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La presente investigacion se realiza en el marco del cursado de la materia
Comercializacion 11, de la Licenciatura en Administracion de Empresas de la UNT.
La misma se desarrolla con el objetivo de determinar si la apertura de un local
comercial aportara mayor valor a los clientes actuales y podra ser capaz de ampliar
la cartera de clientes para un negocio de regalos llamado Gitfy Tuc, que
actualmente opera de manera online con envios a domicilio y retiro en 3 puntos de
venta (en Yerba Buena y San Miguel de Tucuman), con soporte en su pagina web,
Instagram y WhatsApp.

La poblacién bajo estudio son los clientes actuales y clientes potenciales de Gifty.
Para la obtencién de los datos que den respuesta a las preguntas de investigacion
se utilizaron las siguientes técnicas cualitativas: andlisis de datos secundarios
(informes de la Camara Argentina de Comercio, estudios sobre la Omnicanalidad y
reportes sobre la situacién inmobiliaria en la provincia), 2 focus groups (uno a
clientes actuales y otro a clientes potenciales) y una encuesta autoadministrada a
150 personas mediante la herramienta Google Forms.

Para su desarrollo se opta por un método de investigacion cualitativa con disefio
fenomenoldgico, ya que se pretende identificar patrones en las preferencias de
compra mediante el analisis de la esencia de las experiencias vividas en el proceso
de compra en distintos canales (online, fisico, mixtos) de los consumidores sujetos a
estudio.

Posterior al analisis de todos los datos obtenidos, se llegé a la conclusion de que la
opcidn mas recomendable para Gifty serd mantener la modalidad actual (online con
envio a domicilio y retiros en puntos de pick-up). Ademas, se proponen una serie de
incorporaciones a los servicios actuales de Gifty, para mejorar la experiencia del
usuario y acercarlos a una experiencia mas “tangible”.



Gifty tuc es un emprendimiento tucumano creado en octubre 2019. Su lema es “No
regales solo cosas, regala emociones”. Se dedica a la comercializacion por mayor y
menor de articulos de regaleria (como, por ejemplo, botellas, vasos, mates, articulos
de libreria, deco y bazar, etc). Sus principales canales de ventas actualmente son
Instagram y una tienda online. Gracias a su constante crecimiento debido a la reventa
de articulos, pudieron empezar a fabricar algunos productos propios, y que los
mismos lleven su marca.

La empresa viene manteniendo una buena participacion de mercado hace ya poco
mas de dos afios con una modalidad de venta online y estd considerando la
posibilidad de incrementar las mismas y de maximizar el valor de la empresa para asi
llegar mas a sus clientes a través de la apertura de una tienda fisica. Para ello,
considera fundamental realizar una investigacion de mercado cuyo

sera determinar si esta sucursal- la cual funcionard como depdsito, punto de venta y
punto de retiro de articulos comprados online- aportara mayor valor a sus clientes
actuales y podra ser capaz de ampliar su cartera de clientes.

Como de investigacion se enumeran:

- Conocer cudl seria la zona mas conveniente para ubicar la nueva sucursal, en
funcion al alcance geografico de los clientes de Gifty tuc y el de sus
competidores.

- Conocer la opinién de los clientes actuales y clientes potenciales acerca de la
apertura de una sucursal del negocio, teniendo en cuenta que la sucursal
funcionara como depadsito, punto de retiro y punto de venta.

- Determinar si la apertura de una tienda fisica afectara la imagen marca del
negocio y si tendra incidencia en el capital de marca.

- La apertura de una tienda fisica, ¢aportara mayor valor para los clientes
actuales?

- La apertura de una tienda fisica, ¢sera capaz de ampliar la cartera de clientes
significativamente?



- ¢Cual serd la ubicacion mas conveniente para establecer la nueva sucursal?

- ¢Lograra la apertura de una sucursal cambios en la imagen de marca del
negocio?

- ¢Cuales seran las opiniones de los clientes actuales acerca de la apertura de
una tienda fisica?

- ¢Cuales seran las opiniones de los clientes potenciales (no clientes actuales)
acerca de la apertura de una tienda fisica?

La poblacion que se analiza en la presente investigacion esta compuesta por aquellos
clientes actuales y clientes potenciales de Gifty tuc, de una franja etaria de 15 afios
en adelante, residentes de las ciudades San Miguel de Tucuman, Yerba Buena, Tafi
Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la provincia de Tucuman, Argentina, en el mes
de mayo del 2021.

Preferencias de canal de compra (online, fisico, mixto): se refiere al canal que el
cliente prefiere llevar el producto desde el fabricante o creador hasta el consumidor
final. Cuando el canal de distribucion es “fisico” son los puntos de venta donde se
vende directamente al consumidor final sin necesidad de intermediarios. Cuando el
canal es “online” se le vende al consumidor final a través de la modalidad virtual
(pueden ser redes sociales, paginas web, etc.). Cuando el canal en “mixto” se
combina canal fisico con canal online en este caso puede variar el orden entre estos
dos canales.

-Definicidn constitutiva: encuestas con escalas de Likert sobre la preferencia de canal
por parte de los consumidores.

Comportamiento de compra: es el comportamiento que los consumidores muestran
al buscar, comprar, usan evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas que
esperan que satisfagan sus necesidades.

-Definicién constitutiva: encuesta sobre el comportamiento de compra, observacion
pasiva en el local.

A- DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se realiza siguiendo un método de investigacion cualitativa
con disefio fenomenoldgico, ya que se pretende identificar patrones en las
preferencias de compra mediante el andlisis de la esencia de las experiencias vividas
en el proceso de compra en distintos canales (online, fisico, mixtos) de los
consumidores sujetos a estudio.



B-MUESTREO

Los datos se recolectan en dos instancias:

-Primero mediante la herramienta de Focus group (método cualitativo de recoleccion),
en el que los elementos muestrales se seleccionan siguiendo un muestreo NO
PROBABILISTICO. La primera muestra de clientes actuales (5 mujeres y 2 hombres
con edades entre 19 y 36 afios) se seleccioné mediante muestreo por conveniencia y
disponibilidad de los que formaban la base de datos de la duefia del negocio. La
segunda muestra de clientes potenciales (6 mujeres y 3 hombres con edades entre
18 y 36 afios), se selecciona mediante un muestreo por bola de nieve, seleccionando
en un principio a participantes que cumplan con las caracteristicas poblacionales
(franja etaria de 15 aflos en adelante, residentes de las ciudades San Miguel de
Tucuméan, Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la provincia de
Tucuman, Argentina, en el mes de mayo del 2021).

-Segundo, mediante una encuesta, construida considerando hallazgos obtenidos en
el focus group, donde participan 150 encuestados, seleccionando mediante muestreo
por bola de nieve, a los elementos de la muestra, quienes cumplen con las
caracteristicas de la poblacién definida (franja etaria de 15 afios en adelante,
residentes de las ciudades San Miguel de Tucuman, Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules,
La Banda del Rio sali, de la provincia de Tucuman, Argentina, en el mes de mayo del
2021).

En todas las herramientas se intento respetar cierta proporcién de participantes con
las caracteristicas etarias propuestas, tratando de concentrar la mayoria de
elementos entre las edades 19 a 40 afios en su mayoria mujeres, ya que, COmo se
muestra mas adelante, estas personas conforman la mayor parte de la cartera de
clientes de Gifty.

Ampliud de la cartera de productos de Gifty tuc, agrupadas en sus principales catégorias
25

20

Productos dentro de cada categoria

Libreria y Mates + Botellas Vasos termicos Self- care
estudio accesorios

Categorias principales de productos



Libreria y estudio

Mouse pad

Ports lapices

Lamparas

Lapiceros bonnie
Cuzderno taps dura
Cuzdernos tapa blandz
Organizador

Planner diario

Planner semanal

Lapices

Agendas 2021

Pizarraz magneticas
Czlendarios

Cuadernos tapa dura
Cuzdernos A4 tapa blanda
Funda notebook

Pizarras magneticas
Cuzdernoz A4 tapa blanda
Cuzdernos 24 tapa dura
cuadernos a5 tapa dura
cuzdernos 24 tapa blanda
Cuadernos mini

Resaltadores

Mates + accesorios
Bombilla

Mate + bombilla
Mate doble asa
Mate un asa
Automats pastel
Despolvillador
Mate geo

Mate bambu

Lata MATE

Set + mate bambu
Set + mate doble asa
Set + mate un asa
Set+ mate g=0

Set de latas

Lata MATE

Autocebante negro

(Carlera de producies
Botellas Vasos termicos Self- care
Botzllz térmica Wasos termicos Barbijos

Botellz sin pico Vaso termico Cafe Alcohal en gel

Botella con pico Vzso hermetico Mama
Botella con comp. Wasos termicos C sorbete vizjes
Botella Térmica silver Waso termico ¢ sorbete plumas

Vaso cool con sorbete

Box (sets armados)

Organibos

Emprebox

Box lamparza + mousspad

Box Agenda 2021

Box lampara + mousepad

Bax Vaso termico + cuaderno tapa dura
Box Agends 2021

Box mate doble 352 + cusderno taps durs
Box mate un asa + cuaderno tapa dura
Box mate geo + cusderno tapa dura
Box sgenda 2021 + vaso termico
Easicbox

Fuente: Elaboracion propia en base a la base de datos del stock de Gifty tuc.

Como se observa tanto en las tablas como en la grafica de resumen, la cartera de
productos es muy amplia, siendo las categorias con mayor variedad de productos
“libreria y oficina” y “mates y accesorios”. Estos datos nos brindan una importante
informacioén acerca de a qué publico trata de apuntar Gifty, un grupo joven, en etapas
de estudio y trabajo. Estos hallazgos se completaran con la informacién obtenida por
las Estadisticas de Instagram.
Los productos con mayor salida (segun lo que nos aporté una de las duefias del
negocio) son Vasos térmicos, Botellas y Cuadernos.

Sexo

96.3%

Mujeres

3.7%

Hombres



Lugares principales Ciudades Paises
San M\quel de — 67.9%
Tucuman
Yerba Buena . 8.0°
Tafi Viejo l 2.6%
Lules ' 2.5%
Banda del Rm’ 1.99
Sali
Rango de edad Todos Hombres Mujeres
13-17 | 1.5%
1824 (G0 34.7%
2534 (I 47.5%
35-44 [} 11.6%
45-54 3.89

55-64 | 0.7%

Las 3 imagenes presentadas previamente
fueron tomadas de las estadisticas que arroja
Instagram diarias acumuladas en los ultimos
30 dias (el maximo plazo permisible) de los
seguidores actuales de la cuenta @Giftytyc, la
cual cuenta con 7.300 seguidores actualmente,
podemos extraer informacién muy relevante
para comenzar con el analisis del contexto
actual de Gifty, ya que nos brinda un pantallazo
del segmento de clientes al que apunta el
negocio, al ser éste el principal medio por el
cual se realizan las ventas minoristas. Este
publico se compone principalmente por
mujeres (96,3% del publico alcanzado), el
publico se concentra mayormente en San
Miguel de Tucuman (67,9%) y el rango etario
en el que se envuelve la mayoria del publico es
entre 18 y 34 afios (jovenes adultos).

A continuacion, se desarrollaran dos modelos que ayudan a comprender el contexto
general en el que se envuelve la organizacion, en este caso Gitfy tuc. Los modelos a
presentar son: la Matriz FODA o listas FODA; y el andlisis de las 5 fuerzas de Porter,

presentado por Michael E. Porter.

Ambos modelos se aplicardn suponiendo dos escenarios, el ACTUAL (Gitfy cuenta
con un depdsito en el domicilio de una de sus duefios, y con 3 puntos de retiro, hace
envios y vende de manera on-line) y el FUTURO/POSIBLE (posibilidad de la apertura
de un local comercial que funcione como depdsito, punto de venta y punto de retiro

de compras on-line).



MATRIZ FODA

INTERNAS - EXTERNAS

FORTALEZAS / OPORTUNIDADES
Amplia carterade productos.
Alta lealtad de los clientes actuales.
Muy buen manejo de redes socialesy paginaweb. Mejores precios de alquiler por baja demanda.
Atractiva carterade clientes.
Fuerte diferenciacion.
Alta rotacion de productos. Personas especializadas en el areanegocios.
Proveedoresfabricantes
Facilidad en el Pick Up.

Disponibilidad de locales en zonas céntricas

Potencial oferta de mercado

Aumento de ventas.

Conocimiento de negocios. Mejorimagen de marca.
!
DEBILIDADES AMENAZAS
Inexistente exclusividad con proveedores. Facil imitacion de productos.
No hay atencion full time. Ventas on-line en aumento. ]
\ ) Aumento de costos de compra de mercaderia.
Sobreexigencia de tareas. Competidores con precios mas bajos.
Poca experienciaen el mercado. Posibles cierre delocales comerciales por
) - ) . pandemia.
Elevados costos de integracion hacia atras. Costos impositivos muyaltos al abrir un local.
Venta de productos genéricos yfaciles de Competidoresafianzados enla venta
‘ tradicional.
reemplazar

Fuente: elaboracidn propia.

ANALISIS INTERNO:
Fortalezas

- Amplia cartera de productos: Gifty posee variedad de productos atractivos para el
cliente (ver en: https://linktr.ee/Giftytuc).

- Alta lealtad de los clientes actuales: debido al buen servicio que Gifty brinda, los
clientes deciden volver a elegir el negocio a la hora de tener que comprar alguno de
sus productos.

- Muy buen manejo de redes sociales y pagina web: la empresa cuenta con una
pagina web y cuenta de Instagram bien manejadas, amigables al usuario y con cartera
de productos y precios actualizados. (Ver en Instagram: @Giftytuc ).

- Atractiva cartera de productos: la cartera de productos es llamativa a la vista y
podria lograr una atractiva exposicion en vidriera.

- Fuerte diferenciacion: posibilidad de diferenciarse al haber comenzado a producir
productos con marca y disefio propios.

- Alta rotacion de productos: ya que el local cuenta con ventas mayoristas de la
mayoria de los productos.

- Proveedores fabricantes: Gifty compra a proveedores fabricantes, lo que ofrece



costos de compra mas bajos.

- Facilidad en el Pick Up: cuenta con 3 puntos de retiros, lo cual facilita a los clientes
el pick up.

- Conocimientos de negocio: Ambos duefios (quienes manejan el negocio) estan
capacitados en administracion de empresas y disefio de productos.

- Inexistente exclusividad con proveedores: no hay exclusividad con los
proveedores, lo que logra que la cartera de productos sea facil de imitar.

- No hay atencion full time: al ser un emprendimiento de dos personas, las tareas
se acumulan y no hay una atencién a clientes sostenida en el tiempo.

- Sobreexigencia de tareas: los duefios estan sobrecargados, ya que tienen otros
trabajos y estudios.

- Poca experiencia en el mercado: ambos duefios estan viviendo sus primeras
experiencias de negocio con Gifty.

- Elevados costos de integracion hacia atras: por el momento, Gifty accede a bajos
precios ya que adquiere sus productos directo de fabrica. Y algunos otros, como por
ejemplo cuadernos y agendas, son fabricados por Gifty. Sin embargo, por el momento
no se podria rebajar estos costos ya que el paso siguiente seria fabricar sus propios
vasos, mates, botellas. Lo cual es imposible en el corto y mediano plazo.

- Venta de productos genéricos y faciles de reemplazar:_actualmente existe gran
cantidad de negocios y emprendimientos que ofrecen productos del mismo estilo a
los que ofrece Gifty.

- Disponibilidad de locales en zonas céntricas: actualmente se encuentran locales
listos para alquilar en el centro de San Miguel de Tucuman lo que beneficia a Gifty a
la hora de elegir la ubicacién para su local.

- Mejores precios de alquiler por baja demanda: debido a la inflaciébn que sufre
Argentina, pocos negocios estan teniendo la posibilidad de mantener un pago de
alquiler en el tiempo, por ende, los propietarios de los locales estan bajando sus
precios para asi atraer posibles inquilinos.

- Potencial oferta de mercado: posibilidad de una apertura en el segmento de
mercado actual de clientes que prefieran la compra on the shop o mediante pick it
(por ejemplo, gente de mayor edad que no llega a conocer la empresa mediante redes
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sociales).

- Personas especializadas en el area de los negocios: Gifty podria contratar a
personas capacitadas que aporten a un enriquecimiento del negocio.

- Aumento de ventas: Gifty podria hacer publicidad de su local en sus redes sociales,
ademas de incluir banners atractivos en el local fisico y asi mas consumidores se
enteraran de la existencia de un nuevo local fisico e iran a conocer el mismo para
apreciar mejor los productos.

- Mejor imagen de marca: el hecho de contar con un local comercial hace que el
negocio reciba mayor valor por parte de los clientes.

-(*) - Ventas on-line en aumento: la pandemia del covid-19 logré un gran aumento
en las ventas via redes sociales y paginas web. Al complementarse la apertura del
local comercial con las ventas on-line (con posibilidad de que el local funcione como
punto pick-it) podria considerarse también una oportunidad.

-Facil acceso alos productos: los competidores tienen la posibilidad de igualar sus
productos a los de Gifty ya que es un rubro facil de ingresar.

- (*) Ventas on-line en aumento: la pandemia del covid-19 logré un gran aumento
en las ventas via redes sociales y paginas web, lo que podria desviar la demanda de
un local fisico.

- Aumento de costos de compra de mercaderia: ante la crisis econdmica del pais
los precios pueden sufrir aumentos.

- Competidores con precios mas bajos: existen competidores con mayor
antigiledad en el rubro y que tienen la posibilidad de modificar sus precios para
beneficio de ellos atrayendo asi una “masa” de clientes mas grande.

- (**)Posibles cierre de locales comerciales por pandemia.

- Costos impositivos muy altos al abrir un local por la legislacion actual.

- Competidores afianzados en la venta tradicional.

ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

—Rivalidad entre los competidores

Existen muchos competidores que ofrecen productos similares a los que ofrece
Gifty, algunos con mayor incidencia en el mercado actual y otros con menos
incidencia. Algunos de los competidores que logramos identificar son:
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-Estilo personalizado. Es el local de regalos con mayor alcance al publico. Es una
de las tiendas de regalos mas populares entre las mujeres jévenes y adolescentes.
Posee tienda on-line y un local comercial ubicado en Mendoza 414, SMT. Realiza
tanto ventas minoristas como mayoristas. Como su nombre lo indica, ofrecen
productos de libreria y regaleria con disefios llamativos y con la opcion de crear tus
disefios personalizados. A la hora de pensar en abrir un local comercial, este
competidor es de altisima relevancia.
(https://www.instagram.com/estilo.personalizado/) (www.estilopersonalizado.com).

-La vaca en bikini. Ubicado en Barrio Norte (Corrientes 318), este local, a diferencia
del presentado anteriormente, ofrece productos de regalaria muy parecidos a Gifty
(vasos termicos, sets materos, botellas, etc.), pero a su vez ofrecen accesorios para
cocina y hogar. Por lo que consideramos que la rivalidad es menor que con Estilo
personalizado. (https://www.instagram.com/lavacaenbikini/)
(www.lavacaenbikini.com.ar)

-Upitiar. Cuenta con dos sucursales, una en Congreso 821 y otra en el Shopping de
Yerba Buena. Su cartera de productos se asemeja mas a la de la Vaca en Bikini, con
accesorios para el hogar, y ademas ofrecen productos diversos de regaleria, como
vinchas para limpiezas faciales, medias con disefios, pantuflas, accesorios para
deportistas, entre otros. (https://www.instagram.com/upitiar/) (www.upitiar.com.ar)

-El Arcén almacén de regalos. Es la tienda de regalos con mayor trayectoria. Cuenta
con dos sucursales, una en la 25 de mayo 741, SMT, y otra en el Shopping de Yerba
Buena (Shopping viejo). Su cartera de productos es muy surtida, ofrece desde
mochilas, mates, mufiecos de bebés con facciones realistas, juguetes para nifios,
accesorios para el hogar. El puablico al que apunta principalmente es a madres con
hijos pequefios o adolescentes. Consideramos que no existe una rivalidad fuerte entre
El Arcon y Gifty. (https://www.instagram.com/el.arcon/?hl=es-la)

Emprendimientos en modalidad show-room o solo envios:

-Summatucuman. Ofrece articulos de regaleria parecidos a Gifty (luces para
escritorio, botellas de plastico, canastas de plastico para guardar cosas), pero,
ademas, productos de bazar y para la cocina. No posee local y el punto de retiro esta
en Barrio sur, y tiene un gran alcance en redes sociales. Podria considerarse un
competidor relevante para Gifty tuc. (https://www.instagram.com/summatucuman/).

-Gift Market. Ofrece productos muy similares a Gifty, pero tiene menor trayectoria
actualmente. (https://www.instagram.com/giftmarket.tuc/)

-Onda Novedades: Su cartera de productos estd mas orientada a articulos de
bazar, pero tiene algunos productos en comun a Gifty (botellas y canastas de


https://www.instagram.com/estilo.personalizado/
http://www.estilopersonalizado.com/
https://www.instagram.com/lavacaenbikini/
http://www.lavacaenbikini.com.ar/
https://www.instagram.com/upitiar/
http://www.upitiar.com.ar/
https://www.instagram.com/el.arcon/?hl=es-la
https://www.instagram.com/summatucuman/
https://www.instagram.com/giftmarket.tuc/
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plastico, mates de distintos tamafos y disefios, vasos térmicos. No consideramos
gue pueda ser un rival fuerte para Gitfy.
(https://www.instagram.com/ondanovedades/)

Estilo
Gifty personalizado Upitiar La vaca en bikini
Disponi Disponib Disponi Disponi
bilidad | Precio | ilidad |Precio| bilidad | Precio | bilidad | Precio
Sl (set
completo

- SI 950 ) 3500 Sl 1800 SI 1000
B Sl 550 SI 700 Sl 520 SI 1050

m SI 550 SI 600 Sl 630 SI 600

En este cuadro comparamos los precios de Gifty con la competencia que actualmente
cuenta frente a locales comerciales. Si bien, el precio-calidad de Gifty actualmente es
superior que el de las demas empresas esto puede ser explicado (en cierta medida)
por el costo fijo que estas acarrean en la gestion y posesioén de un local fisico. Sin
embargo, esta comparacion resulta relevante ya que oportunamente Gifty compite
contra estos locales, ya sea por los precios que ofrecen por productos de calidad
comparable, como por las condiciones de distribucién que para algunos clientes
resultan mas comodos (envios a domicilio mas eficientes que los que ofrecen los
locales y 3 puntos de retiro sin costo adicional, cuando los locales cuentan solo con
dicho local fisico).

— Amenaza de los competidores potenciales

e Acceso a canales de distribucion para entregar los pedido a clientes de
diversas zonas.

e Experiencia y efectos de aprendizaje que llevan un cierto tiempo hasta que el
negocio encuentra e implemente su propia mezcla de marketing para hacerse
notar

e en el mercado y atraer nuevos clientes.


https://www.instagram.com/ondanovedades/
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e En el caso de abrir una tienda fisica, resultard desalentador para la entrada de
competidores potenciales, los costos que conlleva un local fisico, y de
contratacién de personal, e igualar los canales de distribucion con los que
contaria el negocio (envios a domicilio, punto de retiro y venta en salon).

e En el caso de poseer tienda fisica, costos fijos de salida y tener contratos de
alquiler por un tiempo determinado. En caso de contratar un empleado, los
costos que conllevan y el efecto emocional en el empleado.

e Barreras emocionales creadas por clientela cautiva, y hasta los mismos duefios
del negocio debido a la trayectoria, valor y prestigio que el mismo haya logrado.

— Poder de negociacion de los clientes

-Clientes de consumo final: bajo poder de negociacion. Son muchos clientes, variados
y generalmente los montos no son importantes, por o que no tienen capacidad de
negociar precios o condiciones de pago diferentes a las clasicas.

-Clientes mayoristas: Bajo poder de negociacion. Los precios y volumenes estan
pactados y son innegociables. Las condiciones mayoristas que ofrece Gifty estan
orientadas a otros emprendimientos pequefios y estan fijados los precios de manera
tal que les convenga comprar a ellos antes que a fabricas mas grandes en otras
provincias. Por lo que los emprendimientos encuentran estas condiciones mas
accesibles, por precio y por cantidades minimas de compra.

— Poder de negociacién de los proveedores

Los proveedores tienen alto poder de negociacion ya que Gifty hace sus pedidos a un
proveedor que le vende los productos por mayor directamente de fabrica, sin disefios
(estandar), listos para que Gifty realice sobre ellos sus propios disefios. Esto hace
gue el proveedor tenga mucho poder de negociacion porque no hay muchos que
brinden ese mismo servicio y confianza con la importancia del producto insumo,
ademas de que el proveedor les vende esos productos estandar a muchos otros
clientes.

— Amenaza de los productos sustitutos

Considerando la amplia variedad de productos que comercializa Gifty, los mismos
pueden ser facilmente sustituidos, al ser muchos de ellos genéricos. Ej.: vasos
térmicos, mates de silicona y plastico, agendas de diversos tamafios, accesorios de
escritorio, etc.

Sin embargo, Gifty estd comenzando a ofrecer cada vez mas productos de disefio y
marca propia, lo que quizas pueda comenzar a dificultar su sustitucion.
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Se examinaron tanto articulos de la Camara Argentina de Comercio Electronico
(CACE) como trabajos de investigacion relevantes sobre la experiencia del cliente
en la estrategia omnicanal durante el proceso de compra y la influencia de la tienda
fisica en la experiencia del consumidor. Por altimo, se analizaron también noticias
sobre alquileres de locales comerciales. Se comparte a continuacion una sintesis de
la informacién que consideramos enriquece nuestra investigacion:

El rol de la experiencia del cliente en |la estrategia omnicanal durante el
proceso de comprat

La estrategia omnicanal consiste en la integracion de canales para crear una
experiencia de calidad, es decir, venta (online y offline) a través de diferentes canales
fisicos y digitales. La diferencia se basa en la estrategia que se realiza entre el cliente
y la empresa, mas no tiene que ver con la cantidad de canales que se utilizan para
comunicar el mensaje. Todo esto genera una experiencia 360 del cliente la cual se
entiende como la interaccion directa o indirecta que pueda tener la persona frente a
un producto o servicio de la marca y se desemboca en una reaccion favorable o
desfavorable que el mismo pueda experimentar.

Ademas, el uso de méas de un canal por parte del cliente durante el proceso de su
compra puede generar mas lealtad desde el mismo hacia la marca dado que se
satisfacen sus necesidades a corto plazo.

Influencia de la tienda fisica en la experiencia del consumidor. Una aplicacion
en el sector de la moda?

En esta investigacion se analiza que componentes de la tienda fisica influyen en
diferentes medidas en el consumidor teniendo en cuenta sexo y edad, y el notable
crecimiento del e-commerce.

A partir de este estudio se identificO que hombres y mujeres prefieren la comodidad a
la hora de realizar una compra y, ademas, que la mayoria sigue optando por la tienda
fisica motivados por la inmediatez y seguridad ofrecida. A su vez, se identific6 como
practica de compra, el webrooming, que consiste en realizar la busqueda del producto
por la tienda online y finalizar la compra por la tienda fisica.

1 Andrea Castillo-Jiménez, Eliana Gallardo-Echenique. El rol de la experiencia del cliente en
la estrategia omnicanal durante el proceso de compra

2 de la Puente Santos Inés. Influencia de la tienda fisica en la experiencia del consumidor.
Una aplicacién
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ALQUILERES: Disponibilidad. Comportamiento e influencia de los precios. Ley
de alquileres.

Para conocer el contexto de los alquileres comerciales se tuvo en cuenta
principalmente afirmaciones hechas por la Camara de Comercio de Tucuman, las
cuales se enfocan en la disponibilidad de locales comerciales en la capital de
Tucuman debido a los efectos causados por la pandemia este ultimo afio. Se
reconoce un elevado numero de cierres de los mismos por cada semana. Con
respecto al precio se brinda informacion sobre los altos costos mensuales que
conlleva el mantenimiento de un local fisico en zona céntrica, asi como datos
publicados por la Federacién inmobiliaria de la republica argentina sobre los meses
de enero y febrero del afio 2021, que refleja la capacidad de cumplimiento con el pago
de los alquileres y la forma en que se efectia (comportamiento comercial locativo).
Consideramos relevante las modificaciones en la ley de alquileres y los puntos claves
gue deberian tener en cuenta todos aquellos que poseen un local fisico de ventas,
como: aumentos una vez al afio, contratos mas largos, reduccién de la garantia,
cambios en la renovacién y rescision de los contratos.

Estudio Anual Comercio Electronico CACE 2020

Con el analisis de este estudio podemos observar que, si bien el noroeste argentino
no es el que mas factura en nuestro pais con respecto a las ventas online, las mismas
se incrementan afio tras afio. Este crecimiento no solo se da en el proceso de compra
sino también en la entrega del producto al cliente, los cuales prefieren recibir el
producto en sus hogares.

Otro hallazgo importante que pudimos destacar de este estudio es que una de las
principales categorias, que impulsan el crecimiento de las ventas online, fueron las
compras de articulos del hogar (categoria en la cual se posicionan los articulos
ofertados por Gifty).

Se realizaron 2 focus group: uno destinado a clientes actuales de Gifty, tanto
mayoristas como minoristas, y otro a clientes potenciales, basandose en las
caracteristicas del segmento de clientes de Gifty (datos demograficos).

Realizamos un Focus Group orientado a clientes potenciales. Estuvo compuesto por
6 mujeres y 3 hombres con edades entre 18 y 36 afios. Se desarroll6 en una reunion
virtual por medio de la plataforma Google Meet, y fue moderada por 2 miembros del
grupo (los demas participaron como espectadores y oyentes). Se conversoé sobre todo
acerca de las ventajas y motivaciones para realizar compras en tiendas fisicas.
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Ademas, hubo un debate sobre cuéal es el medio mas conveniente para concretar una
compra especificamente de un regalo.

Como observaciones principales podemos destacar:

En su mayoria, los participantes mas jovenes (18, 21, dos de 22 y 25) tuvieron una
tendencia a preferir compras en tiendas online, argumentando en favor de que prefieren
observar toda la cartera de productos de manera mas rapida en una pantalla y tienen
mas claros los medios de pago, ademéas de tener mas tiempo para pensar en la
financiacion. A diferencia de los participantes mayores (27, 28, 31, 32 y 36) que
establecieron sus gustos por tener un acceso tangible a los productos y sobre todo a
tener una alta variedad en un solo lugar. Algunas de las ventajas o beneficios por las
cuales los participantes podrian preferir una tienda fisica por sobre una online son:
rapidez e inmediatez al concretar la compra - variedad de productos - descuentos en
efectivo - “queda de pasada” - poder observar la calidad de los productos- no depender
de la incertidumbre del envio a domicilio.

Pudimos observar también con respecto a las compras de regalos especificamente, que
los hombres manifestaron hacer sus compras a ultimo momento, y las mujeres en su
mayoria, declararon que prefieren tomarse su tiempo, visitar varias tiendas antes de
elegir.

Una participante expresé que “nada se compara con ir a ver el producto y tocarlo” y otra
participante acot6 que al tratarse de articulos de regalos consideraban esta cualidad aun
mas importante.

Solo dos participantes declararon que, en el caso de que Gifty concrete la ubicacion de
su tienda en un local fisico, la utilizarian solo como punto de Pick UP. Los demas
coincidieron en que, “si ya van al local para buscar el producto, es mejor y mas comodo
completar todo el proceso de compra ahi”. Sobre esta cuestién, gran parte de los
participantes concordaron que la ubicacién que consideraban mas conveniente era en
zona de microcentro de San Miguel de Tucuman, ya que consideraban una zona
accesible y donde podian recorrer varias tiendas a la hora de tomar una decision.
Todos los participantes pudieron nombrar al menos una mala experiencia con compras
online (si no suya, de algin conocido). La mayoria se relacionaba con problemas en la
entrega y dos de "paginas fantasmas". En este momento, varios de los participantes que
antes habian preferido compras online, ahora plantearon que las tiendas fisicas dan una
seguridad que muchas tiendas online no tienen.

Realizamos un Focus Group orientado a clientes actuales de Gifty, se les entregaron
Gift card por 10% de descuento en la proxima compra en agradecimiento de su
participacion. Estuvo compuesto por 5 mujeres y 2 hombres con edades entre 19 y
36 afos. Se desarrolldé en una reunion virtual por medio de la plataforma Google Meet,
y fue moderada por 2 miembros del grupo (los demas participaron como espectadores
y oyentes). Se realizé un debate sobre cuél es el medio mas conveniente para
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concretar las compras en Gifty tuc. También se conversd acerca del valor que
captaban los clientes al abrir un local comercial.

Las principales observaciones que realizamos son:

La mayoria de los participantes (incluyendo a ambos hombres) indicaron que realizan
sus compras en una tienda online mediante envio a sus domicilios por razones como
comodidad, flexibilidad para elegir el método de pago, visualizacion completa de la
cartera de productos; sobre todo los clientes mayoristas (eran 2 mujeres que venden en
su emprendimiento productos de Gifty). La otra parte (3 participantes) consideraba mas
cémoda la experiencia fisica ya que prefieren ver los productos antes de comprarlos, por
eso optan el método pick-up desde un punto de retiro, para ver los productos en primera
mano.

Al consultarles acerca de la apertura de un local fisico, las 3 participantes que optan por
compra fisica consideraron que esta opcion les aportaria mucho valor y que le parecia
una “excelente idea” ya que iban a poder ver los productos en tiempo real y recibir
atencién personalizada. Otros clientes que optan por compra on-line consideraban
atractiva esa idea, uno expreso que “al ser una cartera variada y colorida, generaria un
gran atractivo visual’.

Dos clientes, que optan por compra virtual consideran que la tienda fisica seria méas
oportuna en caso de que Gifty aumente su cartera de productos. En respuesta, muchos
clientes creen que la cartera es bien variada y que la calidad es “buenisima”.

Algunos clientes consideran que si estan dispuestos a aceptar un aumento en el precio
con tal de observar los productos en vivo y recibir una buena atencién. Otros consideran
que deberia haber promociones por compra on-line.

La mayoria de los clientes comentaron que prefieren la ubicacién en zona céntrica
(preferiblemente Barrio Norte) ya que es un punto medio porque viven en la capital de la
provincia. Ademas, los clientes mayoristas expresaron que les seria conveniente un
lugar para estacionar y luego cargar el auto con su pedido, cosa que en el microcentro
no seria posible.

Para concluir sobre los hallazgos expuestos, si bien muchos participantes prefieren
las compras on-line, muchos consideraron que la apertura de un local fisico aportaria
un gran valor a la marca. Muchos reflexionaron luego del debate acerca de las virtudes
de ver fisicamente los productos y consideran que es una facilidad importante a la
hora de elegir regalos. También consideraron que un factor de valor que aporta el
local es la comodidad del pick-up, la accesibilidad de la zona donde se ubique y la
atencion de un empleado especializado.

La encuesta se construye considerando hallazgos obtenidos en el focus group. En
ella participan 150 encuestados, seleccionados mediante muestreo por bola de nieve,
a los elementos de la muestra, quienes cumplen con las caracteristicas de la
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poblacion definida (franja etaria de 15 afios en adelante, residentes de las ciudades
San Miguel de Tucuman, Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la
provincia de Tucuman, Argentina, en el mes de Mayo del 2021).

2. RESUMEN DE LOS RESULTADOS

-La muestra se compone por un 72% de mujeres, un 27,03% hombres y otro 0,7%.
(Ver grafico 1 en Anexo)

-La mayoria de los participantes encuestados tienen edades entre los 19 a 24 afios
(34,7%), y de 41 0 més (28%). (Ver gréfico 2 en Anexo)

-La mayoria de los participantes residen en San Miguel de Tucuman (45,6%), Yerba
Buena (30,2%), y Tafi Viejo (14,1%). (Ver gréafico 3 en Anexo)

-En cuanto a la preferencia de un canal de compra a la hora de comprar articulos de
regalos, bazar y para el hogar, los participantes prefieren la tienda en compra fisica
100% en el local en un 56,4%, seguido de la compra online con envio a domicilio en
un 36,9%, las opciones de compra mixta representaron un 6,7% entre ambas. (Ver
grafico 4 en Anexo)

-En cuanto a la influencia de los factores considerados a la hora de realizar una
compra online se destacaron: “comodidad” y “facilidad” (mas del 30% lo considera
muy importante), mayor visibilidad (mas del 25% lo considera muy importante).

Value la influencia que tienen los siguientes factores al momento de realizar una compra On-
line
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-En cuanto a la influencia de los factores considerados a la hora de realizar una
compra fisica se destacaron: “poder comprobar la calidad del producto” (mas del 40%
lo considera muy importante), “la posibilidad de solucionar los problemas facilmente”
(mas del 40% lo considera importante) y “recibir ayuda de una persona real” (mas del
40% lo considera importante).
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Valte la influencia que tienen los siguientes factores al momento de realizar una compra en
una tienda fisica

I Poco importante |l Importante Muy importante
40
20 I II II
0 =
Poder comprobar la Recibir ayuda de una Posibilidad de Evitar la incertidumbre  No hay costos de envio

calidad del producto persona real solucionar problemas del envio a domicilio
faciimente

-Los encuestados que si realizaron una compra en Gifty alguna vez son el 17,4% (26
clientes son). (Ver Grafico 7 en Anexo).

-En cuanto a la experiencia de compra en Gifty (de los que si realizaron una compra),
el 88% la calificaron como 5 (“muy buena”) y 12% como 4 (“buena”). (Ver Grafico 8
en Anexo).

-En cuanto a si la compra en un local fisico mejoraria la experiencia de compra de los
clientes actuales, un 53,8% respondieron que “no” y 46,2% respondieron que si”.(Ver
Grafico 9 en Anexo).

-En cuanto a si la compra fisica aportaria un mayor valor a los productos, 61,2%
respondieron “no” y 38,8% respondieron “si” (Ver Grafico 10 en Anexo).

-Un 81% de todos los encuestados (clientes y no clientes) respondié que NO pagaria
un precio mayor al que paga actualmente en la tienda online por comprar en un local
fisico, el resto (19%) respondié que si. (Ver Grafico 11 en Anexo).

-En cuanto a la zona que prefieren todos los encuestados a la hora de comprar
regalos, el 39% elige Yerba Buena, 33,6% Microcentro y 19,2% Barrio Norte. (Ver
Grafico 12 en Anexo).

2.1 PRINCIPALES HALLAZGOS

El 55% de las mujeres encuestadas prefiere comprar en tienda fisica 'y el 37% prefiere
la compra online con envio a domicilio (ver Gréafico 13 en Anexo).

El 61% de los hombres encuestados prefieren comprar en tienda fisica y el 34%
prefiere la compra online con envio a domicilio (ver Gréafico 14 en Anexo).

En cuanto a la preferencia de un canal de compra a la hora de comprar articulos de
regalos, bazar y para el hogar, la mayoria de los participantes prefieren la tienda en
compra fisica 100% en el local en un 56,4%, seguido de la compra online con envio
a domicilio en un 36,9%, las opciones de compra mixta representaron un 6,7% entre
ambas.(Ver grafico 4 en Anexo).



20

En cuanto a la influencia de los factores considerados a la hora de realizar una compra
fisica se destacaron: “poder comprobar la calidad del producto”, “la posibilidad de
solucionar los problemas facilmente” y “recibir ayuda de una persona real’.

En cuanto a la influencia de los factores considerados a la hora de realizar una compra
online se destacaron: “comodidad” y “facilidad”, y “mayor visibilidad de la cartera de
productos”.

Analizando las edades correspondientes a la cartera de clientes actual de Gifty (Ver
analisis situacional- Estadisticas de Instagram) se observa que mas del 55% de los
encuestados de 19 a 24 afios elige la compra en tienda fisica a la hora de comprar
regalos, méas del 70% de los encuestados de 25 a 30 afios elige la compra online con
envio a domicilio mientras que el resto elige la tienda fisica. Y casi un 70% de los
encuestados de 31 a 40 afios elige la tienda fisica a la hora de comprar regalos. (Ver
Grafico 15 en Anexo).

La mayoria (61,53%) de los encuestados que “si” compraron en Gifty respondié que
prefiere la compra online con envio a domicilio. (Ver Gréfico 16 en Anexo).

En cuanto a si la compra fisica aportaria un mayor valor a los productos, 61,2%
respondieron “no”. (Ver Grafico 10 en Anexo). Ademas, un 81% de todos los
encuestados (clientes y no clientes) respondié que NO pagaria un precio mayor al
gue paga actualmente en la tienda online por comprar en un local fisico. (Ver Grafico
11 en Anexo).

Si consideramos so6lo los datos de la encuesta realizada a 150 participantes,
podriamos concluir que la mayoria de los resultados apuntan a que seria conveniente
para Gifty abrir una tienda fisica, ya que un 56,4% de los participantes prefieren la
compra en tienda fisica, de los cuales el 60% son mujeres, el mercado objetivo de
Gifty. Ademas, aproximadamente el 46% de los clientes actuales consideran que si
mejoraria la experiencia de compra en gifty la apertura en una tienda fisica, lo que
consideramos un porcentaje importante.

Sin embargo, consideramos que es importante tener en cuenta, luego de triangular
tanto los datos secundarios, los del focus group y los de la encuesta, los siguientes
factores de decision:

- El exponencial crecimiento que tienen las ventas online en el rubro.

- Que la mayoria de los encuestados (82,6%) no pagarian un precio mayor por
productos adquiridos en tienda fisica, en comparacion con los adquiridos en
una tienda online.

- Laincertidumbre generada por la situacion actual en torno al cierre de locales
y la disminucion del transito de personas.

En base a la informacion que se obtuvo por medio de la fuente CAME, hay un
gran numero de locales que cerraron a causa del contexto actual ya que no
lograron cubrir sus gastos a medida que las ventas disminuyeron
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drasticamente. Esto nos generd nocién sobre el elevado presupuesto que se
deberia destinar en un local fisico junto con la posibilidad de futuras pérdidas.
Actualmente los clientes que compran en el local califican la experiencia en
Gifty como Muy Buena (en base a los focus group y las encuestas). Esto
representa una valiosa fidelizacién de los clientes actuales que crecieron junto
a Gifty en la tienda online, que podria perderse en caso de abrir un local fisico
e incrementar el precio de venta.

Por todos estos factores, consideramos recomendar a Gifty mantener una modalidad
de venta Online, con envios a domicilio y retiro en sus 3 puntos de ventas actuales.
Sin embargo, teniendo en cuenta que los entrevistados valoran los factores de poder
comparar la “calidad de los productos” y “obtener ayuda personalizada” como los mas
influyentes a la hora de elegir un canal de compra en tienda fisica y “posibilidad de
solucionar problemas facilmente”. Proponemos tomar estos factores y mejorar la
experiencia del cliente y la propuesta de valor ofrecida en la tienda fisica, por medio
del cumplimiento de las siguientes practicas:

Ofrecer un sistema por turnos para coordinar videollamadas personalizadas
con los clientes para la presentacion y demostracion de los productos, uso real
de los productos, mostrar los tamafios y texturas.

Posibilidad de los clientes de elegir una cantidad de productos (por ejemplo,
dos colores distintos) para verlos en el momento de la entrega o0 envio y
elegirlos ahi.

Continuar habilitando la opcién de chat por WhatsApp en la tienda online
Habilitar en la web una funcién de vincularse con los clientes. En donde por
medio de su suscripcion se podrian coordinar un conjunto de promociones
como: acumulacion de puntaje por nimero de compras, cupones de descuento
por cumplearios, etc.

Implementar dias de envio sin costo o un precio por un envio “Urgente” (precio
a convenir) para disminuir la vision negativa que existe sobre la cuestion.
Contactar con “influencers” para que publiciten los productos, via redes
sociales, asi atraer mas clientes potenciales.
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El rol de la experiencia del cliente en la estrategia omnicanal durante el
proceso de compra

[...JLa estrategia omnicanal consiste en la integracidbn de canales para crear una
experiencia de calidad segun el punto de contacto que seleccione el cliente para
interactuar con la marca basandose en la unificacion online y offline, donde el canal
digital posee un rol clave en los puntos de contacto para promover una experiencia
360, fomentando un perfil mas omnicanal en el cliente (Viejo-Fernandez et al., 2019;
Bafios & Aguilera, 2017; Kumar & Uma, 2019). La experiencia del cliente se entiende
como la interaccién directa o indirecta que pueda tener la persona frente a un producto
o0 servicio de la marca y se desarrolla en una reaccion positiva 0 negativa que pueda
experimentar. [...]

[...]La estrategia omnicanal es la representacion de un cliente comprando en ambos
espacios fisico y virtual, que comprende el uso de varios canales sincronizados de
forma indistinta, sin interrupciones, durante el proceso de compra y asi obtener una
experiencia positiva (Carroll & Guzman, 2014; Kotler & Armstrong, 2017; Mirsch,
Lehrer & Jung, 2016). [...]

[...]Segun Kotler y Armstrong (2017), el cliente que use mas de un canal de la marca
durante su proceso de compra tendra mas predisposicion a aumentar su grado de
lealtad, impidiendo que se vaya a la competencia, dado que le estan satisfaciendo
sus necesidades a corto plazo. [...]

[...]JPor su lado, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) recomiendan que para una
correcta aplicaciéon de la estrategia omnicanal durante el proceso de compra, debe
haber una centralizacion en el cliente, asi como un compromiso hacia los procesos
internos de la empresa para avalar la omnicanalidad. [...]

[...]JEn la omnicanalidad, se percibe una gran interaccion entre los canales y ellos
destacan la tienda en linea, dispositivo movil como intermediarios claves, redes
sociales y demas puntos de contacto especificos que considere la marca (Mosquera,
Olarte & Juaneda, 2017). [...]

[...]JCabe mencionar que, hoy en dia, los canales digitales son tan importantes como
los tradicionales en el sector retail desde que nacio el comercio electronico de manera
gue, las marcas se han encontrado en la necesidad de adaptarse a los nuevos habitos
del consumidor (Luo, Zhang, Zeng & Qu, 2020). [...]
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Influencia de la tienda fisica en la experiencia del consumidor. Una aplicacién
en el sector de la moda- de la Puente Santos Inés

El objetivo principal de esta investigacion es analizar qué aspectos de la tienda fisica
de moda afectan mas a los consumidores y como les influye en mayor o menor
medida su experiencia en la tienda fisica de moda, en funcion de la edad y del sexo.
El objetivo secundario que consideramos mas relevante es cual es el canal mas
utilizado por los consumidores y qué ventajas aprecian, y ademas si son participes de
la omnicanalidad en el sector de la moda.

Marco tedrico

[...JExisten dos tipos de consumidores en el mundo omnicanal: los clientes omnicanal
gue utilizan los servicios de distribucion tanto del canal online como del fisico, y los
usuarios omnicanal, que emplean los servicios de distribucion de un canal, pero de
manera parcial y s6lo para apoyar al otro canal. Es el caso del fendbmeno showrooming
gue implica que los clientes acuden a la tienda para probarse y ver los productos y
terminan el proceso de compra en la tienda online, o el caso contrario, el webrooming
gue prefieren buscar en la tienda online los productos, pero finalizar la compra en la
tienda fisica. (Moénica Cortifias, Raquel Chocarro y Margarita Elorz, 2019)

[...]La rapidez y comodidad que ofrece el e-commerce. Por ello, aseguraba que las
tiendas fisicas deben explotar la ventaja de tener un contacto directo con el
consumidor de manera presencial e incluir nuevas formas tecnoldgicas de presentar
el producto. (Amancio Junior, 2018).

Con el andlisis de esta investigacion resaltamos las siguientes conclusiones que tanto
mujeres como hombres de todas las edades buscan principalmente “la comodidad”
cuando realizan una compra de un producto de moda y se ha podido comprobar que
la gran mayoria sigue prefiriendo la tienda fisica por aspectos como la inmediatez en
la compra, estar considerada como mas practica y por la seguridad que ofrece.
Ademas, respecto a la omnicanalidad, la practica mas utilizada por los encuestados
sigue siendo la busqueda y finalizacion de la compra en la tienda fisica, aunque existe
un auge muy significativo del webrooming como practica para comprar los productos
de moda. [...]*

Estudio Anual Comercio Electrénico CACE 2020

% Inés de la Puente Santos. Influencia de la tienda fisica en la experiencia del consumidor. Una
aplicacién en el sector de la moda
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La mayor facturacion continua centrandose en AMBA y CENTRO

Datos en %
Catamarca
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4 LaRioja |_______S&
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Podemos observar que el mayor porcentaje de facturacién de ventas originadas por
el e-commerce en la Republica Argentina, entre los afios 2018-2019 se registraron en
zonas AMBA, y CENTRO (ver mapa) con un 38% Yy 31% de facturacion
respectivamente. En contraste, las industrias en el NOA presentaron el menor
porcentaje, un 6% de facturacion por e-commerce. Esto implica que nos ubicamos en
los ultimos lugares dentro del pais en ventas online. Informacion muy relevante para
nuestro caso de analisis, ya que es donde estaria ubicado nuestro local.

OPCIONES DE LOGISTICA

Se observa también que desde el afio 2017 al 2020 las ventas online vienen
incrementando exponencialmente afio tras afio y que gran parte de este crecimiento
se ve impulsado por algunas categorias de productos en los cuales se incluyen
“articulos para el hogar” y que consideramos que Gifty tiene en su catalogo.

En cantidad de productos...

72%
Mas que qué rubros impulsan
en 2019 este crecimiento en

251 @0

MILLONES EERIDAS =
de productos
vendidos

ARTICULOS PARA EL
HOGAR

HERRAMIENTAS Y

CONSTRUCCION
2019 (22% mas que en 2018)

120 MILLONES

2018 (25% mas que en 2017)

ARTICULOS DE
LIMPIEZA

IKANTAR | C 5 S SR .

Otro de los estudios realizados por la camara de comercio electronico hace referencia
a cual es la preferencia de entrega/retiro que tienen los clientes que compran de forma
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online. Se observa que en los ultimos tres afios se incremento la preferencia de los
consumidores por recibir el producto en los hogares (2018 un 62%, 2019 un 65% y
2020 un 80%). Ademas, que el retiro de en un punto de venta (2018 un 28%, 2019 un
22% y 2020 un 16%) y sucursal logistica (2018 y 2019, un 34% y 2020 un 21%) se
reduce afio a afo.

En este contexto de DISPO, se consolida el interés de recibir el producto en el domicilio,

especialmente entre los compradores mas antiguos.
Datos en %

Cuarentena Comprador

P Post Cotid R o
2018 2019 2020 re o8 Aicileg, Ock
" @ -
Y et it e Y ‘
. R ) \ 2/ 7 77 8 79
envio a domicilio @J} 62 65 aze 3 L o
Opta por el retiro en suc'ur_sal 34 34 + - 56 51 20! o2
del operador logistico
2020
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Retira en punto de venta [ | 28 22 + e " 16 15 17 15 16
producto
Retira en redes Pick up @[] 6 12 2019 2018 10 9 (12F 11F) e
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, | 52 54
Retira en terminal [% 8 3 E + 5 7 6 5 5
Base 202 105 i
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ALQUILERES DE LOCALES COMERCIALES

Disponibilidad

La presidenta de la Camara de Comercio de Tucuman, Gabriela Coronel
expreso: “Se estima que cerraron mas de 500 locales en la Capital desde que
comenzo la pandemia”, sefial6 la representante del sector comercial. A su vez,
explicé que “la situacion sigue siendo dificil. Muchos no resistieron la presion
gue significé el afio pasado, que estuvo rebalsado de desafios. Hay muchos
locales que cerraron; muchos que estan a punto de cerrar por no poder
sostener mas la situacion” e informes del Colegio de Corredores
Inmobiliarios afirmaron que ‘“todas las semanas hay cierres definitivos de
locales”.

La tan lamentable situacion gener6 la posibilidad de que exista una gran
cantidad de locales comerciales disponibles para alquiler, hasta en las zonas
mas concurridas de Tucuman. De acuerdo a un reciente informe de CAME hay
un promedio de 9 locales comerciales vacios por cuadra en el pais. La entidad
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estim6 que en 2020 cerraron 90.700 locales en todo el pais. Es el 15,6% de
los locales comerciales que se contabilizan en

Argentina.

Incumplimiento
Pago Parcial 3.8%

-  Comportamiento e influencia de los precios 7.4%

Continuando con la informacién provista por la
presidenta de la Camara de Comercio de
Tucuman, Gabriela Coronel, la empresaria hace
nameros y sefiala que un local ubicado en el
centro de la provincia, necesita al menos para el
alquiler un promedio de $80.000 mensuales. A
esto hay que sumarle los sueldos por cada a Foge Gorapiaty
empleado (incluyendo las cargas patronales) y los |y === Enero / Febrero 2021
servicios (como luz, gas, agua). Otro dato no

menor, pero que grafica la elevada presion fiscal: los impuestos y tasas
municipales.

En el siguiente gréafico se analizan los inmuebles comerciales, en base a un
total de 9.140 locales comerciales de muestra de los cuales 326 se encuentran
ubicados en la provincia de Tucuman: Considerando los valores medios,
resultantes de lo informado en todas las jurisdicciones miembros de FIRA
(Federacion inmobiliaria de la republica Argentina) del pais, se observa un
88,8% de cumplimiento de PAGO TOTAL de alquileres; un 7,4% de PAGO
PARCIAL y un 3,8% de INCUMPLIMIENTO en el pago de alquileres destinados
a COMERCIO

JURISDICCION TOTAL, DE COMERCIO
DE FIRA DE MUESTRA
TUCUMAN 326

OTRAS 8814

PROVINCIAS

TOTAL 9140

- Ley de alquileres

Estas son las modificaciones que arroja la ley de alquileres y los puntos claves que
deberan tener en cuenta los tucumanos.

Aumentos una vez al afio

Contratos mas largos

Reduccion de la garantia

Cambios en la renovacion y rescision de los contratos
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En el primer punto, los aumentos de los alquileres ya no serdn semestrales sino
anuales, y estaran sujetos segun las expectativas de la inflacion, el cual estara
conformado en partes iguales por el indice de Precios al Consumidor (IPC) que
revela el Indec, y la variacion salarial (Ripte) por Anses. Es decir que, en el contrato
no va a decir cual es el monto a pagar por semestre ya que este monto se ira
calculando a medida que pasen los 12 meses.

El segundo punto se refiere a la extension de los contratos, los que eran de dos
afios pasaran a tres afos, lo cual implica una mayor estabilidad para la familia.
Respecto a las garantias, el locatario debera proponer que pueden ser un titulo de
propiedad, aval bancario o seguro de caucion, y el propietario debera elegir uno de
ellos.

El tercer punto tiene que ver con la reduccién del depésito de garantia, el cual
pasard a equivaler a un mes de alquiler y cuando finalice el contrato la devolucion
deberé ser en el momento de la restitucién del inmueble, y actualizada al valor del
altimo mes de alquiler.

En el punto cuatro sobre los cambios de la renovacion de los contratos, la nueva
ley establece la obligatoriedad de acordar las condiciones de renovacién con tres
meses de anticipacion para que los inquilinos puedan tener tiempo para buscar otra
vivienda. Antes el locador no tenia obligacion de informar si seguiria renovando el
alquiler o finalizar el mismo, en cambio ahora debe hacerlo. Otra modificacion es
gue cambian los plazos para rescindir el contrato, teniendo en cuenta que en la
actualidad no se puede rescindir dentro del primer cuatrimestre, con esta nueva
medida se podra rescindir en cualquier momento del primer afio y la multa
correspondiente sera pagar un mes y medio de alquiler, y respecto al segundo y
tercer afio se podran rescindir con un mes de multa.

Para lo que respecta a locales comerciales, la principal reforma esté en la
posibilidad de ajustar el alquiler, ya que laindexacion se encuentra prohibida
por ley desde hace afios. En este contexto inflacionario, esto es bueno para
el Locador, pero peligroso para el Locatario.

ENFOCADO A CLIENTES ACTUALES DE GIFTY

- ¢Suelen realizar sus compras de forma online o fisica? ¢Qué forma suele
utilizar mas? ¢ Por qué elige una sobre la otra? En caso de comprar en tienda
fisica, ¢ porque lo hace? Podria contar sus mejores y peores experiencias de
compra ya sea en una tienda fisica como en una online.

- Ala hora de comprar un regalo, ¢ suele preferir hacerlo en una tienda online o

en una tienda fisica? ¢Porqué?
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¢ Qué opinas sobre la apertura de una tienda fisica de Gifty tyc? ¢ Considera
que la posibilidad de comprar en una tienda fisica aportaria valor en su
experiencia de compra? ¢Qué valor? ¢Por qué? ¢Donde preferirias que se
ubique la tienda fisica de Gifty?, ¢ la zona influye en tu decisién de compral/visita
al local?

¢, Qué uso, de entre las siguientes opciones le daria a una tienda fisica? Como
punto de retiro o pick up - Realizaria la compra integrada - Como forma de
conocer el producto pero compraria en tienda online (showroom).
Sugerencias podrian darle a Gifty.

PARA NO CLIENTES (CLIENTES POTENCIALES)
¢Suelen realizar sus compras de forma online o fisica? ¢Qué forma suele
utilizar mas? ¢ Por qué elige una sobre la otra? En caso de comprar en tienda
fisica, ¢ porque lo hace? Podria contar sus mejores y peores experiencias de
compra ya sea en una tienda fisica como en una online.
¢, Cuales son los principales productos que compra en una tienda online?
A la hora de comprar un regalo o articulos de regaleria, ¢ suele preferir hacerlo
en una tienda online o en una tienda fisica? ¢ Porqué?
Nuestro negocio se llama Gifty tuc y vende articulos de regalos (contar la
cartera de productos), realizamos ventas online, con envio a domicilio y pick
up en 3 puntos de venta, y estamos analizando la opcion de abrir un negocio.
Sabiendo esto:
¢, Qué opinas sobre la apertura de una tienda fisica de Gifty tyc? ¢ Considera
gue la posibilidad de comprar en una tienda fisica aportaria valor en su
experiencia de compra? ¢Qué valor? ¢Por qué? ¢Dobnde preferirias que se
ubigue la tienda fisica de Gifty?, ¢ la zona influye en tu decision de compral/visita
al local?
¢, Qué uso, de entre las siguientes opciones le daria a una tienda fisica? Como
punto de retiro o pick up - Realizaria la compra integrada - Como forma de
conocer el producto, pero compraria en tienda online (showroom).
¢, Qué sugerencias podrian darle a Gifty?
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B- Encuesta (todos los gréaficos Fuente: elaboracion propia)

GRAFICO 1: Clientes actuales y no clientes de Gifty tuc de San Miguel de Tucuman,
Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio Sali, de la provincia de Tucuman,
Argentina, en el mes de Mayo del 2021, segun género.

Genero

150 respuestas

@ Mujer
@ Hombre
@ Trans

Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO 2: Clientes actuales y no clientes de Gifty tuc de San Miguel de
Tucuman, Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio Sali, de la provincia de
Tucuman, Argentina, en el mes de mayo del 2021, segun edad.

Edad

150 respuestas

@® 15213 anos
® 19324

® 25230

@ 31240

@® 41o0mas
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3: Clientes actuales y no clientes de Gifty tuc de San Miguel de Tucuman, Yerba
Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio Sali, de la provincia de Tucuman,
Argentina, en el mes de mayo del 2021, agrupados segun localidad.
Localidad

149 respuestas

@ Tafi Viejo

@ San Miguel de Tucuman
@ Yerba Buena

@ Banda del Rio Sali

@ Lules

GRAFICO 4: Clientes actuales y no clientes de Gifty tuc de San Miguel de Tucuman,
Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio Sali, de la provincia de Tucuman,
Argentina, en el mes de mayo del 2021, segun preferencia de compra.

A la hora de comprar articulos de regalos, para acompanar el estudio (mates, cuadernos,
organizadores), de bazar y para el hogar; ; Como prefiere realizar sus compras normalmente?
(Elija el que utiliza mas habitualmente)

149 respuestas

@ A. Comprar en la tienda fisica.(100% en
el local)

@ B. Comprar los productos en tiendas
online con envio a domicilio. (100%
online)

@ C. Pagar online y retirar en el local
fisico.

@ D. Ver los productos en |a tienda fisica y
comprarlos on-line.
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GRAFICO 5: Clientes actuales y no clientes de Gifty tuc de San Miguel de Tucuman,
Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la provincia de Tucuman,
Argentina, en el mes de mayo del 2021, segun importancia de los factores a la hora
de realizar una compra online.

Valte la influencia que tienen los siguientes factores al momento de realizar una compra On-
line

B Poco importante | Importante B Muy importante
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& x’¢>°
o

00 ?") <@ u

GRAFICO 6: Clientes actuales y no clientes de Gifty tuc de San Miguel de Tucuman,
Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la provincia de Tucuman,
Argentina, en el mes de mayo del 2021, segun importancia de los factores a la hora
de realizar una compra en tienda fisica.

Value la influencia que tienen los siguientes factores al momento de realizar una compra en
una tienda fisica

B Pocoimportante | Importante M Muy importante

40

20

Poder comprobar la Recibir ayuda de una Posibilidad de Evitar la incertidumbre  No hay costos de envio
calidad del producto persona real solucionar problemas del envio a domicilio
facimente
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GRAFICO 7: Clientes actuales y no clientes de Gifty tuc de San Miguel de Tucuman,
Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la provincia de Tucuman,
Argentina, en el mes de mayo del 2021, segun aquellos que compraron alguna vez
en Gifty.

¢Alguna vez hizo una compra Gifty tuc? (instagram: @Giftytuc)

149 respuestas

® S
® No

GRAFICO 8: Clientes actuales de Gifty tuc de San Miguel de Tucuman, Yerba Buena,
Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la provincia de Tucuman, Argentina, en el
mes de mayo del 2021, segun la experiencia de compra en Gifty.

En una escala del 1al 5, en donde 1es "mala” y 5 es "muy buena” ; Cémo calificaria su
experiencia de compra en las tiendas On-line de Gifty?

25 respuestas

30
20

10

O(OI%) 0(0]%) 0(0| %)

1 2 3
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GRAFICO 9: Clientes actuales de Gifty tuc de San Miguel de Tucuman, Yerba
Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la provincia de Tucuman,
Argentina, en el mes de mayo del 2021, segln si consideran que mejorara su
experiencia de compra en caso de abrir un local fisico.

;Considera que la apertura de un local fisico mejorara su experiencia de compra con Gifty?

26 respuestas

®si
® No

GRAFICO 10: Clientes actuales y no clientes de Gifty tuc de San Miguel de
Tucuman, Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la provincia de
Tucuman, Argentina, en el mes de mayo del 2021, segun si consideran que la
compra en local fisico le aporta algun valor a los productos.

;Consideras que la compra fisica aporta mayor valor a los productos?

147 respuestas

® Si
@® No
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GRAFICO 11: Clientes actuales y no clientes de Gifty tuc de San Miguel de
Tucuman, Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la provincia de

Tucuman, Argentina, en el

mes de mayo del 2021, segun si pagarian mayor precio por comprar en una tienda

¢Pagaria un precio mayor al actual en tienda on-line en caso de comprar en tienda fisica?

147 respuestas

fisica.

®si
® No

GRAFICO 12: Clientes actuales y no clientes de Gifty tuc de San Miguel de
Tucuman, Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la provincia de
Tucuman, Argentina, en el mes de mayo del 2021, segun su preferencia a la hora de

ubicar un local fisico de la marca Gifty Tuc.

A la hora de realizar la compra de un regalo ,; Qué zona preferiria?

146 respuestas

@ Barrio Norte
@ Microcentro
@ Barrio Sur
@ Yerba Buena
@ Tafi viejo

@ FPortal

@ Cualquiera menos microcentro, un bajon
meterse en ese lio.. tmbn el tema yb o
centro es como un bajon paraelque v. .

@ Barrios norte o sur ¢ yerba buena.

Fuente: Elaboracion Propia.
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GRAFICO 13: Clientes actuales mujeres y no clientes mujeres de Gifty tuc de San
Miguel de Tucuman, Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la
provincia de Tucuman, Argentina, en el mes de mayo del 2021, segun su
preferencia de compra.

Preferencia Compra Mujer
305 9%

\

= Compra tienda fisica

= Compra online con ervio a domicilio

= Pagar online y retiro local

= VVer productos en tienda y compra online

GRAFICO 14: Clientes actuales hombres y no clientes hombres de Gifty tuc de San
Miguel de Tucuman, Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la
provincia de Tucuman, Argentina, en el mes de mayo del 2021, segun su
preferencia de compra.

Preferencia Compra Hombre
292%

\

= Compra tienda fisica

= Compra online con ervio a domicilio

= Pagar online y retiro local

= Ver productos en tienda y compra online
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GRAFICO 15: Clientes actuales y no clientes de Gifty tuc de San Miguel de
Tucuman, Yerba Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la provincia de
Tucuman, Argentina, en el mes de mayo del 2021, segun su preferencia de compra
y rango de edad.

CuentadeEdad
80,00%

70,00%
60,00%

50,00%

40,00%

30,00% Edad ¥

b i =193 24
10,00% I I I m25330
0.00% — l . 31340

A. Comprar en la B. Comprar los C.Pagar onliney D.Verlos productos
tienda fisica.(100% productos en tiendas retirar en el local  en la tienda fisica y
en el local) online con ervio a fisico. comprarlos on-line.
domicilio. (100%
online)

‘Ala hora de comprar articulos de regalos, para acompariar el estudio (mates, cuadernos, organizadores), debazary...

GRAFICO 16: Clientes actuales de Gifty tuc de San Miguel de Tucuman, Yerba
Buena, Tafi Viejo, Lules, La Banda del Rio sali, de la provincia de Tucuman,
Argentina, en el mes de mayo del 2021, segun su preferencia de compra mas
importante.

Total

A. Comprar en la tienda fisica.(100% en el  B. Comprar los productos en tiendas online  D. Ver los productos en la tienda fisica y
local) con envio a domicilio. (100% online) comprarlos on-line.

Si

u Total
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