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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo evaluar la factibilidad técnica, econdmica y
estratégica de la implementacion de una tienda dedicada la comercializacién de soluciones
de almacenamiento y organizacién para el hogar en Santiago.

Dado el estudio de mercado y el calculo del tamafio del mercado por comuna, se ha
determinado que el segmento objetivo es el ABC1 y C2, y por lo tanto, se ubicara la tienda
en Las Condes, prestando cobertura a un radio urbano que incluye las comunas aledafas,
en consecuencia, accediendo a un tamafo de mercado de 41.097, 5 MM$/afio.

En relacion a los potenciales competidores Homy, Easy y Sodimac Homecenter, mediante
un analisis empirico y un estudio de mercado, se ha detectado que estos disponen de: baja
diferenciacion en el mix de soluciones de organizacién y almacenamiento ofertadas; y baja
cobertura de las necesidades asociadas a este tipo de soluciones. Por lo tanto, en este
aspecto, se ha identificado un escenario favorable para la implementacién del modelo de
negocio planteado. El estudio de mercado indica que las principales necesidades de
soluciones de organizacién y almacenamiento estan asociadas en: un 24% a habitacion en
general; un 21% habitacién de nifios, un 10% bodega y un 9% cocina, ademas un 58%
considera relevante la variedad de productos. Por lo tanto, la tienda contara con 8.000
SKUs distribuidos en diversos tipos de productos que apuntaran a satisfacer las
necesidades detectadas. Ademas la tienda contara con un capital humano capacitado,
entregando un buen servicio y asesoria especializada, esto ultimo considerado como
altamente relevante por un 48% de los encuestados.

Se ha disefiado un layout de la tienda que permite ampliar la posibilidad de movimiento del
comprador y producir un tamafo de compra sea mayor, rentabilizando el volumen de venta
por metro cuadrado disponible. Dado los volumenes de venta y el volumen de productos a
ofrecer, el modelo de negocio requiere una superficie de 5.400 m? de tienda y 1.000 m? de
estacionamiento.

Es importante mencionar que la tienda competira en base a la diferenciacion lograda por el
alto mix de productos y ser especialistas en el mercado, por lo tanto se estableceran
precios que permitan aprovechar esta ventaja.

Se estima una penetracién del mercado de un 5% en el primer afio. La estrategia de
promocion es altamente relevante para lograr dicha penetracion, dado que se deben
destinar recursos para generar conciencia y conocimiento de la tienda y las soluciones
ofertadas, por lo tanto, se ha establecido una mezcla de comunicaciones de marketing que
en su conjunto buscaran generar un mensaje congruente, claro y atractivo a los potenciales
clientes.

Si bien el proyecto requiere una inversion inicial de alta envergadura 898.8MM$, si el
proyecto evoluciona en consistencia con los resultados obtenidos en el estudio realizado,
se obtiene un VAN de 13.440 MM$ y una TIR del 52%, considerando una tasa de
descuento de la industria de un 10.5%. Considerando las condiciones descritas, se
considera un proyecto factible de implementacion en términos técnicos, econdémicos y
estratégicos.
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1 Introduccién

El hogar es el lugar donde pasamos la mayor parte de nuestro tiempo a excepcion del
trabajo, es el lugar donde nos refugiamos para recuperar la energia y la calma, donde
nos queremos sentir relajados y a gusto. Generalmente, en el hogar, si no se dispone
de un sitio para colocar una cosa o grupo de cosas, estas acabaran acumulandose en
distintos sitios. Tener un sitio para guardar las cosas no es suficiente, también es
necesario encontrar modos de maximizar el espacio sin sobrecargarlo. Cada persona,
de acuerdo a su género, estilo de vida, etapa del ciclo de vida, u otra variable, tiene
problematicas comunes y particulares en relacion a la organizacion de elementos
cotidianos en el hogar.

La presente tesis trata sobre la evaluacion técnica, econdmica y estratégica de la
implementacién de una tienda dedicada a la comercializacién de soluciones de
organizacion y almacenamiento para el hogar, en Santiago.

Internacionalmente existen casos de éxito, como The Container Store, cuenta con
alrededor de 60 tiendas en Estados Unidos, teniendo ingresos anuales de
aproximadamente 750 millones de dolares’. En el mercado local, este modelo de
negocio no esta presente, sin embargo, empresas como Easy, Homecenter Sodimac y
Homy, ofrecen algunas soluciones de almacenaje para el hogar, pero tienen bajo mix
de productos de esta categoria.

En relacion al potencial del modelo de negocio planteado, se ha realizado un
diagndstico de la situacion actual de un conjunto de variables relevantes mediante: un
analisis del entorno; una estimacién de tamafio de mercado potencial; identificacion de
las principales necesidades de los consumidores; caracterizacion de la competencia e
identificacion de las oportunidades presentes. Posteriormente, acorde a los resultados
obtenidos, se ha disefiado una estrategia comercial y se ha realizado una evaluacion
Financiera.

Considerando los datos expuestos, se cree que hay una oportunidad de implementar
una tienda dedicada a comercializar productos de almacenaje y organizacién para el
hogar.

' The University of Texas at Dalla, afio 2011s http://www.utdallas.edu.



2 Objetivos
2.1 Objetivo general

Determinar la factibilidad técnica, econémica y estratégica de implementar una empresa
dedicada la comercializacién de soluciones de almacenamiento y organizacion para el
hogar.

2.2 Objetivos especificos

1. Disponer de un diagndstico de la situacion actual mediante el analisis de
variables relevantes como los clientes, el mercado y el entorno competitivo.

2. Elaborar una estrategia para desarrollar la oferta de valor, de una tienda
dedicada a la comercializacion de soluciones de almacenamiento y
organizacion, mediante decisiones tacticas de producto, precio, plaza y
promocion.

3. Determinar la factibilidad econdmica de implementar la tienda planteada.

2.3 Resultados esperados

Se espera determinar si es factible econdmica, técnica y estratégicamente la
implementacién de una tienda dedicada a la comercializacién de soluciones de
almacenamiento y organizacion para el hogar.

3 Diagnéstico

3.1 Mercado

En la actualidad no esta presente en el mercado local un modelo de negocio dedicado a
la venta de articulos de organizacion y almacenaje en el hogar, por lo que se realizara
un analisis de diversas variables consideradas como relevantes para determinar el nivel
de consumo de soluciones de almacenamiento.

3.11 Bechmarking

La empresa The Container Store es un caso de éxito del modelo de negocio a evaluar,
en Estados Unidos, siendo una de las cadenas minoristas mas exitosas en dicho pais,
cuyo slogan esta enfocado en “mejorar la vida de los clientes, dandoles mas tiempo y
espacio”.

Caracterizacion:
» Circulacion: sus tiendas tienen principalmente circulacion libre
« Cantidad de tiendas: Mas de 60 tiendas en Estados Unidos
+ Ubicacioén: en mas de 20 estados de Estados Unidos
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«  Tamafio de tiendas: sobre 2.500 m? de superficie construida

+ Ambientacion tiendas: se caracteriza por tiendas seccionadas por zona del
hogar, gondolas de madera y colores claros, iluminacion abundante, alfombra en
toda la tienda, y personal con delantal azul corporativo.

+ Actividades promocionales: La tienda se caracteriza por realizar continuas
actividades promocionales al interior de la tienda, charlas acerca de soluciones
de organizacion, exhibiciones interactivas y distribucion de catalogos de
productos.

* Productos: las tiendas mas pequefias parten desde los 10.000 SKUs

» Ingreso anual: US$750 millones

+ Personas:

o Una de sus fortalezas es la calidad y competencias de sus empleadosz, lo
cual ha sido definido por diversas fuentes como una de sus principales
ventajas competitivas, sobresale en la amabilidad del personal y la calidad del
servicio, su estrategia en este ambito es disponer de “menos empleados,
mejor pagados y con mayor capacitacion y desarrollo™

o Numero de empleados: sobre 6.000 empleados

o Horas de capacitacion: 200 horas de capacitacion a cada trabajador durante
el primer afo

o Renta de empleados: renta entre un 50% y 100% mas que las empresas
minoristas promedio

« Canales de distribucion: Venta en tiendas e Internet

* Integracion vertical: uno de sus principales proveedores es Elfa Internacional®
(cada tienda tiene un significativo porcentaje de articulos de esta compafiia). The
Container Store tiene propiedad mayoritaria de esta firma de capital privado.

* No existen franquicias para Chile.

3.1.1.1 Nivel de ingresos y porcentajes de consumo

A continuacion se realizara un contraste entre los principales items de consumo de los
consumidores de Chile y Estados Unidos

¢ Chile
El Fondo Monetario Internacional (FMI) en su informe de Perspectivas Econdmicas
Globales de abril, ha entregado un buen escenario para Chile, estimado que el pais
crecera 4,9% en 2013 y que el PIB per capita® de Chile superara los US$ 20 mil en
2014 Estas cifras indican un aumento del poder adquisitivo de los consumidores.

El Sernac realizd el primer estudio de presupuesto familiar 2012 para conocer en qué
productos o servicios se concentra la carga de gastos de los consumidores chilenos, los
resultados por estrato socioecondémico se muestran a continuacion:

Porcentaje de gasto del presupuesto familiar
Grupo socioeconémico

ftem de consumo Alto Medio Bajo Total General
AB, C1 C2, C3 D, E

2 La revista Fortune escogio a The Container Store como “Best Companies to Work For”.

% Mastering the Rockefeller habits, autor: Verne Harnish

* www.elfa.com

° PIB per capita, seguin su producto interno bruto (PIB) a valores de paridad de poder adquisitivo (PPA) per capita
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16,2% 13,4% 8,6% 13,3%

12,0% 15,2% 18,9% 15%
1% 10,20% 13,1% 11,1%
14% 13% 14,3% 14%
telecomunicaciones 9,2% 10,7% 11,1% 10,3%
alimentacion 8,9% 12,9% 17, 7% 12,6%
salud 7,9% 11,1% 4,6% 8,6%
Vestuario y calzado 3,6% 4,5% 6,7% 4,7%
recreacion y cultura 2,5% 1,6% 1,4% 1,8%
educacién 14,5% 7,6% 3,5% 9%

Figura N°1 Segmentos de consumo por grupo socioeconémico
Fuente: SERNAC (El desglose se cada item de consumo se encuentra en el anexo A)

Por otro lado, a partir de un estudio realizado por la Asociacion Chilena de Empresas de
investigacién de mercado (AIM) se ha obtenido la siguiente grafica que muestra la
caracterizacion de tipos de bienes de cada segmento socioeconémico:
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Figura N°2: Estudio de caracterizacion por Grupo Socioeconémico
Fuente: Asociaciéon Chilena de empresas de investigacion de mercado

Lo anterior refleja que a mayor ingreso (segmento socioecondémico mas alto), mayor
cantidad de bienes en el hogar, esta caracterizacién puede dar indicios de los grupos
socioecondmicos que pudiesen tener mayor necesidad de contar con soluciones de
almacenamiento, la conclusion se obtendra a partir del contraste con los resultados del
estudio de mercado.

e Estados Unidos
Segun el Fondo monetario internacional, se estima que el PIB per capita de Estados
Unidos sera de US$51 mil dolares para el 2013.
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A continuacién se muestran los principales items de consumo de los habitantes de
Estados Unidos

Porcentaje de consumo
Vivienda, agua, electricidad, gas y otros 23,3%
Otros bienes y servicios 13,8%
Transporte 9,7%
Otros 8,4%
Comunicaciones 2,4%
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 6,6%
Salud 20,6%
Ropa y calzado 3,5%
Ocio y cultura 9,3%
Educacion 2,4%

Figura N°3: Segmentos de consumo por categoria de productos en los Estados Unidos
Fuente: Undata a world of information/ United Nations Statistics Division °

e Comparacion de segmentos de consumo entre Chile y Estados Unidos
Para comparar los segmentos de consumo, se han agrupado los gastos de vivienda y
servicios basicos, debido a que los datos de Estados Unidos no estan diferenciados.
Por otro lado, debido al alto PIB per capita de Estados Unidos, se realizara la
comparacion con el grupo socioeconémico alto de Chile (ABC1)

Comparativo porcentajes de consumo
Chile v/s Estados unidos

eduacion

recreaciony cultura
Vestuarioy calzado

salud
EEUU

u Chile (ABC1)

alimentacion
telecomunicaciones
otros

transporte

vivienday servicios basicos

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura N°4: Segmentos de consumo por categoria de productos en los Estados Unidos
Fuente: Elaboracion propia

De lo anterior, se puede deducir que:

o Las mayores diferencias se encuentran en las categorias: salud; educacion;
telecomunicaciones; otros; recreacion y cultura. Variables que no son relevantes
para el presente estudio. Vivienda y servicios basicos tiene una diferencia de 8,9

6 http://data.un.org
http://comercioexterior.banesto.es/es/elija-su-mercado-objetivo/perfiles-de-paises/estados-unidos/gastos-en-
consumo
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puntos porcentuales, diferencia que esta relacionada con el costo de vivienda y
servicios como agua, luz, gas, entre otros.

o Existe similitud, diferenciada por menos de 3 puntos porcentuales en las
categorias de alimentacién, vestuario y calzado. items que son almacenables
dentro del hogar.

Resguardando las proporciones dado la diferencia significativa de PIB per capita anual
de los consumidores de Estados unidos (51 mil) y de Chile (20 mil), se detecta cierta
similitud de necesidad de soluciones de almacenamiento de cosas cotidianas como
vestuario, calzado y/o alimentos.

3.1.2 Mercado potencial

Se entiende por mercado potencial los diferentes grupos de personas que se espera
frecuenten la tienda. Este estudio acota el mercado de la provincia de Santiago de la
region Metropolitana, la que se caracteriza a partir de los resultados obtenidos de las
encuestas aplicadas a habitantes de la region. Esta caracterizacion es la que permitira
establecer los productos de almacenamiento y organizacion a ofrecer, ajustado a las
necesidades e intereses de los segmentos que se definan como objetivos.

Debido a la falta de informacién respecto del mercado de soluciones de organizacion y
almacenamiento para el hogar en el mercado nacional, para tener informacion precisa
y actualizada se realizd una encuesta de mercado. Esta fue dirigida a todo tipo de
personas mayores de 18 afos, siendo respondida por un total de 67 personas. Los
resultados indican que un 88% de los encuestados sehnalé que ha comprado en los
ultimos 6 meses articulos de organizacion y almacenamiento para el hogar.

Compra en los ultimos 6 meses articulos de almacenamientou
organizacion para el hogar

= Sl
NO

Figura N°5: estudio de mercado
Fuente: encuesta
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Cuando usted compra productos de organizacion y almacenaje
¢ Cuanto gasta por ocasion (en promedio) en este tipo de productos?

7% 5% 6% = Entre $500y $9.999 pesos
27%‘-"I

= Entre $10.000 y $19.999 pesos
= Entre $ 20.000y $29.999 pesos

Entre $ 30.000y $39.999 pesos
= sobre $40.000 pesos

Figura N°6: Estudio de mercado
Fuente: encuesta

LCon que frecuencia promedio realiza este tipo de compras ¥

5
‘ = menswal
= cada dos meses

= cadatres meses
cada cualre measss

Figura N°7: Estudio de mercado
Fuente: encuesta

Es importante sefialar que un 100% encuentra atractiva la propuesta, un 100% asistiria
a la tienda y 88% renovaria un espacio en el hogar dada la propuesta. En relacion a la
disposicion al gasto, en un primer lugar, un 55% indica que gasta entre $30.000 y
$39.999 y un 27% sefala que gasta entre $20.000 y $29.999 pesos por ocasion de
compra. Los diferentes montos de compra, variaron segun el estrato socioeconémico
del encuestado. Este tipo de compras se realiza con frecuencia bimensual por parte de
un 67% de los encuestados.

El relacién al gasto por estrato socioeconémico, un estudio realizado por el Sernac,
denominado “Radiografia al presupuesto familiar 2012 en Chile” ’ cuyo objeto fue
conocer en qué productos o servicios se concentra la carga de gastos de los
consumidores, se obtiene que en promedio se gasta un 13,3% del presupuesto familiar
en el item vivienda, el detalle para cada estrato socioeconémico (Alto: AB C1; Medio:
C2 C3; bajo D E) se muestra en la figura N°8:

Clasificacion Grupo socioecondmico SERIE]E d.e. ST <_je_l
presupuesto familiar en vivienda
AB Ct 16,2%

c2 c3 13,4%
D E 8.6%

Figura N°8
Fuente: SERNAC

! http://www.sernac.cl/estudio-radiografia-al-presupuesto-familiar-2012-en-chile/
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El item vivienda incluye los gastos asociados a las siguientes categorias: arriendo;
dividendo; gastos comunes; mantenimiento; y reparacion de infraestructura domiciliaria.
El porcentaje de gasto de cada categoria, por estrato socioeconémico, se muestra en
la figura N°9. De acuerdo al analisis de la definicion de cada categoria, se considerara
que reparacion de infraestructura domiciliaria incluye productos relacionados con la
organizacion y almacenamiento del hogar.

Mantenimiento y

Clasificacion . . . o Gastos reparacion de
socioeconomico | Arriendo | Dividendo .
estrato comunes infraestructura

domiciliaria
AB  Cf 34.64%  31,81%  876% 24,79%
c2 C3 3596%  31,34%  7.51% 25,19%
D E 37.97%  2889%  11,55% 21,59%

35,52%| _31.25% | __8,78% 24.45%

Figura N°9
Fuente: SERNAC

De acuerdo a los datos indicados anteriormente, se obtiene el porcentaje total del

presupuesto familiar, destinado a mantenimiento y reparacion de infraestructura, (figura

N°10), donde lidera el estrato Alto con un gasto de 4% del presupuesto familiar, y en

segundo lugar el estrato medio con un 3,4%.
Porcentaje del presupuesto familiar asociado a

mantenimiento y reparacion de infraestructura domiciliaria

Clasificacion grupo socioeconémico .
: o : . Porcentaje de gasto
estrato socioecondémico incluido
Alto AB C1 4,0%

C2 C3 3,4%
D E 1,9%

Figura N°10
Fuente: SERNAC

Por otro lado, es importante mencionar que en la provincia de Santiago, segun el pre-
censo 20118, existen 1.550.876 viviendas, cuya clasificacion por comuna y estrato
socioecondémico es el mostrado en la figura N°11.

8 Fuente INE



Cantidad de viviendas por estrato socioeconémico

160000
140000
120000
100000
80000
60000
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20000
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Comunas por estrato socioeconémico

Figura N°11: Cantidad de viviendas por estrato socioeconémico
Fuente: INE

De acuerdo a lo sefialado anteriormente, se ha calculado un monto promedio de gasto
por ocasion de compra segun: el monto de compra promedio por estrato
socioeconémico y el estudio realizado por el SERNAC, obteniéndose como conclusion
que el estrato socioeconémico mas atractivo es el ABC1, teniendo un ticket promedio
de compra de $30.000.

. o Monto promedio de gasto por
Estrato socioeconémico oy
ocasion de compra

C1 $ 30.000
C2 $ 25.000
C3 $ 15.000
D $ 5.250
E $ 5.250

Figura N°12: Monto por ocasion de compra
Fuente: estudio de mercado

En resumen, considerando: el desglose por comuna y estratos socioecondémicos de las
1.550.876 viviendas de Santiago; 88% de las viviendas tienen disposicion a comprar
soluciones de organizacion y almacenamiento para el hogar; frecuencia bimensual de
compra y; una disposicion de gasto por compra disimil por estrato socioecondémico,
liderada por el estrato ABC1. Se ha calculado el tamafio de mercado anual por comuna,
ver figura N°13 (montos por comuna en anexo G), se han analizado las comunas con
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mayor tamafo de mercado y se han estimado tres escenarios para tres radios urbanos
diferentes, tomando en cuenta los supuestos planteados anteriormente. Los cuales se
plantean a continuacion:

Tamaio de mercado anual por Comuna de Santiago

(MMS$ / afio)
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Comunas por estrato socioeconémico

Figura N°13: Tamano de mercado anual por Comuna
Fuente: estudio de mercado

Para determinar el tamafio de mercado al que optara la tienda, se ha considerado que
el area de influencia de la tienda es el radio equivalente a la comuna donde esta se
ubica y las comunas colindantes, abarcando una zona geografica dentro de la cual el
comercio retail es capaz de atraer a clientes y, por lo tanto, generar ventas. Planteado
esto, se han considerado las caracteristicas sociodemograficas de la poblacion
residente en la zona, como su poder adquisitivo, habitos e intereses. Como referencia
en el mercado, las tiendas Homecenter Sodimac y Easy marcan presencia en gran
parte de Santiago con 17 y 13 tiendas respectivamente, distribuidas en diversas
comunas del radio urbano.

Por consiguiente, decidir la ubicacion de la tienda es una variable de alta significancia,
por lo tanto se ha estimado necesario plantear tres escenarios, los cuales abarcan las
comunas mas atractivas, tomando como supuesto que la cobertura por radio urbano es
de un 100% de la Comuna donde se ubica la tienda y un 80% de las comunas
colindantes.

a) Escenario 1: tienda ubicada en Las Condes

e Cobertura: Radio urbano a partir de la comuna de Las Condes, abarcando ademas
las comunas colindantes: Vitacura, Providencia, Nufioa, la Reina y lo Barnechea.
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Figura N°14: Fragmento del mapa de Santiago
Ubicacion tienda: Las Condes

e Monto del ticket promedio: $30.000, compra con frecuencia bimensual

e Segmento objetivo: principalmente estrato ABC1 y una comuna del estrato C2,
segmento con mayor poder adquisitivo y potencialmente con mayor volumen de
articulos cotidianos del hogar que requieren de almacenaje y organizacion

Tamafo de mercado anual: MM$ 41.097

Cantidad de Porcentaje de LEIE O B istigeee
Comuna o anual
viviendas cobertura -
(MM pesos/ ano)

trato IS

es

Las Condes 103.794 100% 16.440,7
La Reina 27.659 80% 3.504,9
C1 Lo Barnechea 25.670 80% 3.252,8
Providencia 64.073 80% 8.119,2
Vitacura 29.358 80% 3.720,2
C2 Nufioa 76.513 60% 6.059,7

Figura N°15: Tamafio de mercado, ubicacién tienda en Las Condes
Fuente: Elaboracion propia

b) Escenario 2: tienda ubicada en La Reina

e Cobertura: Radio urbano a partir de la comuna de La Reina, abarcando ademas las
comunas colindantes: Las Condes, Providencia, Nufioa, y Pefialolén.
= e

Figura N°16: Fragmento del mapa de Santiago
Ubicacion tienda: La Reina

e Monto del ticket promedio: $26.000
e Segmento de mercado: estratos ABC1, C2y C3
e Tamafo de mercado anual: MM$ 36.706,9.
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tamano de mercado

Cantidad de Porcentaje de
Comuna o anual
viviendas cobertura .
(MM pesos/ afio)

Y La Reina 27.659 100% 4.381,1
Las Condes 103.794 80% 13.152,6
Providencia 64.073 80% 8.119,2

Cc2 Nufioa 76.513 80% 8.079,6

C3 Penalolén 62.596 60% 2.974.5

TOTAL 36.706,9

Figura N° 17: Tamafno de mercado, ubicacién tienda en Las Reina
Fuente: Elaboracion propia

¢) Escenario 3: tienda ubicada en Estacién Central
e Cobertura: Radio urbano a partir de la comuna de Estacion Central, abarcando
ademas las comunas colindantes: Maipu, Cerrillos, Pedro Aguirre Cerda,
Santiago, Quinta Normal, Lo Prado y Pudahugl.

_.I' .

Figura N°18: Fragmento del mapa de Santiago
Ubicacion tienda: Estacion Central

e Monto del ticket promedio: $8.937 (C3$15.000; D $ 5.250; E$ 5.250 )
e Segmento de mercado: estratos, C2,C3,Dy E
e Tamaro de mercado anual: MM$ 26.811,8

tamano de mercado

Cantidad de Porcentaje de
Comuna o anual
viviendas cobertura -
(MM pesos/ afio)
Estacion Central 36.382 100% 1.008,40
E Quinta Normal 30.701 80% 680,8
Pudahuel 63.266 60% 1.052,10
C2 Santiago 143.649 80% 15.169,00
D Cerrillos 21.765 80% 482.6
Lo Prado 26.856 80% 595,5
Pedro Aguirre Cerda 28.780 80% 638,2
C3 Maipu 151.208 60% 7.185,20

TOTAL 26.811,8

Figura N° 19: Tamafo de mercado, ubicacion tienda en Estacion Central
Fuente: Elaboracion propia

17



Como conclusioén, dados los datos indicados anteriormente, el tamafo de mercado mas
atractivo se presenta con la ubicacién de la tienda en la comuna de Las Condes.

3.2 Clientes
3.2.1 Analisis demografico

Para conocer las necesidades e intereses de los potenciales clientes se aplicé una
encuesta a una muestra de 67 personas con las distribuciones demograficas
presentada en la figura N°20, donde un 55% de los encuestados pertenece a mujeres y
un 45% a hombres, la edad de los encuestados esta concentrada en un 37% entre los
36 y 45 afos, y un 34% entre los 26 y 35 afos.

En relacion la etapa del ciclo de vida, se observa que el 58% se encuentra casado con
hijos, un 15% casado sin hijos y un 12% soltero con hijos, en relacion a la cantidad de
personas que componen el grupo familiar un 42% sefala que son 3 personas y un 21%
sobre 4 personas.

Género Edad
% 5%

' s gntre 18y 25 afos
= Femenino 18% = gnbre 26y 35 afios
= Masculino entre 36 y 45 afos

374, entre 46y 65 afios

= Bf o mas afing

Canfidad de personas que Etapadela vida de los
componen &l grupo familiar entrevistados
* 1 persona
- 7% 8% = Soltero sin hijos
= 2 personas 12%
‘b 3 parsonas " = Soltero con hijos
'Im 4 rSonas 15% Casadosin hijOS
42% P 58%
= Sobred Casado con hijos
personas
= Abuelo (a)

Figura N°20: Estudio de mercado
Fuente: encuesta
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3.2.2 Necesidades e intereses del segmento

En relacion a la necesidad de los consumidores, se consultd que motiva a los
encuestados a buscar articulos de almacenaje y organizacién para el hogar, se
detectaron diversos motivos dentro de los mas frecuentes mencionados estan: no
encontrar facil o rapidamente las cosas que estan guardadas; falta de espacio en el
hogar; cambio de temporada; nuevo integrante de la familia; acumulacion de cosas
cotidianas; desorden de cosas cotidianas; nueva casa mas pequefia; y en caso de
viajes y/o vacaciones. De lo anterior se deduce que las motivaciones son diversas, y
atraviesan de manera indistinta diferentes géneros, edades, cantidad de personas en el
hogar y/o etapa del ciclo de vida del entrevistado.

Tomando en cuenta que un 88% de los encuestados declar6 que ha comprado
soluciones de organizacion y almacenamiento en los ultimos 6 meses, se les pregunto
en que zonas del hogar han estado centradas estas compras, indicando que en mayor
medida es en la habitacién principal y la habitacién de nifios (con un 27% y 17%
respectivamente) posteriormente se mencioné bodegas con un 18% y cocina con un
16%. Con respecto a esta informacion, se detecta gran similitud en relacion a las
respuestas de la pregunta “Hoy en dia, ¢qué espacio de su hogar necesita de
organizacion y/o almacenamiento?”, obteniéndose practicamente las mismas zonas
ubicadas dentro de las primeras cinco mayorias. Es posible deducir, que si bien, los
encuestados han comprado soluciones de organizacién y almacenamiento para
determinados espacios del hogar, sigue latente la necesidad de comprar soluciones
para las mismas zonas del hogar, concluyéndose que las actuales soluciones no
satisfacen a cabalidad las necesidades de organizacién y almacenamiento presentes en
el mercado. Esta informacion es relevante para determinar el tipo de productos que
ofrecera la tienda.

Las compras que ha realizado, son principalmente para organizar y/o
almacenar sen que zonas del hogar? ;o piacisn matrimonial
LT 1% habitacion denifios

- baodega
\]“ Cocina

e \' * Logia
- k 27% despenza
= bibBoteca
16% = Ezciitatio
17% = Living
18% " RiTAry
= larden

g
[T
% e
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Hoy en dia. Lque espacio de su hogar recesita de organizacion yio
almacenamiento?
» » hab#tacion de nfos
3% 2% 1t 2% habitacion matimonial
4% bodega
Cocina
* Logea
* despensa
» hiblioteca
2% ' E_s;nlnnn
= Living
2% 0% * terraza
= talller &n &l hogar
» Jardin

7

v

b

Figura N°21: Estudio de mercado
Fuente: encuesta

En relacidn a la motivacion de los potenciales consumidores de buscar soluciones de
organizacion de almacenamiento, las razones con mayor puntaje (de acuerdo a numero
de menciones y lugar en ranking) son: no encontrar facil o rapidamente las cosas que
estan guardadas (19%); falta de espacio en el hogar (15%); cambio de temporada
(12%) y nuevo integrante de la familia (10%), entre otros.

En este mismo contexto, para visualizar las actuales necesidades, se ha consultado
¢ qué cosas aun no ha encontrado? ¢ Qué le gustaria?, obteniéndose que en general los
potenciales clientes no han encontrado soluciones que sirvan para almacenar y
organizar cosas cotidianas especificas como racketas, bicicletas, herramientas, y en
especial, que tengan diversidad de disefios y colores.

3.3 Competidores

Si bien el modelo de negocio que plantea la presente tesis no existe en el mercado
nacional, se detectan competidores indirectos, que en la actualidad no estan
especializados en soluciones de almacenamiento y organizacion para el hogar, pero
que ofrecen productos que satisfacen las mismas necesidades y por su naturaleza,
podrian especializarse o aumentar su mix en un futuro.

Se ha aplicado una encuesta a clientes, para caracterizar y evaluar ambitos relevantes
de la los competidores, donde se obtuvo que las principales tiendas identificadas son:
en primer lugar Homecenter Sodimac; y en segundo Easy. Por otro lado, Homy se ubica
en tercer lugar, en su mayoria, los encuestados que no mencionan Homy, es debido a
que desconocen la tienda y/o no disponen de una tienda ubicada cerca de los lugares
que frecuentan.
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i Que empresas conoce que venda estos articulos de organizacion y
almacenamiento?
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Figura N°22: Caracterizacion de los competidores indirectos
Fuente: encuesta

Se ha realizado un analisis empirico mediante visitas a dichas tiendas, y se ha
contrastado la informacién obtenida de la encuesta, concluyéndose que en relacién a la
oferta de soluciones de organizacion y almacenamiento para el hogar, existe bajo mix y
no existe diferenciacion relevante entre las grandes tiendas (Ripley, Almacenes Paris,
Falabella) y entre los supermercados (Jumbo y Lider), por lo tanto, en la presente tesis
se trataran en forma conjunta como “Grandes tiendas” y “supermercados”.

De acuerdo a las tiendas comerciales que dentro de su oferta, tienen soluciones de
organizacion y almacenamiento se han caracterizado las dos con mayor presencia en el
mercado nacional, Homecenter Sodimac e Easy. Ademas de incluir a Homy, que
destaca en exhibicidn atractiva, luminosidad, soluciones de almacenamiento exclusivas
y amabilidad del personal (ver figura N°23). Ducasse es una tienda que vende
principalmente soluciones de organizacion y almacenamiento para cocinas, se
encuentra ubicada en Las Condes y esta enfocada en el sector ABC1, de los 67
encuestados, so6lo 4 encuestados conocen la tienda, sin embargo, estos la han
evaluado por sobre las otras tiendas incluidas en la encuesta.
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De acuerdo a su experiencia, j Cual de las siguientes tiendas cumple mas
con cada uno de los siguientes atributos?

Buen servicio de despacho

Buen servicio postventa

Asesoria especializada en la atencién
Agilidad/rapidez de atencidn
Amabilidad del personal

Luminosidad

Exhibicion atractiva

Buenos accesos/estacionamientos

Ofertas y promociones atractivaspara soluciones de
almacenamiento

Soluciones de almacenamiento exclusivasy
novedosas

Para cadatipo de solucion, cuenta con variadas
alternativas (diferentes materiales, colores, formas,
tamafios)**

Ampliavariedad detipo de soluciones de
organizacion y almacenamiento”

i

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

BDucasse HEGrandestiendas Supermercado ®Easy ®BHomecenter EHomy

Figura N°23: Analisis de la competencia
Fuente: encuesta’

De acuerdo a lo mostrado en la figura N° 23, se identifica que Homecenter Sodimac e
Easy tienen una preferencia similar, sin embargo, destaca Homecenter Sodimac en la
mayoria de los atributos planteados.

9 = . .
*Ejemplo: contenedores, organizadores, muebles, colgadores, ganchos, cajas, fundas
** Ejemplo: contenedores de madera, plastico, cartén, grandes, pequefios, medianos
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En forma adicional al estudio de mercado, para el analisis de la competencia se han
levantado indicadores relevantes de los principales participantes en el ambito de
mejoramiento para el hogar presentes en la industria retail nacional. Segun un estudio
realizado por CorpReseach %4el sector retail, los ingresos totales de las tiendas
asociadas al Mejoramiento del Hogar, en Chile alcanzaron los USD 4.653 millones en
2012, con 1,14 millones de M2, teniendo un alto nivel de concentracion de mercados,
en la que existen sélo tres grandes cadenas: Sodimac, Easy y Construmart. En Chile,
los ingresos de Segmento crecieron un 40% entre 2010 y 2012. Chile es uno de los
paises que tiene mas desarrollado el segmento de Mejoramiento del Hogar en
Latinoamérica, con una penetracion de 67 M2 cada 1.000 habitantes.

Por otra parte, segun CorpReseach, el principal participante del mercado es Falabella,
que por medio de la marca Sodimac, tiene una participaciéon de mercado de 71%. A
diferencia de Easy que cuenta con un 18%. En la figura N°24 se muestra una tabla
comparativa de variables consideradas relevantes para representar el tamafo,
crecimiento de ventas y margen de Sodimac e Easy.

| Variablesrelevantes | Sodimac___| _ Easy |
71% 18%
80 31
649 300
17,20% 9%
28,80% 28,70%
8,30% 7,60%

Figura N° 24: Comparacion Easy y Sodimac
Fuente: Reporte compariias, CorpReseach

En la figura N°25 se aprecia que la brecha de margen bruto entre Sodimac (28,8%) e
Easy (28,7%) ha disminuido significativamente el afio 2012. En relacion a la venta por
metro cuadrado de tienda disponible, Sodimac ha obtenido 2,4 millones/m? durante el
afio 2012, a diferencia de Easy con 1,3 millones/m?

1% Eyente: Retail —Analisis Sectorial- Corpresearch
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Mejoramiento del Hogar

Margen Bruto Mejoramiento del Hogar

Vents | M?
CLP Millones

L Fuiih

2040 ' 2011 ' 2012 ' Sodimac Easy
Figura N° 25: indicadores de la industria
Fuente: reporte compafiias, CorpReseach

En resumen, la caracterizacidon de la competencia es:

Sodimac Easy Homy
Numero_ de tiendas 17 13 3
en Santiago
2
Ventas por m 2,4 1,3 Incluida dentro de los
Margen bruto anual 28.80% 28,70% resultados de Sodimac
Servicio de asesoria Sl Si Sl
Servicio de S| S| S|
despacho
Tipo de cliente ABC1, C2,C3,D ABC1, C2,C3,D ABC1, C2
e Portal de internet
e Portal de e Portal de e Tiendas
internet internet
Canales de venta e Disposicién de
o Tiendas e Tiendas aplicacién para iPhone

con catalogo e
informacion relevante

¢ Buen servicio ¢ Exhibicién atractiva

despacho
e Similar oferta ¢ Amabilidad del
Principales e Buen servicio de prc_)duc_tg)s de personal
. de post venta organizacion y o
estudio de mercado almacenamient ¢ Luminosidad

e Buenos 0 que Sodimac

Accesos ¢ Asesoria

especializada

e Ofertasy
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promociones

Figura N° 26: Caracterizacion de la competencia
Fuente: Elaboracion propia

3.31 Experiencia de compra

De acuerdo a las visitas realizadas, en relacion a la experiencia de compra, destaca
Homy, tienda enfocada en ofrecer una experiencia vivencial, consta de exhibiciones que
asemejan diferentes sectores del hogar (de 35 m? promedio), enfatizando en aspectos
como el disefio y la decoracién. En cambio Easy y Homecenter Sodimac generan una
experiencia de compra similar entre ellas, caracterizandose por ofrecer una amplia
variedad de productos y servicios destinados al equipamiento, decoracion, renovacion y
remodelacion, las tiendas son de tipo funcional con bajo énfasis en el disefio y la
decoracién. Ninguna de estas tiendas esta especializada en solucién de organizacion y
almacenaje.

The Container Store, referente como tienda internacional de soluciones de organizacion
y almacenamiento, se caracteriza por generar una experiencia de compra basada en
exhibiciones de diferentes zonas del hogar, realizacién de actividades interactivas con
los clientes como: concursos, demostracidon de productos, exposicion de métodos vy
técnicas practicas para almacenar en el hogar y disponer de un equipo de asesores
destinados a prestan apoyo a los clientes para identificar la problematicas de espacio y
proponer soluciones disponibles en tienda.

3.3.1.1 Tienda

En la actualidad Homy cuenta con 3 tiendas ubicadas en Las Condes, Cerrillos y La
Florida, lo cual refleja que el mercado objetivo esta constituido por diferentes estratos
socioecondmicos. El tamafio de estas tiendas es de 6.000 m? promedio y dispone de
pilotos de 35 m? promedio, cuenta con equipos de climatizacion del tipo Volumen de
Refrigerante Variante (VRV), generando un importante ahorro de energia. Asimismo,
contienen refrigerantes con la norma Euro5 no contaminantes y equipos de iluminacién
del tipo T5 de alta eficiencia y ahorro energético. Homy tiene circulacién forzada, por el
contrario, Homecenter Sodimac que dispone de 80 tiendas e Easy con 31 tiendas,
tienen circulacion libre. Estas dos ultimas tiendas disponen cobertura nacional, sus
tamanos en promedio superan los 12.000m? de superficie construida.

En general, las empresas mencionadas, no posee inmuebles propios, sus
establecimientos se encuentran construidos en terrenos arrendados a terceros
mediante contratos a largo plazo, que aseguren su tenencia. En dichos inmuebles, las
empresas han efectuado inversiones relativas a edificaciones e instalaciones,
necesarias para el ejercicio de su actividad comercial.

25



Se realiz6 un analisis empirico de la cantidad de pasillos y metros cuadrados
destinados a productos de organizacion y almacenamiento (figura N°27), obteniéndose
que Homecenter Sodimac destina 1.348 m? (11% de la tienda aprox.), Easy 1.130 m?
(9% de la tienda aprox.) y Homy 1.280 m? (21% de la tienda). En esta ultima
predominan los m? destinados a muebles exhibidos en los pilotos, no aplicando el
concepto de pasillos.

Por otro lado, como resultado del estudio de mercado, es importante destacar cuales
son los atributos que consideran los potenciales clientes al momento de escoger una
tienda, en primer lugar un 58% de los encuestados mencionan variedad de productos, y
en segundo lugar se indica asesoria en el proceso de compra y disponibilidad de
estacionamiento, ambos con un 48%. Este ultimo sera considerado como un elemento
basico de la infraestructura de la tienda a evaluar. Por otro lado, un 43% menciona que
considera importante la disponibilidad de ofertas frecuentes y un 40% que este cerca de
los lugares que frecuenta. Dentro de los elementos menos mencionados son productos
de calidad con un 13% y productos con disefos atractivos y no comunes con un 15%.

Sodimac y y
. m°” aprox. .
pasillos pasillos aprox. aprox
1 240 1 200 80

e Organizadores plasticos/
organizadores infantiles

e Ganchos /perchas

» Organizadores de interior closet

. 1 240 1 240 80
¢ Porta accesorios
e Organizadores de zapatos
¢ Estantes modulares/ repisas 0,5 180 0,5 150 120
» Organizadores de bafio 0,3 80 0,3 50 50
» Organizadores de cocina 05 80 03 50 30
porta servicios y utensilios ’ ’
e Percheros y revisteros 0,2 48 0,1 40 20
. Mueb!es que cumplen con concepto de 5 480 5 400 900
organizacion
organizacion y almacenamiento (m ' ’ '
12.000 12.000 6.000
Porcentaje de la tienda destinado a
soluciones de organizacion y 11% 9% 21%

almacenamiento

Figura N°27: M? por tienda, destinados a soluciones de organizacion y almacenamiento
Fuente: informacion a partir de visita a tiendas
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¢ Qué elementos considera al momento de escoger una tienda?

Productos de calidad s 13%
Productos con disefios atractivosyno comunes s 15%
Agilidad/rapidez de atencion IEEEEE——————— 25%
Accesosala tienda IEEEEEE—————— 31%
Disefio/ Decoracion/iluminacion de latienda N 37%
estecercanoa lugares que frecuento NI 40%
Disponibilidad de catalogos de productos eninternet IEEEEEEEEEEE——— 40%
ofertas frecuentes NI 43%
disponibilidad de estacionamiento I 48%
Asesoria en el proceso de compra IR 48%
variedad de productos IR 58%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
mPorcentaje de encuestados

Figura N°28: Atributos relevantes para los consumidores
Fuente: encuesta

3.3.2 Productos y servicios ofrecidos
e Productos:

En relacion al mix de soluciones de almacenamiento y organizacion para el hogar, de
acuerdo a lo mostrado en la figura N°23, la percepcion de los potenciales clientes es
que Sodimac tiene la mayor variedad de tipos de soluciones de organizacion vy
almacenamiento (46% de los encuestados lo sefialan), asi como también, dentro de
cada tipo de solucion la mayor cantidad de alternativas de materiales, colores, formas,
entre otros (indicado por el 49% de los encuestados)

En relacioén a las zonas del hogar, en general, las tres tiendas disponen de una amplitud
de organizacion y almacenamiento baja y similar (figura N°29). En relacién a la
profundidad, las variaciones estan centradas principalmente en el tipo material
(plastico, metal, cromo, cartdn, tela, entre otros) y tamafos, mas que en la variedad de
tipos, formas y/o disefos.

Sector del hogar Tipo de productos

e Enfasis en closet:
Habitaciones = Perchas /ganchos
= Organizadores de ropa / fundas
¢ Organizadores de accesorios y carteras

¢ Organizadores de juguetes , principalmente de madera y

Habitacion de nifios

plasticos
 Organizadores de elementos de limpieza y accesorios en
general
Bibliotecas e Organizadores de:
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elementos de escritorio
libros / cuadernos

n
n
= (itiles escolares

e Organizadores para herramientas

e Organizadores de utensilios, escurre platos

Cocinas

e Canastos y organizadores de utensilios en general
e Ganchos para colgar elementos
e Canastos
Logias / pieza de lavado e Colgadores

Organizadores de detergentes y lavado

¢ Cajas de diferentes tamafios y materiales (cartén, plasticas,
metalicas, textiles, entre otras)

o Estantes modulares y repisas (plasticos, metalicos)

Hogar en general ¢ Muebles para organizar y/o almacenar (veladores,
escritorios, roperos, estantes, comodas, muebles de cocina,
entre otros)

e Percheros, revisteros

Figura N°29: Tipos de soluciones de organizacion y almacenamiento presentes en la competencia
Fuente: visita a tiendas Homecenter Sodimac, Easy y Homy

En las visitas realizadas a las tiendas, se detecté que las soluciones indicadas en la
figura N° 29 son principalmente de origen Chino y de Taiwan, y en un bajo porcentaje
de origen Nacional. Se han analizado las estadisticas de importacion anual entregadas
por el Servicio Nacional de Aduana, para el periodo que comprende desde Enero a
Diciembre del 2012, a partir del cual se han seleccionado los productos que
funcionalmente pueden ser utilizados como soluciones de organizacion y
almacenamiento, obteniéndose un volumen de M USD 385.111 ésta cifra se encuentra
desagregada por tipo de producto en la figura N° 30.

Volumen de importaciones
Enero-Diciembre 2012
miles de USD

Porta paraguas
Colgadoresderopa
Etiquetas autoadhesivas
Frascos

Toalleros

Fundas de parrilla
Perchas
Galponesprefabricados
Organizadoresderopa
Tendederos
Organizadores de vajillay articulos de cocina
Muebles organizadores
Bolsas para almacenar
Cajas

I 581

= 1.859
= 3824
== 6.008
= 6.143
mm 6410
m—7.730
mmm 7.990

1] 20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000

Figura N° 30: Volumen de importaciones
Fuente: Servicio Nacional de Aduana
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Destaca como primera mayoria la importaciéon de cajas con M USD106.421, item que
esta constituido por cajas de diversos tipos y materiales, las cuales se muestran en la
figura N°31, el mayor monto lo representan las cajas organizadoras con MUSD 49.721

Desglose importaciones de cajas
Enero-Diciembre 2012
miles de USD
Cajasfuertes W 4.197
Cajas plegables de carton sin corrugacdor N 10.032
Cajas de cartén corrugado N 10.765
Cajas de materia textil IS 31.706
Cajasorganizadoras NI 49.721
- 10.000 20000 30000 40000 50000 60.000

Figura N° 31: Volumen de importaciones de cajas, 2012
Fuente: Servicio nacional de Aduana

Por otro lado, el item muebles tiene la tercera mayoria de las importaciones,
representado un volumen de M USD 54.306,3 los muebles que han sido incluidos son
s6lo aquellos que prestan la funcionalidad de organizar y/o almacenar cosas cotidianas
del hogar, en la figura N°32 se muestran los tipos de muebles incluidos.

Desglose importaciones de muebles de organizacion
Enero- Diciembre 2012
miles de USD
Veladores I 1.689
Escritorios I 4.945
Cémodas NI 6.055
Mueblesde cocina NI 7.354
Estantes I 9.100
Roperos I 10.458
Estanterias I 14.705
- 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000 12.000 14.000 16.000

Figura N° 32: Volumen de importaciones de muebles de organizacion, 2012
Fuente: servicio nacional de aduana

La variedad de producto de The Container Store, uno de los principales referentes a
nivel nacional, esta por sobre los 10.000 SKUs. Para disponer de alta variedad, la
tienda a evaluar en la presente tesis abarcara el 80% de los productos ofrecidos por
dicha compaiiia.
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e Servicios

Homy dispone de un “centro de inspiracion” constituido por un grupo de disefadores y
decoradores que prestan asesoria a los clientes en el ambito del disefio y decoracion.
En cambio Sodimac e Easy, cuenta con asesoria especialista y técnica en tienda. Las
tres tiendas prestan estos servicios sin costo adicional.

Homecenter Sodimac entrega servicios para proyectos de disefio e instalacion de
muebles de cocina, incluyendo articulos de organizacion que sélo son vendidos como
parte del proyecto, y no estan disponibles para comprarlos directamente en tiendas,
como por ejemplo: bandejas giratorias; columnas extraibles; y soluciones de
organizacion de muebles esquineros (ejemplos de estos articulos en anexo E). El
servicio de cotizacién tiene un costo desde $23.990, el cual depende del radio urbano y
cantidad de espacios a medir. Si bien el proyecto se costea a partir de los materiales
(cubiertas de marmol, tipos de maderas, entre otros) y accesorios seleccionados por el
cliente, en tienda se sefiala que su precio fluctua entre los $500.000 y $1.000.000 por
metro cuadrado de planta.

En relacién a la evaluacién de los encuestados (Figura N°23) existe similitud en la
evaluacion del servicio de despacho y postventa de las tres tiendas mencionadas, en
asesoria especializada destacan Homecenter Sodimac e Easy.

3.3.3 Precios

En relacion a la presencia de ofertas y promociones atractivas para soluciones de
almacenamiento y organizacion para el hogar, en la encuesta realizada, se obtuvo que
Homecenter tiene una leve ventaja en relacion a Easy (ver figura N°23), para contrastar
este resultado, se ha realizado un muestreo de los rangos de precios ofrecidos en este
tipo de soluciones, los resultados indican que existe similitud en los precios, los items
donde Homecenter tiene mejores precios, se compensan con otros donde Easy tiene
mejores precios. En conclusion, no hay competidor que destaque en liderazgo en
precios.

Los productos de organizacion y almacenamiento disponibles en Homecenter e Easy
son principalmente importados desde China y Taiwan, por lo tanto, para obtener el
margen promedio de los productos se han realizado dos analisis conjuntos:

e Costo de los productos: a partir de las estadisticas de importacion entregadas por
el servicio nacional de Aduanas, analizandose el CIF y los costos de Aduanas
asociados (almacenaje y agente de aduanas).

¢ Precio de venta: Se ha realizado un analisis empirico en tienda de los precios de
venta de los productos importados

En base a los costos de importacion y los precios de venta, se ha calculado el margen
promedio por familia de productos (Figura N°33).

Margen
Sector del ; Margen Promedio | promedio por
Vg2 el [prioe Tt por producto sector del
hogar

hogar
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Perchas /ganchos 55%

Organizador de ropa / fundas 51%
Organizador de accesorios y carteras 51%
veladores 40%
Habitaciones C!oset : =02 45%
cdmodas cajoneras 41%
estantes 42%
Baul 42%
colgadores y repisas en general 49%
Organizador de juguetes 35%
Organizgdor de elementos de limpieza y 38%
accesorios
. Organizador de utensilios, escurre platos 30%
CoEIE C t izador de utensilios en 35%
Bafios anastos y organizado u 25% )
general
Ganchos para colgar elementos 40%
modulares de cocina 40%
Elementos de escritorio 32%
Organizadores de libros /cuadernos 32%
=CedelenA " Muebles de escritorio 39% 35%
bodega Percheros revisteros 30%
Estantes y repisas 39%
Organizador para herramientas 36%
Canastos 25%
Colgadores 25%
hogar en Organizador de detergentes y lavado 30% 26%
general Caja plastico 25%
Caja Carton 24%
Caja Tela 29%

Figura N°33: Margen promedio por tipo de producto
Fuente: Tiendas

3.3.4Canales de distribucion

Sodimac S.A. cuenta con procesos logisticos que le permiten hacer llegar los productos
a sus tiendas y a sus clientes finales. Sodimac dispone de un sistema de distribucion
denominado Cross Docking”’ permitiendo que el recambio de mercaderias sea directo
desde el camién del proveedor al camion de distribucion de Sodimac, sin tener que
dejar un enorme stock de productos inventariados y almacenados a la espera de ser
solicitados por las sucursales, produciendo ahorro de inventario, agilizando la
distribucion, mejorando la disponibilidad de productos y como consecuencia, mejores
precios para sus clientes.

Los principales canales de distribucion al cliente de Homecenter Sodimac e Easy dan
facilidad a los clientes para acceder de forma comoda a sus servicios, marcando
presencia en gran parte de Santiago con 17 tiendas de Homecenter y 13 de Easy que
abarcan gran parte de Santiago, asi como también la disponibilidad de paginas web

1 plataforma tecnolégica Open Database Merchandising System (ODBMS 4.3) disefiada por la compafiia
norteamericana JDA Software Group Inc
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para comprar en linea. En este ultimo aspecto, segun lo sefialado en la memoria 2012
de Homecenter Sodimac, la incorporacion de nuevas funcionalidades y mejoras en la
usabilidad del portal Sodimac, contribuyé a un aumento superior al 70% en las ventas
online con respecto al afo anterior, transformandose ademas en una importante vitrina,
no solo para dar una mayor visibilidad a la oferta comercial de la empresa, sino que
también para asesorar a los clientes en la ejecucion de sus proyectos e incrementar la
cercania con éstos.

Por otra parte, a partir del afno 2009 se ha consolidado el formato de Homy, que a la
fecha cuenta con 3 tiendas.

3.35 Promocioén

Son diversos los tipos de promocion que realizan las tiendas que forman parte de la
competencia, dentro de los que destacan: avisos televisivos; avisos en internet; avisos
en medios impresos como diarios, revistas asociadas al rubro (ejemplo de decoracion);
catalogos de papel, que son incluidos como suplementos en los diarios y/o estan
disponibles en tiendas; gigantografias en la via publica; entre otros.

Los resultados de la encuesta indican que los principales canales de informacién son la
television e internet, ambos con un 19%, avisos en diarios y revistas con un 17% y 16%
respectivamente.

Canales de informacidn de tendas
= Television

Iyt
Avisos en dang

Fevistas

16% = Comentarios de amigos, familiares o genle

17% conocida
= Avisos publicitarios en la via publica

Figura N°34: Canales de informacion
Fuente: encuesta

3.4 Analisis de entorno

El marco de referencia a utilizar, para el analisis del entorno del mercado de soluciones
de organizacion y almacenamiento para el hogar, son las cinco fuerzas propuesto por
Michael E. Porter, las cuales se analizan a continuacion:

e Poder de negociacion de los clientes: bajo, dado que: existen solo sustitutos
basicos en el mercado y no hay empresas competidoras directas que faciliten
que el cliente se cambie facilmente.

e Poder de negociacion de los proveedores: bajo, en gran medida los proveedores
son de China y Taiwan, por lo tanto se puede optar a una gran cantidad de
proveedores y en su mayoria indiferenciados.
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e Amenaza de nuevos competidores: bajo, debido al alto capital que se necesita
para implementar una tienda que especializada y con amplia variedad de
soluciones de organizacién y almacenamiento para las diversas zonas del hogar

e Amenaza de productos sustitutos: bajo, en el mercado nacional existen sdélo
soluciones basicas y comunes de organizacion y almacenamiento para el hogar.

e Rivalidad entre Competidores: alto, si bien el modelo de negocio especializado en
soluciones de almacenamiento y organizacién, no existe en el mercado local, se
detectan competidores indirectos, que ofrecen productos comunes que apuntan
a necesidades similares y que en un futuro podrian aumentar su mix. Estas
tiendas corresponden principalmente a Easy y Homecenter Sodimac, entre las
cuales existe una alta competencia por el liderazgo del negocio local de los
‘homecenters”.

En forma adicional al analisis de Porter, se han analizado las barreras de entrada y
salida de la industria.

e Barreras de entrada: Altas debido al gran capital que se requiere para instalar la
tienda y la poca disponibilidad de ubicaciones en el sector Oriente de Santiago
para montar una tienda de esta envergadura.

e Barreras de salida: media, si bien existe un alto volumen de articulos especificos
para organizacion y almacenamiento para el hogar, estos pudiesen ser reducidos
mediante la venta a tiendas de articulos de hogar que les interese adoptar dichos
articulos en sus catalogos de productos. Se deben asumir costos de capacitacion
y adquisicion del know how del negocio

3.5 Analisis FODA

De acuerdo a los antecedentes recopilados, respecto del estudio de mercado y el
entorno, a continuacion se entrega un diagnédstico de la situacion actual que debe
enfrentar una empresa dedicada a la comercializacion de soluciones de organizacion y
almacenamiento para el hogar, para cual, se ha utilizado la herramienta de analisis
denominada FODA, la cual permitira formular una estrategia para administrar de
manera eficaz las oportunidades y amenazas ambientales con base en las fortalezas y
debilidades corporativas.

Fortalezas

¢ Propuesta novedosa y vanguardista, mediante una alta amplitud y profundidad del
mix de productos de organizacion y almacenamiento para cada espacio del
hogar, aproximadamente 8.000 SKUs. Un 58% de los encuestados considera
que la variedad de productos es el elemento mas relevante al momento de
escoger una tienda.

« En relacion a la tienda, se contara con un Layout de 6.400 m? 5.400 m? de tienda,
distribuido en secciones especializadas para cada zona del hogar y disposicion
de exhibiciones, que permiten recrear cada una de estas, con alta iluminacion,
sefalética, y ambientacion con gondolas de madera que entregan calidez a la
tienda; y 1.000 m? de estacionamientos, correspondiente a 72 estacionamientos.

e Competencias distintivas organizacionales, la tienda contara con capital humano
capacitado para entregar un buen servicio y asesoria especializada en
organizacion y almacenamiento, competencias que permitiran generar ventajas
competitivas dada su escasez en el mercado nacional. Un 48% de los
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encuestados considera que la asesoria en el proceso de compra es uno de los
elementos que considera al momento de escoger una tienda.

Debilidades
¢ No existe imagen de marca, esta debe ser creada.
¢ Sin alianzas con proveedores.
e Falta de experiencia en el negocio.
eFalta de experiencia en tecnologias de la informacién para prestar apoyo al
negocio y/o competencias clave para desempefarse en el rubro, como por
ejemplo el Cross Docking para actividades operacionales.

Oportunidades

e Modelo de negocio no presente en el mercado nacional, oportunidad de ser
pioneros en el rubro.

e Existe un atractivo tamafio de mercado, con un tienda ubicada en Las Condes, es
posible acceder a un tamafio de mercado potencial anual de MM$ 41.097,
prestando cobertura a las comunas colindantes: Vitacura, Providencia, Nufioa, la
Reina y lo Barnechea.

e Posibilidad de satisfacer las actuales necesidades de organizacion vy
almacenamiento para el hogar, no cubiertas con la oferta del mercado nacional.
Como resultado del estudio de mercado, es posible deducir que las actuales
soluciones no satisfacen a cabalidad las necesidades de organizacion y
almacenamiento presentes en el mercado, debido a la similitud de compras de
organizacion y almacenaje (habitacién principal 27% y la habitacion de nifios
17%) y los espacio del hogar que se declaran con necesidades organizacion y/o
almacenamiento (habitacion principal 21% y la habitacion de nifios 24%),
deduciéndose que a pesar de haberse realizado compras de productos de
organizacion para dichas zonas, sigue latente la necesidad de otro tipo de
soluciones.

e Se adoptara un estrategia basada en la alta amplitud y profundidad de productos
de organizacion y almacenaje, con mayor énfasis en los productos
pertenecientes a las zonas del hogar en las que se ha detectado mayor
necesidad por parte de los consumidores: habitaciones en general (24%),
habitaciones de nifios (21%), bodega (10%) y cocina (9%).

¢ Oportunidad de propiciar un comportamiento de consumo favorable, al ofrecer una
gran cantidad de alternativas de almacenamiento y organizacién para el hogar,
no disponibles y/o desconocidas en el mercado nacional

¢ Se trata de un negocio de dificil entrada pues se requiere alto capital inicial.

Amenazas

eEn el largo plazo, aumento considerable de la cobertura de soluciones de
organizacion y almacenamiento, por parte de los potenciales competidores.
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4 Propuesta de valor

El estudio de mercado muestra la necesidad de contar con una mayor oferta de
soluciones de organizacion y almacenamiento, dada la baja amplitud de mix presente
en el mercado nacional.

El posicionamiento de la tienda sera mediante el enfoque por diferenciacion (Figura N°
35) mediante el valor agregado de ofertar una alta amplitud y profundidad de mix de
productos de organizacion y almacenamiento, no presentes en el mercado actual,
centrandose en el segmento ABC1y C2.

Ventaja competitiva

Costo Singularidad
L
a
E

o " . . .

2 m Liderazgo en costos Diferenciacion
£ %9
I

g 2

E

Q

o

g 2

L "

o] . . ax
8 g Enfoque en el liderazgo en costos Enfoque en la Diferenciacion
= i

o
1]
i
o
=

Figura N° 35 Matriz de ventaja competitiva
Fuente: Elaboracion propia

La idea de negocio apunta en disponer de productos de organizacion y almacenamiento
agrupados por zonas del hogar, con exhibiciones atractivas, con iluminacion intensa y
amplios pasillos y senalética informativa. Disponiendo de asesoria especializada en
todo tipo de soluciones de organizacion y almacenamiento, la tienda contara con las
habilidades y las capacidades necesarias para dar un servicio integral. Ademas de una
atencion rapida, buenos accesos y estacionamientos para sus clientes.

La tienda se ubicara en Las Condes, accediendo a tamafo de mercado potencial anual
de MM$ 41.097, se dispondra de 5.400 m? de superficie util de tienda y 1.000 m? de
estacionamientos, con un total de 6.400 m?. Dicha superficie permitira exhibir los 8.000
SKUs disponibles y contar con 72 estacionamientos.

Con las caracteristicas anteriormente planteadas, sumadas a una campaia
promocional y publicitaria intensiva, se buscara desarrollar una imagen de marca y
posicionamiento, del este modelo de negocio, inexistente en el mercado nacional.
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5 Estrategia Comercial

5.1 Segmento objetivo
Basado en el analisis FODA la estrategia comercial se enfocara en:
e Variable psicogréficas: Estratos socioecondmicos ABC1y C2

o Variable geografica: cobertura principalmente la comuna de Las Condes y
las comunas colindantes: Vitacura, Providencia, Nuioa, la Reina y lo
Barnechea.

e Tamano del segmento objetivo: 327.067 viviendas y un tamafo de
mercado anual de MM$ 41.097,5 anual.

5.2 Productos y servicios

La tienda contara con 8.000 SKUs de productos de organizacion y almacenamiento. De
acuerdo a las preferencias detectadas en el estudio de mercado, se ha realizado
determinado la distribucién de SKUs por zona del hogar, para lo cual se ha
confeccionado una matriz (Figura N°36) con doble entrada, de acuerdo a dos variables:
e Diversidad de tipo de articulos: Se han analizado diversas fuentes internacionales
y se ha clasificado cada zona del hogar de acuerdo a la diversidad de tipos de
productos disponibles, por ejemplo: existe alto mix de productos destinados a los
closet de las habitaciones (percheros, colgadores, bolsas, porta accesorios, entre
otros), en cambio para el living existe bajo mix dado que generalmente no se
almacenen cosas en esta zona del hogar (repisas, revisteros, muebles
organizadores decorativos, entre otros)
e Necesidad Actual: indica el nivel de necesidad detectada en la investigacion de
mercado.
De acuerdo a la clasificacion descrita anteriormente, se entrega una puntuacion que
determina la cantidad de tipos de productos destinados a cada seccién del hogar,
tomado como base que la tienda dispondra de un mix total de 8.000 SKUs.

Diversidad de tipos de articulos
3 2 1
alta media baja
3 alta [N90] 6 3
2 media| 6 4 2
1 baja| 3 2 1
Figura N° 36: Matriz de clasificacion del nivel de mix de productos
Fuente: Elaboracion propia

Necesidad
actual

Como resultado (ver figura N° 37), la tienda contara con: 1.200 SKUs de habitacion de
nifios, habitacién en general (incluye closet) y bodega; 800 SKUs de cocina y escritorio;
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533 SKUs de productos asociados a logia, despensa, y biblioteca; 400 SKUs de
productos para el taller en hogar; 267 SKUs de cajas y jardin; y 172 SKUs para living y
terraza, con un total de 8.000 SKUs.

SKUs POR ZONA DEL HOGAR

1400
120012001200

1200
1000
300 800
300
600 533 533 533
400

400 267 267

_ 172 172
200

: 11
O J\ .

Figura N° 37: Numero de SKUs por zona del hogar
Fuente: elaboracién propia

La tienda entregara el servicio de asesoria especializada y personalizada en soluciones
de organizacion y almacenamiento sin costo adicional para el cliente.

5.3 Tienda

5.3.1 Ubicacion y tamaio
De acuerdo a lo mencionado en el FODA, la tienda estara ubicada en la comuna de Las
Condes y tendra una superficie total de 6.400 m?:
¢5.400 m2 de tienda, en el Anexo | se indica la distribucion de superficie por tipo de
producto
¢ 1.000 m2 de estacionamientos, dado que el 48% de los encuestados lo considera
un atributo importante al momento de escoger una tienda. Por otro lado, de
acuerdo a lo indicado por el Ministerio de Obras Publicas y Transportes, las
dimensiones minimas de cada espacio de estacionamiento deben ser de 2,5 m.
de ancho por 5 m de largo, el diez por ciento (10%) del total del area de
estacionamiento se debe destinar a espacios de 3,00 m. de ancho por 6,00 m. de
largo, por lo tanto la tienda contara con 72 estacionamientos para sus clientes.

Se realizara un contrato de arriendo a largo plazo, el monto mensual de arriendo es
calculado en base al precio promedio de venta por metro cuadrado.
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A partir de datos entregados por el observatorio Nacional MINVU el valor promedio de
venta por metro cuadrado en la comuna de las Condes es de 62,4 (UF/m?), el calculo
del arriendo anual corresponde a un 5% del valor de la propiedad, por lo tanto, el
arriendo mensual de una propiedad de 6.000 m?es de 1.664 (UF/mes).

5.3.2 Caracteristicas de diseino

La tienda de caracterizara por un ambiente calido, alta iluminacién y orden en la
exposicién de los productos, estara compuesta por un conjunto de secciones, donde
cada una estara compuesta por un conjunto de articulos de una misma naturaleza,
especializada en una zona del hogar en particular, compuesta por:

¢ Pasillos compuestos por géondolas de madera clara

¢ Exhibiciones que recrear la utilizacion dichos productos en la vida cotidiana

elslas en medio de los pasillos con productos en oferta, novedosos y/o de alto
margen.

e Se dispondra de sefalética de los productos presentes en cada seccién de la
tienda, asi como también folletos ilustrativos de la utilizacion de los productos de
la tienda e ideas de uso.

e Cabeceras de gondolas con ofertas, productos destacados y/o productos de
compra impulsiva.

El esquema de contexto del layout de la tienda es el siguiente:

E EXHIBICIOMNES DE SECCIHONES CERCANAS | EXHIBICIONES DE SECCIOMES CERCANAS
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Figura N°38: Esquema general layout de la tienda
Fuente: Elaboracion propia

La disposicion de las diferentes zonas de la tienda, tiene como objetivo hacer circular al

cliente por la mayor cantidad de secciones y un mayor aprovechamiento del espacio
disponible. Se ha situado la entrada y salida en forma separada, y las zonas de mayor
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como muebles y articulos de bodega,

estan cercanos a la seccidn de cajas de pago. El layout detallado es el mostrado en la

del comprador y producir que el tamafo de la compra sea mayor. Para la comodidad de
Figura N°39.

volumen de ventas en el fondo de la tienda, para ampliar la posibilidad de movimiento
los clientes, los productos de mayor volumen
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Figura N° 39: Layout detallado y simbologia
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Fuente: elaboracién propia

En relacién la distribucion de los pasillos, la tienda cuenta con:
¢ Un pasillo de aspiracién, que corresponde al pasillo mas largo y ancho, va desde la
entrada y llega hasta el fondo de la tienda, su objetivo es llevar a los clientes
hasta final de la tienda, el ancho del pasillo es de 9 metros.
e Pasillos principales, su objetivo es permitir a los clientes circular con fluidez entre
las distintas secciones del establecimiento, ancho de 6 metros.
¢ Pasillos de acceso, su objetivo es permitir una compra confortablemente en las
distintas secciones y una la circulacion fluida de los compradores. Diversas
fuentes senalan que este no debe ser demasiado holgado, dado que disminuye
la visibilidad de los productos expuestos y afecta negativamente la rentabilidad
del espacio comercial, por lo tanto, tiene un ancho de 3 metros.
Se aprovechara la zona de la linea de cajas de pago (principal area de “stop”), para la
exposicion de productos pequefios y de alto margen.

De acuerdo a la amplitud de mix de productos de cada zona del hogar, el numero de
pasillos y las dimensiones de estos son las siguientes:

7 mix de . . 2 porcentaje de la
ona ; numero pasillos m :

articulos tienda
Habitacion de nifios 1.200 3 396 7%
Habitacion 1.200 3 396 7%
Bodega 1.200 3 396 7%
Cocina 800 2 264 4%
Escritorio 800 3 396 7%
Logia 533 2 264 4%
Despensa 533 2 264 4%
Biblioteca 533 2 264 4%
Taller en el hogar 400 1 132 2%
Jardin 267 1 132 2%
Cajas diversos tipos 267 3 300 5%
Living 133 1 60 1%
Terraza 133 1 60 1%
Cajas de pago 10 320 5%
Centro de servicios 1 36 1%
Exhibiciones 9 270 5%
Empaque 1 9 0,16%
Pasillo acceso principal 5 450 8%
Pasillo aspiracion 1 450 8%
Oficina 3 405 7%
Islas 15 135 2%
Total 8.000 5.400

Figura N° 40: Distribucion de la tienda
Fuente: Elaboracion propia
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5.4 Estrategia de abastecimiento y distribucion de productos

Dado que la tienda se ubicara en la comuna de Las Condes, comuna con uno de los
valores mas altos por m? de Santiago, la tienda tendra disponible en stock productos
pequefios y con mayor rotacion, los productos restantes seran almacenados en
bodegas externas y con despacho a los clientes directamente desde dichas bodegas.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se contratara:

¢ Una bodega externa, en primera instancia, de 400 m?. EL valor promedio de
mercado por M? de arriendo de bodega, en el sector sur de la region
metropolitana, es de 0,14 (UF/m?), por lo tanto, se incurrira en un gasto mensual
de 56 (UF/mes). Los 400 m? permitira almacenar 667 pallet apilados con una
altura de 2 pallet por ubicacion.

¢ Un distribuidor logistico, para el abastecimiento de las tiendas y la distribucién a los
clientes que contraten servicio de despacho.

Los productos seran vendidos en la tienda ubicada en Las Condes y en el portal web de
la tienda.

Para adecuar las instalaciones (compra e instalacion de géndolas, vitrinas, muebles de
oficina, entre otros), incorporar iluminacion y aire acondicionado, se estima que los
costos por metro cuadrado son los indicados en la Figura N°41.
m2
Adecuacion instalaciones 373
lluminacion 62
Aire acondicionado 25
459,5

Figura N°41: Costos adecuacion instalaciones
Fuente: Elaboracion propia

Se incorporara un sistema para el tratamiento de las cajas e inventarios, con un costo
mensual de 5 MM

5.5 Precio

La tienda basa su estrategia en la diferenciacion, por lo tanto no buscara liderazgo en
precios.

Se realizara una fijacion de precios basada en costo, el modelo de negocio contara con
categorias de productos diferenciadas por volumen de venta y margen objetivo:

e Margen objetivo: Estratégicamente, el modelo de negocio aprovechara la

ventaja competitiva de: ofrecer un alto mix de productos de organizacion y

almacenamiento; la especializacion de la tienda; la asesoria

especializada; y estar dirigido al segmento con mayor poder adquisitivo.

Para establecer precios que consideren un margen superior a la

competencia, en 5 puntos porcentuales, aplicable a los productos

especializados de mayor preferencia: habitaciones (50% margen bruto),

cocina y bodega (ambos 40% margen bruto). Para los productos de
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banos, escritorio, living, terraza y productos basicos (ejemplo: cajas
varias), se aplicara un margen similar al de la competencia

e Volumen de venta: a partir de los resultados del estudio de mercado se
han identificado las zonas del hogar con mayores necesidades de
productos de organizacion y almacenamiento, estimandose que las ventas
estaran representadas en un 35% por productos asociados a
habitaciones, un 30% a cocina y bodega, un 8% a bafios y escritorio; y un
27% a Productos basicos, living y terraza.

En resumen, el margen bruto y volumen de venta por tipo de producto, se representa en
la Figura N°42

Tipo de producto Margen bruto Volumen de

promedio venta
Habitaciones 50% 35%
Cocina / bodega 40% 30%
Banos/ escritorio 35% 8%
Productos basicos/ living / terraza 26% 27%

Figura N° 42: Margen por familia de productos
Fuente: Elaboracion propia

Se consideraran las modalidades de pago en efectivo, tarjetas de crédito y débito y la
opcidn webpay para las ventas mediante el portal de internet.

5.6 Personal

5.6.1 Cantidad de personal

El personal de la tienda estara compuesto por los cargos mostrados en la Figura N°43.
De acuerdo a lo detectado en la investigacion de mercado, la rapidez de la atencion es
un atributo importante para los potenciales compradores, por lo tanto, se ha calculado la
cantidad de cajeros necesaria para logra una atencion rapida y con cortas filas de
espera, tomando en cuenta un tamario de ticket de $30.000, una venta mensual de MM
$ 102.7 y un horario de atencién de 10:00 a 22:00 horas de Lunes a Domingo. Por otro
lado, se asignara un vendedor por seccion, y dos disefadores para el centro de
asesoramiento de la tienda. Entregando una dotacion total de 52 personas.

Reponedor 3 935.323
Recepcionista nocturno 2 623.549
Tienda Supervisor/ jefe de linea 2 1.247.097
Cajeros 10 3.741.291
Asesores de pasillo (vendedores) 18 7.856.712
Jefe de tienda 2.494.194

_ (S
) )
— —
(0} (0}

1
Jefe logistica 1 1.870.646
Analista 1 872.968
Encargado marketing y ventas 1 1.621.226
Recursos Humanos ! 1.870.646
Equipo de trabajo 2 1.247.097
1 1.870.646

N
N



L JAnasta K 623.549
. 44 26.874.944

Figura N° 43: Dotacién tienda
Fuente: elaboracion propia

El costo bruto en remuneraciones incluye un gasto de 7% Descuento Salud, 11% AFP,
4% Impuesto a la renta y un 1% de seguro cesantia.

5.6.2 Conocimiento

Se capacitara a los empleados en soluciones de organizacién y almacenamiento, y en
técnicas efectivas de atencién al cliente, de manera de tener una atencion de calidad y
altos niveles de satisfaccion del cliente. Una de las diferenciaciones competitivas del
modelo de negocio sera entregar un apoyo especializado, oportuno y cordial al cliente.
El personal sera recompensado con bonos de desempefio anual, equivalente al 20% de
su sueldo.

5.7 Promocion

Dado que el modelo de negocio no existe en el mercado nacional, es de alta relevancia
los resultados obtenidos del plan de promocién y publicidad.
El plan promocional estara enfocado en generar conciencia y conocimiento de la tienda
y los tipos de soluciones ofertadas, por lo que se realizara una mezcla de
comunicaciones de marketing que en su conjunto buscardn generar un mensaje
congruente, claro y atractivo de la tienda, combinando diversas técnicas de:
¢ Promocién de productos en tienda:
o Promotores
o Exhibiciones en vivo, demostraciones
o Distribucion de catalogos de productos con novedades y ofertas
e Publicidad en medios escritos y radio
e Participacion en ferias de soluciones para el hogar
e Contratacién de agencia para el disefio de la identidad corporativa, logo |,
elementos graficos asociados y definicidn de la campana de marketing

Se utilizard una estrategia de atraccion, de manera de dirigir las actividades de
marketing hacia los consumidores finales y atraerlos para visitar y comprar en la tienda,
se ha estimado un gasto de $24,6 MM mensuales durante el primer afio, luego a partir
del segundo aino se reducira en un 20%.

Costos de promocion MM $

Publicidad en radios 5
Promotores en tienda 3,6
Publicidad en revistas 6
Contrato de agencia de publicidad 5

Catalogos de productos 5
Total 24,6

Figura N° 44: Costos de promocion
Fuente: elaboracion propia
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6 Evaluacion Econémica

En base a la estrategia planteada, se procede a estructurar el analisis de factibilidad
econdmica del modelo de negocio planteado, para lo cual es necesario analizar las
inversiones, gastos e ingresos, a partir de determinados supuestos planteados.

6.1 Supuestos:

¢ Horizonte de planificacion 10 afios

e Tasa de descuento de la industria retail de 10,5%.

e La depreciacion de los activos fijos se establece en base a la tabla de depreciacion
definida por el servicio de impuestos internos

e Tasa de impuestos a las utilidades se establece en 20%.

e Se recurrira a financiamiento mediante entidad financiera, con una tasa de interés
anual de 10%

¢ IPC del 3%, aplicable a ingresos por venta y costos operacionales.

e Aumento del 4% anual, en los costos de remuneraciones

e Aumento del 3% anual, en el arriendo de tienda y bodega

¢ Costo de transaccion del 1,95%

¢ Se estima un crecimiento del mercado de un 10% anual

6.2 Inversion requerida

De acuerdo a lo sefialado en la estrategia, la inversion requerida es la Figura N°45

Inversion Inicial _

Instalaciones 459,5
Pagina web 4,0
Equipos oficina y muebles 11,3
Camaras vigilancia 6,0
Software gestion tienda 50
Marketing 24,6
Inversion en productos 135,4
Caja (fondo de maniobra) 258,0

903,80

Figura N° 45: Inversiones
Fuente: elaboracién propia

El fondo de maniobra se ha calculado a partir de una rotacién de cuentas por cobrar de
45 dias, rotacién de inventario 90 dias'?, caja minima de 2 dias y rotacién de cuentas
por cobrar (proveedores) 60 dias.

A partir de rotacion de inventario promedio, memoria Sodimac 2012
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6.3 Financiamiento

Financiamiento

Monto crédito 903.800.000
Tasa interés anual 10%
Tasa interés mensual 0,833%
Periodos 120

Figura N° 46: Financiamiento
Fuente: elaboracion propia

Anualmente, el desglose de capital amortizado e interés es el siguiente:

Ano capital interés cuota \ saldo
1 55.440.756 87.884.647 143.325.403 848.359.244
2 61.246.127 82.079.276 143.325.403 787.113.117
3 67.659.397 75.666.006 143.325.403 719.453.720
4 74.744.220 68.581.183 143.325.403 644.709.499
5 82.570.917 60.754.486 143.325.403 562.138.583
6 91.217.171 52.108.232 143.325.403 470.921.412
7 100.768.801 42.556.603 143.325.403 370.152.611
8 111.320.611 32.004.792 143.325.403 258.832.001
9 122.977.333 20.348.070 143.325.403 135.854.667
10 135.854.667 7.470.736 143.325.403 0

Figura N° 47: Capital amortizado
Fuente: elaboracion propia

6.4 Ingresos

De acuerdo al porcentaje de penetracion del mercado, los ingresos mensuales del
primer afo son los indicados en la Figura N°48 y |la proyeccion para los primeros 10
afos es la indicada en la Figura N°49.

Ventas productos MM $/ mes

Penetracion . . Basicos,
odega escritorio

mercado terraza
3% 36,0 30,8 8,2 27,7
3% 36,0 30,8 8,2 27,7
3% 36,0 30,8 8,2 27,7
3% 36,0 30,8 8,2 27,7
4% 479 41,1 11,0 37,0
6] 4% 47,9 41,1 11,0 37,0
4% 479 41,1 11,0 37,0
| 8] 4% 47,9 41,1 11,0 37,0
| 9 5% 59,9 51,4 13,7 46,2
5% 59,9 51,4 13,7 46,2
5% 59,9 51,4 13,7 46,2
5% 59,9 51,4 13,7 46,2

Figura N° 48: Proyeccion de ingresos primer ano
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Fuente: elaboracion propia

Ventas productos MM $ / afio

Penetracion Cocina / Bafios/ Basicos/
(% tamarno de |Habitacion " living/
bodega escritorio
terraza

4% 575 493 132 444
8% 1.304 1.118 298 1.006
12% 1.956 1.676 447 1.509
16% 2.608 2.235 596 2.012
20% 3.259 2.794 745 2.514
| 6 24% 3.911 3.353 894 3.017
28% 4.563 3.911 1.043 3.520
| 8] 32% 5.215 4.470 1.192 4.023
| 9 36% 5.867 5.029 1.341 4.526
40% 6.519 5.588 1.490 5.029

Figura N°49: Proyeccion de ingresos a 10 afios
Fuente: elaboracion propia

6.5 Costos operacionales

Los costos operacionales han sido calculados de acuerdo a los margenes de venta
planteados en la estrategia, y costo de medio de 1.95% de las ventas.

6.6 Gastos de administracion y ventas

Para la instalacion de la tienda, se realizara un contrato de arriendo a largo plazo, el
costo del arriendo anual por metro cuadrado, ha sido calculado como el 5% del valor de
venta del M? comercial construido, en la comuna de Las Condes, dicho valor entregado
por el observatorio habitacional MINVU™

Precio de | Valor promedio m? 2§:Ie venta (UF/m?) 62,4
compra Tamaro Tienda (m°) 6.400
UF 399.243

precio Arriendo anual ($/afio) (5%) 459.129.559
arriendo arriendo mensual (MM/mes) 38,26

Figura N°50: valor arriendo tienda
Fuente: elaboracion propia

De acuerdo a lo sefialado en la estrategia, se arrendara en primera instancia 400 m? de
bodega, de acuerdo a la proyeccion de las ventas, se incrementara anualmente la
cantidad de metros cuadrados arrendados,

ano 1

Costo anual en
Cantidad de m2 MM

3 Actualizado al tercer trimestre del 2012,
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ano 3 ‘ 700 27,05
afoa 800 30,91
afos | 900 34,78
‘ 1.000 38,64

‘ 1100 42.50

‘ 1.200 46,37

afio9 1300 50,23
1.400 54,10

Figura N°51: Proyeccion arriendo bodega
Fuente: elaboracion propia

Los costos asociados a remuneraciones, marketing y tecnologia de la informacion, han
sido indicados en la estrategia comercial.

Tecnologias

. . Depreciacion
informacion

Remuneraciones Marketing

322,5 235,2 60,0 46,0
335,4 199,9 60,6 46,0
348,8 169,9 61,2 46,0
362,8 144,4 61,8 46,0
377,3 122,8 62,4 46,0
392,4 104,4 63,1 46,0
408,1 88,7 63,7 46,0
424,4 75,4 64,3 46,0
441,4 64,1 65,0 46,0
459,0 54,5 65,6 46,0

Figura N°52: Proyeccion gastos de Administracion y ventas
Fuente: elaboracion propia

6.7 Estado de resultado

El estado de resultado para el primer afno es el siguiente.
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El estado de resultado, proyectado a 10 afios.
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Figura N°54: Estado resultado proyectado a 10 afios

Fuente: elaboracion propia
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Las utilidades del ejercicio, para cada afno son las mostradas en la Figura N°55. A partir
del cual se ha calculado el VAN y la TIR del proyecto.

El VAN incluye un valor residual (VR) de MM$ 25.966 proyectado a 10 afios al décimo
afo, calculado a partir de la siguiente férmula
(L+k)"—1

VR=FC*—m———
(L+k)"=k
Donde:

FC: Valor esperado del flujo de fondos del proyecto, proyectado como el promedio

lineal de los 3 anos anteriores (afio 8, 9 y 10)

k: Tasa de descuento de la industria Retail 10,05%

n: Horizonte de vida del proyecto, estimado en 10 afios (estimacién en un

escenario conservador)

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 ANO6 ANO7 | ANO8 | ANO9 ANO 10

707,7|850,7 |568,7 ‘1.197,1 1.817,0 ‘2.429,7 3.036,6 |3.638,5 |4.236,1 |30.796,0
Figura N°55: Flujos anuales
Fuente: elaboracién propia

Se ha obtenido un VAN de 13.440 MM$ y una TIR del 52%, siendo el proyecto factible
econdmicamente.

El plazo estimado para la habilitaciéon de un proyecto de las caracteristicas planteadas
es de 8 meses.

6.8 Analisis de sensibilidad

Se han plateado 25 escenarios de acuerdo a diversas variaciones del porcentaje de
ventas y margen proyectado al escenario base planteado anteriormente. El VAN para
cada escenario se muestra en la Figura N°56.

VARIACION EN VENTAS PROYECTADA

L20% 410% BASE T10% A 20%

220 % 57986 15.716.2 226339 . 205516 36.469 3
= i i i |
E A0 % 4 236,7 111369 i 15.037.0 24 937 2 31837 4
< | { |
= BASE 3352 6.557.5 | 13.4401 20.322.8 27 2055
5 |
L]
E 110% 48871 1.978.1 I 58433 15.708,5 225736
= |

| = %
190 % 9 440 26013 4246 4 | 11.094.1 17.941.8

Figura N°56: Andlisis de sensibilidad
Fuente: elaboracion propia
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El analisis de sensibilidad indica que, comparativamente, el modelo de negocio es mas
sensible a una variacion de un punto porcentual en las ventas que una variacion en un
punto porcentual en el margen.

Por otro lado, en los escenarios donde las ventas caen un 20% y el margen se
mantiene en el escenario base o se reduce, el VAN del proyecto es negativo, siendo no
factible el proyecto.

6.9 Conclusiones factibilidad econémica

En el escenario base, el proyecto es factible econdmicamente, con un VAN de 13.440
MM$ vy una TIR del 52% (tasa de descuento de la industria 10,5%), siendo el proyecto
factible econdmicamente.

Con una disminucion de las ventas igual o superior al 20% el proyecto genera pérdidas.
El proyecto el altamente sensible a las ventas.

Los escenarios donde se reduce el margen, tienen una probabilidad menor que los
escenarios que se reducen las ventas, esto debido a que el negocio no competira por
precios, por lo tanto un aumento en los costos puede ser transferido al precio de venta,
gracias a la diferenciacion y especializacion que brinda el modelo de negocio planteado.
Por otro lado, ante el escenario de reduccion de las ventas, es posible adoptar
estrategias para revertir la situacion, invirtiendo en campafas promocionales mas
agresivas y masivas.
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7 Conclusion Final

La propuesta de negocio es altamente atractiva y con potencial, el estudio mercado
indica que el 100% de los encuestados la encuentran atractiva, un 100% visitaria tienda
y una 88% renovaria un espacio en el hogar dada la propuesta de negocio.

Se detecta necesidades insatisfechas de consumidores, principalmente asociadas a
productos de organizacion y almacenamiento de habitaciones en general (24%),
habitaciones nifios (21%), cocina (10%) y bodega (9%).

Los potenciales competidores como Homy, Easy y Sodimac, poseen bajo mix de
productos de organizacion y almacenamiento, y baja diferenciacién de su oferta, por lo
tanto el modelo de negocio planteado estara inmerso en un mercado poco explotado en
Chile.

Se detecta un tamano de mercado atractivo de 41.097,5 (MM $/afio), ubicando la tienda
en Las Condes, entregando cobertura a dicha comuna y las aledaias, Vitacura,
Providencia, Nufoa, la Reina y lo Barnechea.

La propuesta de valor del modelo de negocio planteado se sustenta en: ser pioneros y
especialistas en soluciones de organizacién y almacenamiento (no existente en el
mercado actual); disponer de una alta amplitud y profundidad del mix de productos de
organizacion y almacenaje; capital humano capacitado, permitiendo entregar un buen
servicio y asesoria especializada; disposicion de exhibiciones; amplios pasillos
agrupados por zona del hogar; buen acceso y disponibilidad de estacionamientos.

El modelo de negocio es factible técnica, econdmica y estratégicamente, con un VAN
de 13.440 MM$ y una TIR del 52%.

El principal riesgo identificado para el proyecto, es que se trata de un negocio sin
precedentes en el mercado local, por lo tanto, existe la posibilidad que el negocio
requiera de un periodo mayor al previsto para la generacion de conciencia, imagen de
marca y con ello lograr la penetracion de mercado estimada, lo cual conllevaria a
perdidas continuas, poniendo en riesgo la existencia del negocio.

El analisis se sensibilidad indica que es fundamental para el proyecto lograr la
penetracion de mercado proyectada, por lo que se debe minimizar el riesgo latente de
una baja en la proyeccién de las ventas, mediante la materializacion de las ventajas
competitivas del modelo de negocio planteado, en conjunto con una campafa de
promocional intensa.
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Anexo A: Consumo por estrato socioeconémico

A continuacion se muestra el desglose de cada item de consumo

Yivienda
MANTENIMIENTO Y
GRUPD REPARACION DE
i ARRIENDO DIVIDENDO GASTOS COMUNES AT itk
DOMICILIARIA
ALTHRE R 34,645 31818 8,768 pry [
MEDIO[CZ,C3) 35,96% 31,348 7.51% 25195
BEIGHE 376 T8 i 554 7155
TOTAL 35574 31,758 8,758 34458
Gastos en servicios basicos
GRUPD
. AGUA ELECTRICIDAD GAS CALEFACCION
BT REET) 7,454 pERT 5054 75,565
MEDIO{CEEE) 18,405 35,835 517 34,645
BAJGDE 18,974 28,005 T i) L
TOTAL 8, 054 pLALT kT e LAY
Educacidn
ENDLACN EDUCACION
GRUPO EDUCACION (MATRICULA Y | (MATRICULA Y EDUCACION (MATRICULA Y (MATRICULA Y
SOCIOECONOMICO ARANCEL PRE BASICA) ARANCEL ARANCEL MEDIA}
s ARANCEL SUPERIOR)
“ 0
ALTO (AB,C1) 20,22% 8,86% 18,5%% 52,33%
MEDID {CZ,03) 19,10% 13,50% 16,84% 50,56%
BAIO (D.E} B,72% 9,18% 12,60% 69,42%
TOTAL 18,57% 9,97% 17,47% 53,98%
Transporte
GRUPD TRANSPORTE_FURGON TRANSPORTE (LOCOMOCION
SOCIOECONOMICO ESCOLAR COLECTIVA) HaoTR e Dl b
ALTO (AB,C1) 4,00% 23,60% 72,40%
MEDID {CZ,03) 6,67% 51,31% 42,02%
BAJO (D.E} 7.14% 67,23% 25,63%
TOTAL 5,90% 46,14% 47,97%
Gastos en alimentacidon
GRUPO ALMUERZO DIARIO | BEBESTIBLES | ALIMENTOS MO
SOCIOECOMOMICO | FUERA DEL HOGAR  CALIENTES PERECIBLES BERESHELES HS A PR DL ES
BLTHEEET 25318 1 18174 11,588 i3geg
MEDIO{CE,CH 8448 il 5678 14,13% 47,534
BAIGD.E 12,87% 474% 6,284 12,154 4456
TOTAL 13,76% 5o8d 3495 12,705 45,358

Fuente: SERNAC

54




Anexo B: Encuesta
Encuesta sobre soluciones de almacenamiento y
Organizacion para el hogar
Buen dia, junto con saludarlo, lo invitamos a participar en una encuesta para la
evaluacion de un proyecto de tesis, le agradeceremos que destine 5 minutos de su
tiempo para respondernos este simple cuestionario, que nos permitira recoger su
opinién acerca de sus preferencias de soluciones de almacenamiento y organizacién
para el hogar.
De antemano muchas gracias por ser parte de este proyecto.

- B4
1. ¢Usted ha comprado en los
organizacion para el hogar? como por ejemplo: contenedores plasticos, repisas,
colgadores, cajas plasticas/cartdn, bolsas, fundas de ropa, entre otros.
(* Seleccion unica)
[0 Si (irapregunta 2)
[l NO (ir a pregunta 3)

2. ¢Qué tipo de articulos ha comprado? (* Texto libre)

a b 0N -

w

¢ Hoy en dia, que espacio de su hogar necesita de organizacién y/o
almacenamiento?

A WO DN -
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. Las compras que ha realizado, son principalmente para organizar y/o almacenar
¢, qué zonas del hogar?, favor indique las 4 principales zonas, desde la mas
importante “opcion 1” hasta menos importante “opcién 4”.

A WODN -

. ¢ Qué empresas conoce que venda estos articulos de organizacion y
almacenamiento? (* Texto libre)

¢, Qué elementos considera al momento de escoger una tienda? (* Texto libre)

¢,Como se informa de la existencia de estas tiendas? (“Seleccion multiple)

1

2

3

4

5

6

6.

1

2

3

4

7.
Internet
Revistas

Avisos en diario

Television

Avisos publicitarios en la via
publica

Comentarios de amigos,
familiares o gente conocida

O] O O0O0O0c

Otros 4, Cual?
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8. ¢Que lo motiva a buscar articulos de almacenaje y organizacion para el hogar?
Favor indique los principales motivos de 1 a 4, donde 1 es el mas importante
(ejemplo: nuevo integrante de la familia, nueva casa, entre otros)

A WODN -
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9. De acuerdo a su experiencia, ¢ Cual de las siguientes tiendas cumple mas con cada
uno de los siguientes atributos?

En relacidén al producto

Hom

Homec
enter

Easy

supermer
cado

Grandes
tiendas

(***)

Otro

Amplia variedad de tipo de
soluciones de organizacién y
almacenamiento*

Para cada tipo de solucion,

formas, tamafnos)**

cuenta con variadas alternativas
(diferentes materiales, colores,

Producto

exclusivas y novedosas

Soluciones de almacenamiento

para soluciones de
almacenamiento

Ofertas y promociones atractivas

Buenos accesos /
estacionamientos

Exhibicidn atractiva

Luminosidad

Amabilidad del personal

Agilidad/ rapidez de atencion

servicios

Asesoria especializada en la
atencion

Buen servicio postventa

Buen servicio de despacho

(*)Ejemplo: contenedores, organizadores, muebles, colgadores, ganchos, cajas, fundas
(**)Ejemplo: contenedores de madera, plastico, carton, grandes, pequefos, medianos

(***) Falabella, Almacenes Paris y Ripley14

En caso de otro, ¢ Cual?

En relacion a productos de almacenaje y organizacién para el hogar:

e Considera alguna diferencia entre las ofertas de las grandes tiendas?

Cual?

' Se considera una oferta similar por parte de las grandes tiendas, es por ello que se

tratan en forma conjunta.
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e Considera alguna diferencia entre las ofertas de los supermercados?
Cual?

10.Respecto a la forma en la que usted realiza las compras de este tipo de productos,
¢, Cual de las siguientes modalidades usted utiliza con mayor frecuencia?

Ver y comprar en Tienda

Ver y comprar en Internet

Ver en internet y luego comprar en tienda
Ver en tienda y luego comprar por internet
Otro ¢,Cual?

b e W |

11.Cuando usted compra productos de organizacién y almacenaje ¢ Cuanto gasta por
ocasion (en promedio) en este tipo de productos? (“Solo una seleccion)

Ejemplo: contenedores plasticos, repisas, colgadores, cajas plasticas/carton,
bolsas, fundas de ropa, entre otros.
Entre $500 y $9.999 pesos

Entre $10.000 y $19.999 pesos
Entre $ 20.000 y $29.999 pesos
Entre $ 30.000 y $39.999 pesos
sobre $40.000 pesos

NEANMNMN

12.¢Con que frecuencia promedio realiza este tipo de compras? (*Solo una seleccion)

1 1vezalmes

[1 Cada dos meses
1 Cada tres meses
[1 Cada cuatro meses
1 Otro_¢Cual?

13. ¢ Quienes participan en la compra? (*Seleccion multiple)

[l Duefio de casa
[1 Duena de casa
1 Otro
¢ Quién?
14.En el ambito de soluciones de almacenamiento y organizacion, qué cosas aun no
ha encontrado? ; qué le gustaria? (* texto libre)
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15. Imagine una amplia tienda, luminosa, que le ofreciera gran diversidad de productos
de organizacion y almacenaje de cosas cotidianas del hogar (como: ropa, zapatos,
herramientas, articulos de aseo y limpieza, juguetes, mercaderia, frutas, entre otros),
con amplios pasillos especializados en una diversidad de soluciones que le permitan
maximizar la utilizacién de los espacios como: habitaciones, bodegas, escritorios,
bafos, cocinas, cajones, entre otros, otorgandole facil acceso a lo almacenado y
utilizando eficientemente el espacio que usted tenga disponible en su hogar. Como
por ejemplo, un sistema de almacenaje de mercaderia, que maximiza la utilizacién
del espacio vertical (desde el suelo a techo) y el espacio, a menudo perdido, detras

de la puerta.

Usted estaria dispuesto a visitar y comprar en la tienda (“Solo una seleccion)
1 Si

1 NO

16.Pensando en la nueva tienda y oferta de productos, ¢ renovaria algun espacio o
rincon de su hogar?

1 Si
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1 NO

17.En caso de respuesta afirmativa ¢ Cuanto podria invertir en la renovacion? (* texto
libre)

18.¢Qué beneficios ve en la propuesta? (* texto libre)

19.¢Qué problemas ve en la propuesta? (* texto libre)

Datos del entrevistado:
20.Género (*Solo una seleccion)

[T Femenino

1 Masculino

21.Favor Indiquenos su edad (*Solo una seleccion)

[l entre 18 y 25 afos
entre 26 y 35 afos
entre 36 y 45 anos
entre 45 y 55 afnos

N NNM

56 o0 mas anos

22.En qué etapa de la vida se encuentra usted (*Solo una seleccion)

[1 Soltero sin hijos
Soltero con hijos
Casado sin hijos
Casado con hijos
Abuelo (a)
Otro ¢, Cual?

NENNENMN

23.Comuna de Residencia (* texto libre)

24. Cuantas personas componen su grupo familiar (*Solo una seleccion)

[l 1 persona
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2 personas
3 personas

OO0 0O

4 personas
[l Sobre 4 personas

25.Usted vive en (*Solo una seleccion)

[] Casa

[l Departamento

26.De qué tamano es aproximadamente su vivienda(*Solo una seleccion)

7 Menos de 49 m?
Ente 50m? y 99m?
entre 100m?y 140m?
Sobre 140m?

OO0 0O
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Anexo C: Resultados encuesta
A continuacion se indica el resultado de la encuesta aplicada a 67 personas

1. ¢Usted ha comprado en los ultimos 6 meses articulos de almacenamiento u
organizacion para el hogar? como por ejemplo: contenedores plasticos, repisas,
colgadores, cajas plasticas/carton, bolsas, fundas de ropa, entre otros.

Si 59
NO 8
Total 67

2. ¢Queé tipo de articulos ha comprado? (* Texto libre)

muebles (cajoneras, closet modulares, repisas

modulares) 35 10%
cajas de plastico 32 10%
Bolsas al vacio Para Guardar Ropa 27 8%
colgadores de ropa 25 7%
fundas para guardar ropa 21 6%
cajas de carton 19 6%
colgadores de utensilios de cocina 17 5%
organizador de accesorios (collares, aros, anillos) 13 4%
organizador de zapatos 13 4%
organizador de calcetines 12 4%
organizador colgante para ropa 11 3%
organizador de accesorios de bafo 7 2%
mueble para libros 7 2%
perchero 7 2%
caja organizadora de juguetes 6 2%
revistero 5 1%
caja organizadora de herramientas 4 1%
rotonda giratoria para mueble esquinero 3 1%
Estante modular 2 1%
baul 2 1%
Total de menciones 335 100%

3. Hoy en dia, que espacio de su hogar necesita de organizacion y/o almacenamiento?

habitacion de nifios 64 24%
habitacion matrimonial 56 21%
bodega 26 10%
Cocina 25 9%
Logia 23 9%
despensa 21 8%
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biblioteca
Escritorio

Living

terraza

taller en el hogar
Jardin

Total de menciones

7%
4%
3%
2%
1%
2%
100%

4. Las compras que ha realizado, son principalmente para organizar y/o almacenar

¢, qué zonas del hogar?, favor indique las 4 principales zonas, desde la mas

importante “opcion 1” hasta menos importante “opcion 4”.

habitacion
principal
habitacion de
ninos
bodega
Cocina
Logia
despensa
biblioteca
Escritorio
Living
terraza
Jardin

5. ¢Qué empresas conoce que venda estos articulos de organizacion y
almacenamiento? (* Texto libre)

Homecenter
Easy

Homy

Jumbo

Lider

Falabella

Ripley
almacenes Paris
Unimarc
Ducasse

Total menciones

55

29
34
34

O O O O 01w

Lugares
3 4°

4 0
8 2
5 0
0 1
8 12
0 8
0 7
0 7
0 2
0 4
0 3

66
59
30
39
39
29
29
29
12
4
336

65

Total

o

N 0 OIOOO OO OO

20%
18%
9%
12%
12%
9%
9%
9%
4%
1%
100%
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6. ¢Qué elementos considera al momento de escoger una tienda? (* Texto libre)

Variedad de productos

Asesoria en el proceso de compra
Disponibilidad de estacionamiento

Ofertas frecuentes

Disponibilidad de catalogos de productos en internet
Ubicado cercano a lugares que frecuento
Disefo / Decoracion/ iluminacién de la tienda
Accesos a la tienda

Agilidad/ rapidez de atencion

Productos con disefios atractivos y no comunes
Productos de calidad

39
32
32
29
27
27
25
21
17
10

9

58%
48%
48%
43%
40%
40%
37%
31%
25%
15%
13%

7. ¢Como se informa de la existencia de estas tiendas? (*Seleccion multiple)

Televisiéon

Internet

Avisos en diario

Revistas

Comentarios de amigos, familiares o gente conocida
Avisos publicitarios en la via publica

8. ¢Que lo motiva a buscar articulos de almacenaje y organizacion para el hogar?
Favor indique los principales motivos de 1 a 4, donde 1 es el mas importante

60
59
52
49
48
45

(ejemplo: nuevo integrante de la familia, nueva casa, entre otros)

No encontrar las cosas que estan guardadas
falta de espacio en el hogar

Cambio de temporada

Nuevo integrante de la familia

Acumulacion de cosas cotidianas

En caso de viaje/ vacaciones

Nueva casa mas pequena

desorden de cosas cotidianas

nuevo hobby (pintura, escultura, costura, confeccién
de joyas)

Crecimiento de los nifios

cuando tengo invitados por tiempo prolongado
(estadias)

inicio afno escolar
Recién casados y necesitan organizar las

66

45
35
24
18
22

14
12

20

lugar

GO OT OaNOOOOON B

a1 O

N OO

19%
19%
17%
16%
15%
14%

OO ODNOO”MMOO

o N

aN

NOP,~WOOOO

N W

O N W

Total

49
37
34
30
29
28
19
25

15
14



pertenencias de cada uno
Nueva casa mas grande 3

Puntaje de acuerdo a niumero de menciones y lugar en ranking
No encontrar facil o rapidamente las cosas que estan guardadas
falta de espacio en el hogar

Cambio de temporada

Nuevo integrante de la familia

Acumulacion de cosas cotidianas

desorden de cosas cotidianas

Nueva casa mas pequeia

En caso de viaje/ vacaciones

Crecimiento de los nifios

nuevo hobby (pintura, escultura, costura, confeccién de joyas)
Recién casados y necesitan organizar las pertenencias de cada uno
Nueva casa mas grande

inicio afno escolar

cuando tengo invitados por tiempo prolongado (estadias)

Total

9. De acuerdo a su experiencia, ¢ Cual de las siguientes tiendas cumple mas con cada

uno de los siguientes atributos?

Home-

center Easy

En relacién al producto Homy
Amplia variedad de tipo de soluciones
de organizacion y almacenamiento®
Para cada tipo de solucién, cuenta

6 31 25

o con variadas alternativas (diferentes
3 . 2 33 28
S materiales, colores, formas,
S tamarios)**
s . :
Solucu_)nes de almacenamiento 07 21 15
exclusivas y novedosas
Ofertas y promociones atractivas para
. ) 10 30 27
soluciones de almacenamiento
Buenos accesos / estacionamientos 15 26 24
«» Exhibicion atractiva 42 11 10
3 Luminosidad 33 15 15
& Amabilidad del personal 25 22 17
@ Agilidad/ rapidez de atencion 25 27 15
Asesoria especializada en la atencion 27 26 10

67

Super-
mercado

OO oO0OoOoOoOoN O

0 5
192 19%
146 15%
122 12%
102 10%
101 10%
77 8%
71 7%
47 5%
33 3%
32 3%
22 2%
18 2%
17 2%
7 1%
987
Grandes Ducasse
tiendas
(***)
0 4
0 4
0 4
0 0
0 0
0 4
0 4
0 3
0 0
0 4



Buen servicio postventa
Buen servicio de despacho

En caso de otro, ¢ Cual? Ducasse

22 24
21 24

20 0

En relacion a productos de almacenaje y organizacién para el hogar:
e Considera alguna diferencia entre las ofertas de las grandes tiendas?

Cual?
NO 67
Sl 0

e Considera alguna diferencia entre las ofertas de los supermercados?

Cual?
No 42 63%
Si 25 37%
total 67

Jumbo tiene soluciones con disefios mas
atractivos

Jumbo tiene cosas de mejor calidad

jumbo tiene mayor variedad de este tipo de
soluciones

Lider tiene mejores precios en este tipo de
soluciones

10.Respecto a la forma en la que usted realiza las compras de este tipo de productos,

w

14
25

12%
16%

16%

56%

¢, Cual de las siguientes modalidades usted utiliza con mayor frecuencia?

Very comprar en Tienda 43 64%
Ver y comprar en Internet 14 21%
Ver en internet y luego

comprar en tienda 9 13%
Ver en tienda y luego

comprar por internet 1 1%
Total 67 100%

11.Cuando usted compra productos de organizacion y almacenaje ¢ Cuanto gasta por

ocasion (en promedio) en este tipo de productos? (“Solo una seleccion)

Entre $500 y $9.999 pesos
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Entre $10.000 y $19.999 pesos 4 6%

Entre $ 20.000 y $29.999 pesos 37 55%
Entre $ 30.000 y $39.999 pesos 18 27%
sobre $40.000 pesos 5 7%
Total 67 100%

12. ¢ Con que frecuencia promedio realiza este tipo de compras? (“Solo una seleccion)

mensual 14 21%
cada dos meses 45 67%
cada tres meses 5 7%
cada cuatro meses 3 4%
Total 67 100%

13. ¢ Quienes participan en la compra? (*Seleccion multiple)

Dueno de casa 33
Duena de casa 64
hijo 2
hija 35

14.En el ambito de soluciones de almacenamiento y organizacion, qué cosas aun no
ha encontrado? ; qué le gustaria? (* texto libre)

Soluciones para:

colgador de bicicletas practico y seguro (que tenga medidas de seguridad contra
robos)

soluciones de organizacién atractivas en disefio (ejemplo: fundas de ropa con
disefios y de colores)

variedad de colores en soluciones de almacenamiento, que me permitan
combinarlos con los elementos del hogar, comunmente son de colores frios y
neutros

soluciones de organizacién para ropa de bebe

soluciones de organizacidn para racketas

soluciones para organizar elementos deportivos

soluciones para organizar gran cantidad de herramientas en un muro
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15. Imagine una amplia tienda, luminosa, que le ofreciera gran diversidad de
productos de organizacion y almacenaje de cosas cotidianas del hogar (como:
ropa, zapatos, herramientas, articulos de aseo y limpieza, juguetes, mercaderia,
frutas, entre otros), con amplios pasillos especializados en una diversidad de
soluciones que le permitan maximizar la utilizaciéon de los espacios como:
habitaciones, bodegas, escritorios, bafos, cocinas, cajones, entre otros,
otorgandole facil acceso a lo almacenado y utilizando eficientemente el espacio
que usted tenga disponible en su hogar. Como por ejemplo, un sistema de
almacenaje de mercaderia, que maximiza la utilizacion del espacio vertical
(desde el suelo a techo) y el espacio, a menudo perdido, detras de la puerta.

Usted estaria dispuesto a visitar y comprar en la tienda (*Solo una seleccion)

Si 67
No 0

16.Pensando en la nueva tienda y oferta de productos, ¢ renovaria algun espacio o
rincon de su hogar?

Si 59 88%
No 8 12%

17.En caso de respuesta afirmativa ¢ Cuanto podria invertir en la renovacion? (* texto
libre)

30.000 6 10%

40.000 4 7%

50.000 12 20%

100.000 17 29%

200.000 12 20%

150.000 4 7%

300.000 4 7%

Total 59 100%

18.¢Qué beneficios ve en la propuesta? (* fexto libre)

no existen tiendas de este estilo, es una excelente idea 20 30%
es ideal tener asesoramiento de como puedo almacenar y

organizar mejor mis cosas 14 21%
me parece una tienda atractiva 13 19%
Buena oportunidad de negocio, en todos los hogares se necesitan

productos de este estilo 7 10%
me encantaria tener disponible gran variedad de productos para 4 6%
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diferentes zonas del hogar

Me encanta la idea de tener un look estéticamente ordenado
todas las personas necesitamos este tipo de productos

creo que es una tienda muy creativa

es necesario tener productos que permitan organizar las cosas en
el hogar

En necesario contar con soluciones que me permitan acceder a
las cosas cotidianas faciimente

Es atractivo disponer de una tienda que tenga gran variedad de
productos que me permitan utilizar bien los espacios de mi
departamento y poder encontrar las cosas rapidamente

Es atractivo disponer de una tienda que ofrezca productos
funcionales para el hogar

Quisiera ir a una tienda que me entregue productos creativos para
usar cada centimetro del espacio disponible

Total

19.¢Qué problemas ve en la propuesta? (* fexto libre)

No ve problemas

las actuales tiendas como Homy, Homecenter, Sodimac, pueden
copiar rapidamente la idea

Total

Datos del entrevistado:
20.Género (*Solo una seleccion)

Femenino 37 55%
Masculino 30 45%
Total 67 100%

21.Favor Indiquenos su edad (“Solo una seleccion)

entre 18 y 25 afos 3 4%
entre 26 y 35 afos 23 34%
entre 36 y 45 anos 25 37%
entre 45 y 55 anos 12 18%
56 0 mas afios 4 6%
Total 67 100%

22.En qué etapa de la vida se encuentra usted (“Solo una seleccion)

71

1

1

1

3%
1%
1%
1%

1%

1%

1%

1%

67 100%

53

14
67

79%

21%
100%



Soltero sin hijos 5 7%

Soltero con hijos 8 12%
Casado sin hijos 10 15%
Casado con hijos 39 58%
Abuelo (a) 5 7%
Total 67 100%

23.Comuna de Residencia (* texto libre)

Las Condes 15 22%
Vitacura 6 9%
Providencia 8 12%
La Reina 6 9%
Lo Barnechea 1 1%
Nufioa 19 28%
Pefalolén 8 12%
La Pintana 2 3%
La Granja 2 3%
Total 67 100%

24. Cuantas personas componen su grupo familiar (*Solo una seleccion)

1 persona 3 4%
2 personas 10 15%
3 personas 28 42%
4 personas 12 18%
Sobre 4 personas 14 21%
Total 67 100%

25.Usted vive en (*Solo una seleccion)

Casa 26
Departamento 41
Total 67

26.De qué tamano es aproximadamente su vivienda(*Solo una seleccion)

Menos de 49 m? 2 3%
Ente 50m? y 99m? 32 48%
entre 100m?y 140m? 27 40%
Sobre 140m? 6 9%
Total 67 100%
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Anexo D: Comunas por estrato socioeconémico

Estrato Cantidad de
Comuna . - .
socioecondémico  viviendas

La Reina C1 27.659
Las Condes C1 103.794
Lo Barnechea C1 25.670
Providencia C1 64.073
Vitacura C1 29.358
Santiago C2 143.649
Nufioa Cc2 76.513
San Miguel C2 31.094
Huechuraba C3 21.716
Independencia C3 23.360
La Cisterna C3 27.145
La Florida C3 109.050
Macul C3 35.264
Maipu C3 151.208
Pefalolén C3 62.596
Cerrillos D 21.765
Cerro Navia D 36.449
Conchali D 34.025
El Bosque D 44.568
La Granja D 34.267
Lo Prado D 26.856
Pedro A. Cerda D 28.780
Quilicura D 56.415
Recoleta D 44.647
San Joaquin D 25.612
Estacion Central E 36.382
La Pintana E 47.388
Lo Espejo E 24.992
Pudahuel E 63.266
Quinta Normal E 30.701
Renca E 39.498
San Ramoén E 23.116

Pre censo 2011

Fuente: INE
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Anexo E: Soluciones de cocina
Ejemplos de soluciones vendidas sélo bajo el concepto de proyectos de cocina.
Homecenter

Botellero Canasto extraible

|
gt

| qﬂﬁ% — ] |
l E“‘ g
Rotonda %, Basureros
11| 117
1 ,:_[‘::T,_:k_t__ 3 7 I m
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Anexo F: Calculo tamano mercado
Detalle calculo tamafio de mercado

Disposicion al gasto por ocasién de compra
Monto del tramo (pesos) Monto promedio
Estrato socioecondémico desde hasta (Pesos)
ABC1 $ 20.000 | $ 39.999 | $ 30.000
C2 $ 20.000 | $ 29.999 | $ 25.000
C3 $ 10.000 | $ 19.999 | § 15.000
D $ 500 | $ 9.999 | $ 5.250
E $ 500 | $ 9.999 | $ 5.250
Monto ~ tamano de Tamano de

o Cantidad promedio tamanojde mercado mercado por

2 Comuna de de gasto METEEES MEmEE] ANUAL por estrato

@ viviendas | por ocasion por comuna comuna socioeconémico

(pesos) s pesos) (MM pesos) (MM pesos)

C1 LaReina 27.659 30000 365,1 4.381,1 39.687,1

C1 Las Condes 103.794 30000 1.370,1 16.440,7

C1 Lo Barnechea 25.670 30000 338,8 4.066,1

C1 Providencia 64.073 30000 845,7 10.149,0

C1 | Vitacura 29.358 30000 387,5 4.650,2

C2 | Santiago 143.649 25000 1.580,1 18.961,3 33.165,1

Cc2 Nufoa 76.513 25000 841,6 10.099,5

C2 | San Miguel 31.094 25000 342,0 4.104,3

C3 Huechuraba 21.716 15000 143,3 1.719,8 34.081,7

C3 | Independencia 23.360 15000 154,2 1.850,1

C3 LaCisterna 27.145 15000 179,2 2.149,8

C3 LaFlorida 109.050 15000 719,7 8.636,5

C3 Macul 35.264 15000 232,7 2.792,8

C3 | Maipu 151.208 15000 997,9 11.975,3

C3 | Penalolén 62.596 15000 4131 4.957,4

D | Cerrillos 21.765 5250 50,3 603,3 9.794,9

D | Cerro Navia 36.449 5250 84,2 1.010,3

D | Conchali 34.025 5250 78,6 9431

D | ElBosque 44.568 5250 102,9 1.235,3

D | LaGranja 34.267 5250 79,1 949,8

D Lo Prado 26.856 5250 62,0 744,4

Pedro Aguirre

D Corda 28.780 5250 66,5 797,7

D | Quilicura 56.415 5250 130,3 1.563,7

D | Recoleta 44.647 5250 103,1 1.237,5

D | San Joaquin 25.612 5250 59,2 709,9

Estacién

E Central 36.382 5250 84,0 1.008,4 7.354,6

E |LaPintana 47.388 5250 109,5 1.313,5

E | Lo Espejo 24.992 5250 57,7 692,7

E | Pudahuel 63.266 5250 146,1 1.753,6

E | Quinta Normal 30.701 5250 70,9 851,0

E Renca 39.498 5250 91,2 1.094,8

E | San Ramén 23.116 5250 534 640,7
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total

socioeconémico

Total

Estrato

C1

C2

C3

1.550.876

Comuna

La Reina

Las Condes
Lo Barnechea
Providencia
Vitacura
Santiago
Nufioa

San Miguel
Huechuraba
Independencia
La Cisterna
La Florida
Macul

Maipu
Penalolén
Cerrillos
Cerro Navia
Conchali

El Bosque

La Granja

Lo Prado
Pedro Aguirre Cerda
Quilicura
Recoleta

San Joaquin
Estaciéon Central
La Pintana

Lo Espejo
Pudahuel
Quinta Normal
Renca

San Ramoén
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10.340,3

124.083,4  124.083,4

Anexo G: Potencial tamaino de mercado por comuna

tamafno de mercado
ANUAL por comuna
(MM pesos)

4.381,1
16.440,7
4.066,1
10.149,0
4.650,2
18.961,3
10.099,5
4.104,3
1.719,8
1.850,1
2.149,8
8.636,5
2.792,8
11.975,3
4.957,4
603,3
1.010,3
943,1
1.235,3
949,8
7444
797,7
1.563,7
1.237,5
709,9
1.008,4
1.313,5
692,7
1.753,6
851,0
1.094,8
640,7

124.083,4



Anexo H: Depreciacion
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MUEVA VIDA UTIL | DEPRECIACION
NOMIMA DE BEIENES SEGUN ACTIVIDADES NORMAL ACELERADA

A.- ACTIVOS GEMERICOS
1) Construcciones con estructuras de acero, cubieria vy

entrepisos de perfiles acero o losas hormigon armado.

&0 26

2} Edificios, casas y ofras construcciones, con muros de

ladrillos o de hormigoén, con cadenas, pilares y vigas

hormigon armado, con o sin losas. 50 16
3} Edificios fabricas de material solido albafiileria de ladrillo,

de concreto armado y estructura metalica. 40 13
4} Construcciones de adobe o madera en general. 30 10
5)  Galpones de madera o estructura metalica. 20 6
6} Otras construcciones definitivas (ejemplos. caminos,

puentes. tineles. vias ferreas. etc ). 20 ]
7} Construcciones provisorias. 10 3
=3 Instalaciones en general (gjemplos: eléctricas, de oficina,
etc.). 10 3
0}  Camiones de uso general. 7 2
10} Camionetas y jeeps. 7 2
11} Automaviles 7 2
12} Microbuses, taxibuses, furgones y similares. 7 2
13} Motos en general. 7 2
14) Remolgues, semirremolques vy carros de arrasire. 7 2
15) Maguinarias v equipos en general. 15 5
16) Balanzas., hornos microondas,  refrigeradores,

conservadoras, vitrinas refrigeradas y cocinas. 9 3
17) Equipos de aire y camaras de refrigeracion. 10 3
18) Herramientas pesadas. 5] 2
18} Herramientas livianas. 3 1




Anexo I: Distribuciéon Layout tienda

mix de |numero total porcentaje
Zona . um largo m2 de la
articulos | pasillos ancho .
tienda

Habitacidn de niios 1.200 3 22 6 396 7%
Habitacidn (incluye closet) | 1.200 3 22 6 396 7%
Bodega 1.200 3 22 6 396 7%
Cocina 800 2 22 6 264 4%
Escritorio 800 3 22 6 396 7%
Logia 533 2 22 6 264 4%
Despensa 533 2 22 6 264 4%
Biblioteca 533 2 22 6 264 4%
Taller en el hogar 400 1 22 6 132 2%
Jardin 267 1 22 6 132 2%
Cajas diversos tipos 267 3 10 10 300 5%
Living 133 1 10 6 60 1%
Terraza 133 1 10 6 60 1%
Cajas de pago 8 20 2 320 5%
Centro de servicios 1 6 6 36 1%
Exhibiciones 9 6 5 270 5%
Empaque 1 3 9 0%
Pasillo acceso principal 5 20 4,5 450 8%
Pasillo aspiracion 1 60 7,5 450 8%
Oficina 3 15 9 405 7%
Islas 15 3 3 135 2%
Total 8.000 5.400
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