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El presente informe trata sobre la memoria: “Estudio de mercado y segmentacion
de clientes de CMPC Maderas para proponer acciones de marketing focalizado”, la cual
se realiz6 en la filial forestal de la empresa, especificamente en el &rea de marketing e
innovacion de esta. El objetivo principal de esta memoria es obtener una segmentacion
por uso de los clientes de CMPC Maderas que permita proponer acciones de marketing
focalizado y mejoras en la estrategia de ventas para cada segmento, ya que actualmente
solo se tiene una nocion de los segmentos existentes, y no se realizan acciones de
marketing focalizado, lo cual podria traer mayor rentabilidad a la empresa, en términos
de un mejor aprovechamiento de los recursos destinados a marketing. Los objetivos
especificos de la memoria son: Informe sobre el mercado local, con detalle sobre actores
relevantes y tendencias de la industria forestal. Diagndstico de la situacion actual de la
relacion con el cliente, en relaciéon a puntos de venta y otros. Benchmark con actores
relevantes a nivel mundial de la industria, en relacién a su estrategia a través de la web.
Generacion de perfiles de clientes, y las necesidades de éstos. Propuesta de desarrollo
de ventas, servicios y acciones de marketing focalizado para cada segmento.

En base al objetivo general planteado en esta memoria, se puede decir que hasta
el momento CMPC Maderas cuenta con un producto de gran calidad, con una serie de
certificaciones a nivel mundial que dan cuenta de la seriedad con la que se lleva a cabo,
sin embargo no ha sabido generar una estrategia de ventas adecuada para que los
segmentos que si valoran esta caracteristica tengan el producto a su alcance sin
problemas. Por esta razén la conclusién principal es que, una vez que se logro el objetivo
general que es segmentar a los principales compradores de terciados a nivel pais, que
son las grandes constructoras y las empresas dedicadas a moldaje, se debe aplicar una
estrategia de marketing enfocada en la venta directa a esos segmentos, sin pasar por
intermediarios que no agregan valor al producto, como ocurre actualmente con
Homecenter Sodimac, y que por el contrario estan intentando vender terciados de
distintas calidades a un mismo precio. Esta estrategia se fundamenta en la clara
valoracion de la calidad del producto por parte de los segmentos de clientes mas grandes
encontrados, y la notoria molestia ante la mala calidad del producto ofrecido a traves del
retail en ciertas ocasiones. La implementacion de una estrategia como esta no sugiere
una inversion enorme, no por lo menos para una empresa del tamafio de CMPC Maderas,
sin embargo, la reciente inversion de la empresa para aumentar su capacidad productiva
vuelve sumamente necesario realizar esfuerzos por aumentar la participacion de
mercado actual, que se estimé en un 24%.
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1- ANTECEDENTES GENERALES

1.1 Laindustria forestal

La industria forestal corresponde a una de las industrias mas importantes para
Chile, alcanzando el afio 2012 unos $2.500 billones de pesos en ventas, casi un 3% del
PIB total del pais.

En cuanto a la superficie de bosques plantados en el territorio nacional, esta
alcanza los 2.414.389 m2, un 3,2% de la superficie total del pais. EI consumo de esta
materia prima se distribuye como lo muestra el siguiente gréfico, con estadisticas hasta
el afio 2012:

llustracion 1: Consumo de trozos en la industria forestal.
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Fuente: www.Infor.gob.cl

Como puede verse, existen distintos usos, dentro de los que destacan la pulpa de
madera, las maderas aserradas, los tableros y chapas, y las astillas.
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Las plantaciones forestales anteriormente sefialadas poseen diversas especies,
dentro de las cuales destacan el pino radiata, con un 70% del total de plantaciones, luego
el Eucalyptus globulus con un 22,5% del total y el Eucalyptus nitens con un 9,5% del total.
El 7% restante corresponde a otras especies.

Dentro de las principales empresas en esta industria se encuentran Arauco,
CMPC, Masisa, Comaco, y KBM.

Para obtener un mayor detalle de los datos anteriormente mencionados, puede
revisarse el anexo 11.1: la industria forestal.

El presente trabajo de titulo se desarrollara en la empresa CMPC, una de las
empresas lideres en Latinoamérica en la produccién y comercializacion de productos
forestales, de celulosa, tissue y papel. Esta empresa posee mas de 90 afos y
actualmente comercializa sus productos a mas de 55 paises.

En particular, la memoria se desarrollara en la filial forestal de la empresa, CMPC
Maderas, especificamente en el area de marketing e innovacién de esta.

En cuanto al tema de la memoria, este se enmarca en la relacion con el cliente de
la empresa en el mercado nacional. Resulta interesante mostrar las ventas de la empresa
durante 2012, para dimensionar el peso que tienen las ventas en la filial forestal, en el
mercado nacional, para el total de ventas.



llustracion 2: Ventas por pais y filial durante el afio 2012.
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Fuente: memoria de la empresa.

Como se puede ver, las ventas de la filial forestal de la empresa en Chile alcanzan
los 128MM USDS$, es decir es el pais con mayor peso para las ventas, y aqui radica una
de las razones para estudiar la forma en la que se esta llegando a los clientes, en busca
de alguna oportunidad de mejorar este aspecto, para asi poder aumentar las ventas, y
por consiguiente la participacion de mercado de la empresa.

En cuanto a la posicion de la empresa en la industria en general, es util presentar
el siguiente esquema:



llustracion 3: Actores relevantes de la industria forestal, afio 2012.
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Fuente: informacion proporcionada por la empresa.

En la tabla se muestran algunos de los actores mas relevantes en la industria, con
sus ventas, lo cual permite ver la gran competitividad que posee CMPC a nivel mundial.

1.3 CMPC Maderas

1.3.1 Estructura organizacional

La filial forestal de la empresa, donde se realizara este trabajo de memoria, cuenta
con la siguiente organizacion:



llustracion 4: Organigrama de CMPC Maderas
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Fuente: informacion proporcionada por la empresa.

En este organigrama, el Subgerente de Marketing e innovacion, Eduardo Arcos,
gue es quien solicito esta memoria, esta bajo las érdenes directas del Gerente General
de CMPC Maderas, Hernan Fournies.

CMPC Maderas cuenta con mas de 300.000 hectareas de pino radiata en Chile
entre la VIl y la IX region del pais. Mas de un 75% de estas hectareas han sido manejadas
intensivamente (raleos y podas para obtener madera de alto valor comercial). La edad
promedio de cosecha es entre 20 y 25 afios. Los bosques poseen certificacion
CERTFOR!?y homologacién PEFC? con lo que se asegura un manejo forestal sustentable
de los recursos. Con esto las plantas y aserraderos de CMPC Maderas tienen un
abastecimiento sustentable asegurado.

1.3.2 Situacion actual

Hasta el afio 2012, CMPC Maderas contaba con una planta de produccién de
contrachapados con capacidad de 250.000 m3/afio. En 2013, en un contexto de inversion
y crecimiento de la empresa, en el cual se realiz6 un aumento de capital de US$ 1.000
millones a nivel de holding, 125 de estos millones fueron destinados a ampliar esta planta,
duplicando su capacidad de produccion, la cual a partir de noviembre de 2013 es de
500.000 m3/afo. De este total de produccion, se exporta aproximadamente un 76%,

1 Sistema Chileno de Certificacion de Manejo Forestal Sustentable

2 Programme for the Endorsement of Forest Certification
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guedando un 24% para ser comercializado en el pais, lo cual asciende a unos 120.000
m3/afio, es decir 10.000 m3 de tableros contrachapados al mes son vendidos en Chile.

A continuacion se enumeran las distintas plantas y aserraderos con que la
empresa cuenta para la elaboracion de sus productos:

1- Aserradero Las Cafnas

Ubicacion: Constitucion

Inauguracion: 1978

Produccién: 120.000 m3 de pino radiata/afio

2- Aserradero Bucalemu

Ubicacion: cercanias de Los Angeles.

Inauguracién: 1994.

Produccion: 400.000m3 de madera aserrada de pino radiata/afo.
3- Aserradero Mulchen

Ubicacion: cercanias de Mulchen.

Inauguracion: 2005.

Produccién: 420.000m3 de madera aserrada.

4- Planta Remanufactura Coronel

Ubicacién: cercanias de Concepcién.

Inauguracién: 2006 (adquisicion de Forestal Copihue S.A.)
Produccién: 90.000m3/afio.

5- Planta Remanufactura Los Angeles

Ubicacién: norte de Los Angeles.

Inauguracion: 1989.

Produccion: 120.000m3/ afio.

6- Planta Contrachapados Nacimiento

-6 -



Ubicacioén: dentro de Nacimiento.
Inauguracién: 1979.
Produccion: 500.000m3/afio.

En cuanto a la gama de productos que CMPC Maderas ofrece, existen 2 marcas
a través de las cuales comercializan sus productos, las cuales fueron creadas en el afio
2008 con el objetivo de posicionarse en la mente del consumidor final como marcas que
ofrezcan productos de alta calidad. Estas marcas son:

Qualimad (maderas aserradas):

e Cepillado

¢ Dimensionado
e Estructural

e Revestimientos

Selex (contrachapados o terciados):

e Terciados de primera seleccion (Libres de nudos en sus dos caras)

e Terciados B/C (una cara casi libre de nudos, y la otra con mayor nimero)
e Terciados C/D (mayor presencia de nudos)

e Ranurados

A continuacion se presentan imagenes de las distintas caras de la madera segun
su calidad:



llustraciéon 5: Clasificacién de maderas

Cara B Cara C Cara D Ranurado

»

Fuente: www.cmpcmaderas.cl

En el trabajo realizado en esta memoria se estudiaran los productos en los que la

empresa puede lograr diferenciarse y agregar valor con mayor facilidad, ya que en el caso
de las maderas aserradas, se trata de un producto similar a un commodity, bajo
condiciones de calidad y precio relativamente establecidas, y sobre las cuales no tiene
mayor sentido realizar algun tipo de segmentacion. Por esto, la investigacion de mercado
se centrara en los productos ranurados y moldajes, pertenecientes a la marca Selex.

Dentro de esta gama de productos, preliminarmente existen tres subgrupos, con

sus respectivos perfiles de consumidores a los cuales apuntan:

a)

b)

Los tableros dimensionados y con fines estructurales, con caras de menor calidad
tales como los tableros C/D, estan enfocadas al rubro de la construccion, dentro
del cual como principales consumidores se encuentra una amplia gama de
constructoras desde grandes hasta las mas pequefas, compuestas incluso por
una familia dedicada a este rubro.

Los productos ranurados, que por su composicién y forma son usados para el
revestimiento interior tanto de techos como paredes de casas, y que son
comprados principalmente por maestros dedicados a este trabajo.

Los moldajes y tableros de gran calidad visual, tales como los terciados de primera
seleccién, que por ser libres de nudos son destinados a muebleria. Debido a su
fabricacion en base a resina fenol formaldehido, ofrecen una gran resistencia a la
humedad, incrementando su vida til, o cual hace este tipo de productos util para
la creacion de escritorios, closets, puertas y otros productos decorativos. Para
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estos productos el principal consumidor es el maestro carpintero y/o mueblista,

con mayor manejo de las terminaciones y capaz de generar productos con alto
valor agregado.

Las ventas de estos productos durante 2013 fueron de aproximadamente US$ 48
millones, y se distribuyen como muestra el siguiente gréfico:

Grafico 1: Utilidades de CMPC Maderas durante 2013

Ventas de CMCP Maderas aiio 2013 para su
marca Selex

Ranurados
19% (USS 9,12 mill)

Estructural
37% (USS 17,76 mill)

Moldajes
44% (USS 21,12 mill)

Fuente: informacion entregada por la empresa.

Dada esta informacién, el problema a investigar radica en que estos perfiles de clientes
no han sido validados mediante algin estudio que permita corroborar que realmente son
estos los segmentos existentes, y no mas ni menos. Tampoco se conocen las
caracteristicas de comportamiento de estos segmentos, tales como frecuencia de compra
u otros. Producto de esto actualmente no se estan haciendo esfuerzos en llevar a cabo
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por ejemplo, acciones de marketing focalizado a cada segmento, que permita aumentar
las ventas de CMPC Maderas en cada caso, si no que las acciones de marketing se
realizan en un marco general, sin aprovechar las bondades de focalizar los esfuerzos en
los distintos segmentos.

Ademas del analisis de estos productos, también se estudiaran otros dos tipos, los MDF
y Aglomerados, los cuales CMPC Maderas no produce, pero por su calidad de sustitutos
de algunos de los productos anteriormente mencionados resulta interesante estudiar las
caracteristicas de estos mercados, y ver qué posibilidad hay de competir en alguno de
los usos que se le dan a estos productos. El conjunto de estos productos se hace llamar
Softwood, ya que son elaborados en su mayoria de maderas blandas, como el pino.
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1.3.5 Estrategia de CMPC Maderas:

Para aclarar la estrategia de la empresa, es necesario tener presente las estrategias
genéricas de Michael Porter:

Tabla 1: Estrategias genéricas de Porter.

exclusividad percibida bajo costo
OBJETIVO todo un Diferenciacion Liderazgo en costos
ESTRATEGICO sector
solo un Diferenciacién enfocada a un Segmentacion con enfoque en costos
segmento segmento bajos

Fuente: elaboracion propia.

Como se puede ver en la tabla 1, segun Porter, existen dos ejes en los cuales una
empresa puede definir su estrategia: precio ofrecido y porcentaje del mercado al cual se
apunta con el producto. En el caso de los productos elaborados por CMPC Maderas, y
en particular de las marcas mencionadas, estas buscan situarse dentro de la mente del
consumidor como un producto de calidad, en base a la serie de certificaciones que
poseen, y todos los procesos de perfeccionamiento a los que son sometidos (por ejemplo,
caras de la madera sin nudos) y apuntar a todo el sector, lo que se traduce en una
estrategia de diferenciacion. Sin embargo, para poder competir en este mercado, es
necesario fijar los precios en una banda que esté dentro de la disposicion a pagar por el
cliente final, razén por la cual se debe buscar una relacion precio-calidad que haga que
el cliente opte por estos productos frente a los ofrecidos por la competencia. Es en este
sentido que el estudio a realizar cobra relevancia, para obtener la percepcién de esta
relacion precio-calidad por parte de los clientes, y saber si la estrategia de la empresa
esta dando los resultados esperados en términos de posicionamiento, y si el cliente
realmente valora los atributos que entregan calidad al producto, asi como cualquier otro
requerimiento que este tenga, y que resulte posible cumplir.
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Actualmente los productos que CMPC Maderas elabora son vendidos en su gran mayoria
a través del retail, especificamente de la cadena Homecenter Sodimac. En esta cadena
se venden:

e Terciados de distintos niveles de calidad
e Ranurados
e Madera aserrada

Siendo los dos primeros tipos de productos pertenecientes a la marca Selex, y el tercero
a Qualimad. Para CMPC Maderas este sistema de venta es bastante comodo, ya que
solo se preocupa de abastecer las bodegas regionales que Sodimac tiene, y es esta
empresa quien se preocupa de distribuir sus productos a cada tienda, y de que no se
produzcan quiebres de stock, o de tener una estrategia de solucion en caso de que
ocurran. También se comercializan los productos, en una medida mucho menor, cercano
al 10% del total, a través de la cadena Ferretera Imperial, la cual fue comprada
recientemente por Sodimac.

Otra forma de comercializacion de estos productos, pero con un peso muy bajo en el total
de venta, es la venta directa a constructoras, las cuales deben ser de gran tamario, ya
que el caracter multinacional de CMPC hace que los esfuerzos de ventas se centren en
negocios de gran envergadura, y no negocios al detalle. Sin embargo, este tipo de venta
representa un porcentaje muy pequefio sobre el total.
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2- DESCRIPCION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION

La importancia de este proyecto radica en la necesidad de validar los segmentos de
clientes existentes, y el beneficio de generar acciones de marketing focalizado a cada
uno de los segmentos, para maximizar la probabilidad de éxito de los esfuerzos hechos
por la empresa en su busqueda de aumentar las ventas, y su actual cartera de clientes,
con los respectivos puntos de contacto para cada segmento. También se ve este proyecto
como una oportunidad de descubrir oportunidades en el mercado de la madera y sus
sustitutos que hasta el momento no han sido aprovechados por CMPC Maderas.

Este proyecto fue solicitado por el Subgerente de marketing e innovacion de la empresa,
guien manifestd que si bien se han hecho los esfuerzos por posicionar la marca Selex en
el mercado, hasta el momento no han destinado recursos a medir de alguna forma si este
posicionamiento ha tenido resultado. Tampoco se ha evaluado si en este mercado existe
valoracion por los atributos que CMPC Maderas otorga a sus productos, lo que les
entrega mayor calidad, asociado consecuentemente a un precio mas elevado.

Dado que fue el Subgerente quien propuso el tema por su gran interés en estudiar este
fenbmeno es que existe respaldo por parte de la empresa para la realizacién de la
memoria, y por este lado se cuenta con disposicién para entregar informacion que pueda
ser relevante para el estudio.

Otro de los beneficios del proyecto, mas alld de la aplicacién de la estrategia de la
empresa a los segmentos mas interesantes, lo cual debiera desencadenar un aumento
en las ventas, se visualiza una relacién con el consumidor mas cercana que la que se
tiene actualmente, en que gran parte de las ventas se realiza a través del retail. Esta
mayor cercania en la relacién se podria traducir en una mayor fuente de informacién
sobre los consumidores y sus preferencias, informacion que eventualmente puede servir
para modificar estrategias en todos los mercados en los que CMPC Maderas participa.
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3- OBJETIVOS

Obtener una segmentacién por uso y ocupacion de los consumidores de CMPC
Maderas para su marca Selex que permita proponer acciones de marketing focalizado y
mejoras en la estrategia de ventas para cada segmento.

¢ Informe sobre el mercado local, con detalle sobre actores relevantes y tendencias
de la industria forestal.

e Diagndstico de la relaciéon actual con el consumidor final, en referencia a puntos
de venta y otros.

e Benchmark con actores relevantes a nivel mundial de la industria, en relacién a su
estrategia a través de la web.

e Generacion de perfiles de consumidores, y las necesidades de éstos.

e Propuesta de desarrollo de ventas, servicios y acciones de marketing focalizado
para cada segmento.
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4- MARCO CONCEPTUAL

Como marco conceptual para este estudio se escogieron distintos temas relacionados
con marketing y estrategia, los cuales se detallaran a continuacion.

Corresponde a las areas de accion que el retail tiene para optimizar su relacion con el
cliente y la percepcion que este tiene de sus productos/servicios. Se divide en cuatro
areas, las cuales se detallan a continuacion:

Corresponde a las acciones que el retailer debe llevar a cabo para entender el
comportamiento del cliente, y realizar una buena gestiébn de estos. Las principales
preguntas que debe formularse son:

e ¢ Que lleva al cliente a la tienda?
e (¢CbOmo es la performance de compra del cliente?
e ¢ Cual es el significado de la marca ofrecida para el cliente?

Para responder a estas preguntas el retailer debe realizar las siguientes acciones:

e Segmentar a sus clientes segun algun criterio relevante.
e Determinar la principal ocasion de consumo en la tienda estudiada.
o Clasificar la experiencia de compra y la valoraciéon del cliente por el producto.

Los principales campos de accion en esta area son:

e Definicion de cantidad y nivel de especializacion del personal.
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e Configuracion e infraestructura de la tienda (ubicacidbn de productos y m2
utilizados)

e Ambientacion de la tienda y desarrollo de marketing publicitario.

e Atencion al consumidor.

Esta area tiene como objetivo administrar cada categoria por separado dentro de una
misma tienda, para mejorar las ventas tanto para el retailer como para el proveedor. Las
decisiones tacticas dentro de las que se desarrolla la gestion de categoria son:

Precio.
Surtido.
Promocion.
Ubicacion.
Disponibilidad.
Exhibicion.
Atencion.

Esta area dice relacion con el manejo de la cadena de suministro y la consiguiente
disponibilidad de cada producto para el cliente final en la tienda. Su objetivo es evitar los
quiebres de stock, los cuales perjudican tanto las ventas en el momento como la imagen
del retailer y las futuras decisiones de compra. Los principales indicadores para medir
esta gestion son:

e Quiebres de stock.
e Faltante de mercaderia en gondola.

Para este proyecto, se estudiaran principalmente la gestion de clientes y la gestion de
categoria de CMPC Maderas, dado que la gestion de tienda y de disponibilidad es
responsabilidad netamente del retailer en este caso, CMPC Maderas se limita a cumplir
con los pedidos en los plazos establecidos.
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45 Segmentacion de clientes

La segmentacion de clientes es el proceso por el cual se divide a los clientes de un
mercado en grupos que comparten ciertas caracteristicas, y que los hacen diferentes de
otros segmentos. La utilidad de la segmentacion radica en que, al separar a los clientes
en grupos de caracteristicas similares, se puede aplicar estrategias de marketing
enfocadas a cada segmento, con mejores resultados esperados que si se aplica una
estrategia general, por la evidente heterogeneidad de un gran mercado.

A continuacién se describen los principales tipos de segmentacion, y las variables
utilizadas para llevarlas a cabo:

Tabla 2: Tipos de segmentacién

T Vel e M

Segmentacién demografica * Edad
e Sexo
e Raza

e Lugar de residencia

e Caracteristicas fisicas
Nivel de ingreso

¢ Nivel de educacion

e Profesién

e Clase social

e Por cantidad de uso

e Por tipo de uso

e Por oportunidad de uso

o Por lealtad de marca

e Utiliza varios criterios a la
vez

Segmentacién socio-econdémica

Segmentacién por uso

Segmentacién por estilo de vida

Fuente: elaboracion propia.

Para este proyecto sera de utilidad realizar una segmentacion por uso, considerando
cantidad y tipo de uso, ya que lo que realmente interesa es diferenciar clientes grandes
de pequefios, y clientes que usan un producto en una situacion en la que se necesita
calidad, frente a una en la que el precio es mas importante, por ejemplo.
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4.6

Enfoques de marketing

Uno de los beneficios del proceso de segmentacion descrito anteriormente es que
permite la realizacion de marketing focalizado en cada segmento, lo cual aumenta las
probabilidades de éxito de las campafas realizadas. A continuacién se describen las
principales caracteristicas de los distintos enfoques de marketing segun la porcion del
mercado a la cual apuntan:

Marketing masivo

Marketing
focalizado

Tabla 3: Enfoques de marketing

0  amplia audiencia

0  Facil implementacion

0 Aumenta reconocimiento de
marca

0 Llega a varios segmentos de
clientes

0 Menor gasto en hacer llegar
campafa a segmento especifico

a Se pueden medir resultados y
realizar perfeccionamiento facilmente

[l  Se puede escoger el segmento al
cual hacer llegar la campana

[0 mayor rendimiento de la inversion

0 Rapido rendimiento sobre la
inversion
0 Permite lograr que una

determinada area tenga ventajas
sobre el resto de la competencia

Fuente: elaboracién propia.
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0  Resultados poco medibles

O Llega a segmentos sin interés
por producto/servicio

0 Mala rentabilidad con respecto
a la inversiéon

0  Controlado por proveedores
0 Se basa en una estrategia de
marketing

[0 Hay que saber a qué segmento
hacer llegar cada campafia



Otra forma de ver los enfoques de marketing, es desde los distintos actores del mercado
en los cuales se puede enfocar:

Enfoque en el producto:

Estudia la distribucién de los productos, desde que salen de la fabrica hasta llegar a su
destino, que en algunos casos puede ser el consumo del bien o el uso del servicio.

Enfoque institucionalista:

Este enfoque tiene por centro las instituciones comerciales, es decir el retail, los
mayoristas, y otros tipos de cadenas.

Enfoque funcionalista:

Este enfoque propone que el objetivo del marketing es el estudio de las funciones que
realiza la empresa, en especial a nivel de ventas.

Enfoque de intercambio:

Trata sobre las relaciones de intercambio que se producen entre las distintas partes
cuando se lleva a cabo el proceso de venta.

Corresponde al conjunto de procedimientos para recolectar, registrar, analizar e
interpretar sistematicamente los datos del mercado para que puedan convertirse en
informacion relevante, oportuna, eficiente y exacta para los tomadores de decision.
Consta de 6 pasos:

1. Definicion del problema:
Considera los propositos del estudio, antecedentes previos e informacion
necesaria para la toma de decisiones.

2. Desarrollo del enfoque:
Es el marco de referencia objetivo, modelos analiticos, preguntas de

investigacion e hipotesis, e identificacion de la informacion que se necesita.

3. Formulacion del disefio de investigacion:
Es el esquema para llevar a cabo el proyecto, detalla los procedimientos a

realizar. Tiene como propésito disefiar el estudio que ponga a prueba las hipotesis.
Después del enfoque, el disefio especifica los detalles de la implementacion de
dicho enfoque. Es el paso que establece las bases para realizar el proyecto. Debe
definir la informacion necesaria, especificar procedimientos de medicion y
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escalamiento, especificar el proceso de muestreo y tamafo de la muestra, y por
ultimo desarrollar un plan de andlisis de datos.

4. Trabajo de campo:
Corresponde a la recopilacion de datos, la cual puede realizarse a través

de encuestas personales, telefonicas, por correo o electronicas por ejemplo.

5. Preparacion y analisis de campo:
Corresponde a la preparacion y analisis de los datos registrados.

6. Conclusiones e informe:
Consiste en documentar las preguntas de investigacion, el enfoque, el

disefio de investigacion, los procedimientos para obtenciéon y analisis de datos y
los resultados.
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5- METODOLOGIA

El proyecto desarrollado consta de tres partes:

La primera, que consiste en realizar un analisis de la oferta, en el contexto del mercado
local y la posicion de la empresa, asi como la relacién que tiene con el cliente, en términos
de los canales de venta y otros. También se realizé un benchmark con actores relevantes
de la industria forestal, para ver como desarrollan su estrategia a través del canal web
que poseen, y captar algun segmento de clientes al cual vayan enfocadas estas acciones
en particular, para que este medio parezca una manera atractiva de informarse para los
clientes en cuestion.

La segunda, que consistié en realizar un estudio de mercado de la demanda para la
categoria de moldajes y productos ranurados en el mercado local (Chile). El objetivo de
este estudio fue identificar los distintos segmentos de clientes que existen, en base al uso
que le dan a los distintos productos, y también conocer su percepcién sobre estos, y las
necesidades que surgen al trabajar con ellos, de manera de lograr que su opinion sea
considerada en la fabricacion de los productos si es que fuese necesario. Luego se reviso
la bibliografia mencionada, para realizar la investigacion de mercado de la mejor manera
posible, y que los resultados permitan concluir eficientemente. Después se realiz6 la
investigacion de mercado propiamente tal, definiendo con exactitud los alcances del
problema a abordar, y la informacién que se necesita saber, la cual se obtuvo mediante
métodos cualitativos de investigacion, como entrevistas en profundidad a los actores
relevantes (jefes de tiendas, encargados de la compra de materiales en constructoras,
maestros carpinteros, etc.), y también métodos cuantitativos como encuestas, para llegar
a obtener muestras mas numerosas.

Una vez que se obtuvieron los datos necesarios, estos fueron codificados y analizados
minuciosamente, para realizar una segmentacién por uso de los clientes, que se pueda
contrastar con la hipétesis investigativa de los tres segmentos mencionados en un
comienzo.

Una vez que los segmentos de clientes quedaron definidos, se procedio a la tercera parte,
que consiste en elaborar propuestas de accion de marketing focalizado para cada
segmento, centradas en las necesidades descritas por cada uno como relevantes para
los usos que le destinan a los productos, y que le permitan a la empresa ser mas efectiva
en sus esfuerzos por aumentar las ventas de sus productos.
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6- ALCANCES

El alcance de este estudio se limita a la entrega del informe que contenga toda la
informacion levantada, tanto del mercado local, internacional, clientes, competencia y
otros. El resultado mas importante de este proyecto sera la segmentacion de clientes
realizada en base al estudio descrito para un tipo de productos en especifico de la gran
gama que maneja CMPC Maderas: los contrachapados o terciados, pertenecientes a la
marca Selex, asi como también de los productos MDF y aglomerados, en relacion al
mercado nacional, y sin considerar lo que ocurre en el mercado internacional en este
aspecto. Con esta informacion se elaborara una propuesta de acciones de marketing para
cada uno de los segmentos enfocado en sus necesidades. Cabe destacar que el proyecto
no considera solo propuestas para el mercado nacional, y no se considera la
implementacion de estas, producto que eso depende de la decision que tome el
Subgerente de marketing e innovacion, en base a los resultados que el estudio arroje.

7- APOYOS INSTITUCIONALES

El principal apoyo institucional serd la generacion de contactos con clientes de los
segmentos previamente definidos, a los cuales sin este apoyo seria dificil llegar, como
por ejemplo grandes constructoras o jefes de tienda en el retail, actores con los cuales
CMPC Maderas tiene una relacion fluida.
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8- DESARROLLO

8.1 Oferta del mercado nacional de Softwood

8.1.1 Antecedentes

Para comenzar el estudio se revisé el informe del INFOR3, el cual posee los siguientes
nameros en términos de produccion de los siguientes tipos de tableros:

e Tableros contrachapados.
e Tableros de densidad media (MDF).
e Tableros de particulas.

llustracion 6: produccién de tableros hasta 2012

@ Produccién de tableros y chapas
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Fuente: INFOR

3 Instituto forestal
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Como se puede apreciar, la produccion de tableros contrachapados ha tenido una leve
disminucién en los ultimos afios, provocada en parte por la irrupcion de otros tipos de
tableros, como los MDF o aglomerados como sustitutos de estos, en algunos de sus usos.

Luego se levantd informacion sobre las exportaciones realizadas por productores locales
hacia el extranjero. Si bien CMPC solo produce tableros contrachapados, se estudiaron
otros tipos de productos ya que se presentan como sustitutos de los contrachapados en
algunos de sus usos.

En base a los informes del INFOR se aprecido que entre enero y abril de 2014 se
exportaron 61.825 toneladas de tableros MDF, 79.530 toneladas de tableros
contrachapados, y 525 toneladas de tableros de particulas. Cabe destacar que de las
exportaciones de tableros contrachapados, CMPC Maderas tiene una participacion del
28%, detras del 42% de Arauco, lo cual lo sitia como segundo mayor exportador a nivel
nacional de este producto. El principal destino de estas exportaciones es Estados Unidos.
En cuanto al MDF, Masisa tiene el mayor volumen de exportacion seguido por Arauco. El
principal destino de estas exportaciones es México. La informacion desagregada se
encuentra en el anexo 11.1: la industria forestal, ilustracion 15.

A continuacion se presenta un cuadro resumen con las caracteristicas de los distintos
tipos de productos, e imagenes de cada uno de estos:
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Tabla 4: descripcién de productos.

Elaborado con
finas chapas de
madera pegadas | multiaminad Baja, se aplican 320 IR
Tablero con las fibras| o, plywood, | Construccion, | pegamentos en | (estructural) I\g\aderas
: . . rauco
Contrachapado | transversalmente |  triplay, muebleria | fenolformaldehid oee Productos
una_ sobre otra terciado 0 para mejorar | (ranurado) importados
mediante fuerte
presion y calor
Elaborado con
fibras de madera
aglutinadas con _
resinas sintéticas Construir
mediante fuerte| Tueb"és’ Baja, necesita ,:\Arau_co
Tablero MDF | presion y calor, F.rupan,. apas ce tratamiento 400 asisa
ibrofacil mesas, . Productos
en seco, hasta bancos de antihumedad importados
alcanzar una trabajo
densidad media,
mas pesado que
otros productos
Elaborado
mediante Carpinteria, Arauco
Tableros de |aplicacion de mobiliario, : Masisa
' p Aglomerado i Baja 240
particulas | presion y calor decoracion, Productos
sobre particulas estructural importados
(virutas, aserrin)
Se unen varias
capas formadas
por virutas o De virutas Casas de Arauco
Tableros OSB |astillas de orientadas rapida Baja 270 Productos
maderas, construccion, importados
orientadas en la
misma direccion

Fuente: elaboracion propia.
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En la tabla se puede apreciar las diferencias de composicién entre un producto y otro.
Cabe sefialar que los precios sefialados corresponden al precio de venta a través del
retail, lo que supone un mayor poder de negociacion por parte de CMPC Maderas en
caso de querer tener un trato directo con algun cliente, ya que por ejemplo Sodimac
margina alrededor de un 30% por la venta de productos de esta categoria.

A continuacién se presentan imagenes de los principales productos:

llustracion 7: terciado usado en muebleria.

Fuente: http://www.imperial.cl/sitioweb/index.php/productos/listado_producto/1402/2688/2996
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llustracion 8: Tableros MDF enchapados en melamina.

Fuente: http://www.archiexpo.es/prod/finaspan-nv/paneles-mdf-enchapados-madera-certificacion-pefc-82614-
1190713.html

llustracion 9: Tablero de particulas (aglomerado).

Fuente: http://www.archiexpo.es/prod/teknofloor/paneles-suelos-tecnicos-madera-aglomerado-52785-177585.html

Como se puede ver, la calidad de la madera utilizada va decreciendo a medida que
disminuye el precio. Es importante sefialar que no se aprecia una gran diferencia entre el
precio del tablero contrachapado para uso estructural y el MDF, diferencia que si se
aprecia en la calidad del producto. Esto se produce por una efectiva estrategia de
posicionamiento por parte de los principales productores de MDF, que logran agregar
mucho valor al producto a través de una chapa de melamina de distintos colores.
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El mercado local de Softwood, que incluye contrachapados, MDF, aglomerados y
productos similares, es dominado mayoritariamente por 3 empresas: CMPC Maderas,
Arauco y Masisa. A continuacion se describe la oferta de los principales competidores:

Arauco:

Es el principal productor de maderas del hemisferio sur. Su area de madera aserrada
elabora una amplia variedad de productos de madera y remanufacturados con distintos
grados de terminacion, dentro de los cuales se encuentran contrachapados, MDF y OSB.
Estos productos son comercializados en 46 paises, cubriendo una multiplicidad de usos
para las industrias del mueble, embalaje, la construccién y remodelacion.

Posee 2 plantas en Chile con capacidad de produccién de 350.000 m3 cada una,
considerando todos los tipos de productos mencionados.

Su estrategia de ventas es similar a la de CMPC Maderas. Distribuye sus productos a
cadenas ferreteras, retail, mayoristas, y también realiza venta al por mayor a
constructoras.

Masisa:

Empresa dedicada a la produccién y venta de tableros MDF, de particulas, OSB y otros.
Posee 10 complejos industriales donde fabrica estos productos, y tiene 351 locales de
venta Placacentro Masisa a lo largo de Latinoamérica, de los cuales 52 se encuentran en
Chile.

Por su gran mix de productos dentro de las categorias mencionadas, y el mayor nimero
de exportaciones, se trata de la empresa nacional mas importante en términos de venta
y produccion de tableros MDF. Como se mencioné anteriormente, esta empresa posee
una gran estrategia de posicionamiento de sus productos, ya que maneja la oferta de
chapas de colores usadas en muebles de cocina, bafio y otros, de manera de generar en
el cliente la preferencia por algun color en particular. Esto es logrado mediante una
alianza con inmobiliarias que poseen departamentos piloto, en donde muestran al cliente
el departamento con algun color de mueble en particular, generalmente influenciado por
la moda europea, lo cual despierta el interés del cliente por tener ese tipo de producto, y
no otro.
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Para caracterizar los principales puntos de venta, primero se identifico a productores mas
atomizados de esta categoria, los cuales se ubican principalmente entre la octava y
decima regiones, por las caracteristicas geograficas y climaticas, que facilitan la el
crecimiento de los bosques. En particular se encontré a un productor, Tantauco, ubicado
en la décima region, el cual comercializa sus productos desde la quinta a la décima
region, a traveés de tiendas ferreteras, o especializadas en la venta de softwood. Es asi
como se identific6 mas de 10 locales en la regiébn metropolitana, donde se venden estos
productos. Estos locales corresponden a ferreterias que se abastecen de productores
locales, o en ocasiones de importaciones de tableros. El objetivo de esta blsqueda es
establecer si existe algun otro gran competidor para CMPC Maderas en este mercado,
gue no haya sido previamente identificado, y que por lo tanto se esté dejando de estudiar.

Otro punto interesante a observar fueron las barracas, una especie de bodega donde
llega la madera trozada y dimensionada para su venta. En Santiago, este tipo de
establecimientos se encuentran en el barrio Franklin, ubicado en la comuna de Santiago
Centro. Al visitar este barrio, se encontrd con 6 barracas, de las cuales en 4 no se observé
venta de softwood. En cambio en una en particular, llamada Comaro, si se realiza venta
de terciados para moldaje, sin embargo, solo se vende en grandes cantidades a
constructoras. Por otro lado, se encontr6 con una distribuidora de softwood, llamada
Maderas Valdés, la cual vende productos de distintas marcas, tales como Arauco,
Masisa, Tantauco y otros. Mayor informacion sobre esta visita se encuentra en el anexo
11.5: Informe visita barrio Franklin.

Para esta etapa del estudio se escogié 5 empresas lideres en esta industria a nivel
mundial para revisar su pagina web en profundidad, y evaluar si se distingue algun tipo
de comunicacion en particular con un segmento previamente escogido, o algo que
signifigue una buena practica que CMPC Maderas podria llegar a imitar, para mejorar su
relacion con el consumidor. Las empresas evaluadas fueron:

International Paper (USA)
SCA (Suecia)

Fibria (Brasil)

Suzano (Brasil)

Arauco (Chile)
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En particular, es interesante sefalar el caso de SCA, ya que €l las demas paginas web
visitadas no se encontré algo relevante e innovador, algo que CMPC Maderas no haya
incluido en su canal web. En el caso de esta empresa sueca, posee una gama de
productos similar a la de CMPC, y en particular se vende madera sélida. Se aprecia un
video introductorio, que muestra el proceso productivo, y a grandes rasgos como logran
un producto de calidad a costos eficientes.

La declaracion de la estrategia que utilizan es la siguiente:

En el area de productos de madera soélida, la estrategia es crecer hacia componentes
mas elaborados y personalizados en los mercados que ofrecen un crecimiento a largo
plazo. Las materias primas de SCA, la produccién, la experiencia logistica y de
cooperacién mas estrecha con los clientes, generan ventajas competitivas.*

Se aprecia una estrategia muy parecida a la de CMPC Maderas, sin embargo, SCA
incluye un factor que permite generar mucho valor, como lo es la cooperacion de los
clientes (y en este caso consumidores) en la elaboracion de los productos. En la pagina
web no sale especificado como se lleva a cabo esta relacion, pero se pone énfasis en el
buen funcionamiento de esta.

Otro factor rescatado de esta empresa, es el amplio uso que da a las redes sociales para
la promocion de sus productos, accion que CMPC Maderas actualmente no realiza. SCA
tiene presencia en Facebook, Twitter, Instagram, y muchas otras redes sociales. Por esta
razon, es necesario por lo menos plantear la posibilidad de que CMPC Maderas
aproveche estos canales, que no tienen costo alguno, para hacer promocion de sus
productos.

4 http://www.sca.com/en/About_SCA/strategy/
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Para comenzar se presentan las entrevistas realizadas a distintas personas que se ven
relacionadas con estos productos, ya sea como clientes, productores, distribuidores, etc.,
Fue necesario realizar estas entrevistas ya que si bien un gran porcentaje de los
consumidores de softwood acuden al retail para abastecerse donde se aplicaron las
encuestas, existen perfiles de clientes que compran de otras maneras, y es necesario
conocer su opinidn sobre estos productos para tener una vision mas general y completa
de este mercado, ya sea a través de los mismos clientes, o de quienes les entregan los
productos. Las entrevistas no se desarrollaron con una pauta Unica ya que, por la gran
diversidad en la ocupacién de los encuestados, que va desde un duefio de constructora
pequefia a un duefio de una fabrica de muebles, no fue posible hacer las mismas
preguntas en todos los casos. En cada caso el objetivo principal fue que el entrevistado
expusiera su punto de vista en relacion al uso de terciados en el negocio en el que
participa.

Las entrevistas se detallan a continuacion:

a) Entrevista Enrique Manzur / Proma

Productor de muebles de MDF y aglomerado por mas de 27 afos, trabaja en conjunto
con constructoras de tamafio mediano, a las cuales abastece de todo el inmobiliario
necesario para un edificio.

Principales aportes:

¢ Vende aglomerado y MDF a constructoras, mediante licitacion.

e Existen 12 constructoras grandes que tienen mas del 60% del mercado y
construyen mas de 12 edificios al afio. Salfa, Siena, Delta, Ingevec, y otros.

e Proma trabaja con constructoras medianas, de alrededor de 2 edificios al afio,
donde tiene contacto directo con el duefio. Constructoras de este tamafio son mas
artesanales.

e Constructoras medianas buscan atencion personalizada, que Proma este
actualizado en tendencias.

e Arquitecto deja la cocina muy de lado, hasta que le toca terminar el departamento.

e Post venta: consumidor informa a la inmobiliaria de la falla, quien llama a Proma
para que responda.

¢ No necesita buscar a los clientes, ellos llegan a Proma.

e Pasa muy poco que el cliente pide un producto que Proma no tiene.

e Masisay Arauco se llevan el 90% del mercado de MDF y aglomerados.

e Consumidor final no valora el adhesivo que se use en MDF, no valora la calidad
del tablero, solo el disefio.
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Proma produce con Masisa, no puede cambiar tableros en la mitad de una obra.
Los muebles representan el 6% del valor total del departamento, pero el 60% de
la decision de compra de la persona depende de los muebles de cocina, bafio y
closet (antes de la aparicion del termopanel).

Muy importante tener un recinto que destaque dentro del departamento, por
caracter aspiracional del cliente.

En su negocio, 60% del costo es mano de obra, 40% materias primas.

b) Manuel Diaz / Jefe de tienda Homecenter Sodimac, Los Angeles.

Principales aportes:

Identifica distintos perfiles en la tienda: contratista, profesional, duefio de casa,
constructora, etc.

Tiene 3 formas de abastecerse: bodega Sodimac, proveedor e internacional.

Post venta: Sodimac tiene departamento de control de calidad, que evaliua la
calidad de cada producto.

Mueblistas: existe preferencia de algunos clientes por terciados de cierta marca
en particular.

Constructoras usan principalmente terciado de 15, 18mm.

Existe un sustituto para el terciado en su uso estructural, el ecoplac, sin embargo
el terciado esta4 ganando ese segmento de mercado.

c) Entrevista Carlos Cabrera / Muebles Sebastian.

Principales aportes:

Se dedica a la produccién de closets de aglomerado enchapado en melamina, y
comercializa sus productos a través de Wallmart (Lider). En el mercado este tipo
de productos se conoce como muebles R.T.A (ready to assamble).

Compra los tableros a Arauco, Masisa.

También tiene una tienda de muebles de cocina ubicada en la calle Franklin, en
Santiago Centro.

Producto mas vendido es el closet mas grande que produce, de 6 puertas.

Con respecto al servicio de post venta, si el consumidor reclama ante Wallmatrt,
este da aviso a Cabrera, quien envia un nuevo closet.

Dice no dedicarse a fabricar otro tipo de productos, debido a que por ejemplo, el
mercado de los escritorios de oficina esta saturado, bajo su punto de vista.
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e En cuanto a su estrategia de venta, menciona que el cliente busca
preferentemente precios bajos, por lo que debe vender a un precio lo mas bajo
posible, apuntando a capturar ganancias por un gran volumen de ventas, y no
por un gran margen en cada una de estas.

d) Constructoras pequenas.

Angélica Gonzélez / Constructora Cimiento.

Domingo Flores / Constructor contratado por TVN.

Principales aportes:

e Lacomprade terciados para moldaje y estructuras se realiza principalmente
en el retail, con trato directo con el jefe de tienda, y a un precio preferente.

e En este segmento el principal factor de decision de compra es el precio,
dejando de lado caracteristicas como la calidad del terciado o la marca, ya
que los productos se compran por obra, y no se considera una buena
practica reutilizarlos en obras distintas.

e) Camilo Roca, Jefe de terreno, Constructora Sigro.
Principales aportes:

e Sigro, constructora

e Compra terciado para loza en Ebema, Sodimac, Imperial.

e Para moldaje, arrienda la estructura utilizada para este fin a un tercero. Se
trata de una placa metélica a la cual se atornilla un terciado por cada lado,
y se va reutilizando hasta que el terciado se humedece producto del
constante contacto con el cemento.

e Principales empresas a las que subcontrata moldaje son Peri, Ulma, Form
Scaff.

e Principal objetivo es estimar con la mayor anticipacion la cantidad de
moldaje que requerira para una obra, de manera de cerrar el contrato lo
antes posible con la empresa que ofrezca mejor precio y servicio, ya que la
demanda es alta y la oferta limitada.

f) Angel Viiluela, Dueiio de Maderas M2F.
Principales aportes:
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e Empresa que compra madera a CMPC Maderas y fabrica sus propios tableros,
para venderlos a ferreterias.

e Distingue distintos perfiles de clientes, con distintas valoraciones y uso de los
productos.

e En construccion, se usa principalmente tableros de 15y 18 mm de espesor.

e En muebleria, se usa principalmente tableros de 9 y 12 mm de espesor.

e En el mercado de la construccion, se valora que el tablero sea horizontal, para que
no quede espacio entre el tablero y el concreto.

e OSB se usa en construccion, especificamente en techumbre, dado que tiene poca
resistencia.

e MDF se usa principalmente para construccion de muebles y molduras.

e En la construccion, el departamento de adquisiciones hace la cotizaciéon y luego
manda a buscar insumos a un empleado que trabaja en bodega.

Después de realizar este conjunto de entrevistas, se puede decir que el numero de
segmentos que se manejaba en un principio es bastante mayor a 3, y que las diferencias
entre los segmentos son bastante claras, en términos de que es lo que valoran
principalmente en el producto.
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Para identificar los distintos segmentos de clientes para los productos anteriormente
mencionados, se aplicara una encuesta a los distintos clientes de CMPC Maderas, la cual
se encuentra adjunta en el anexo 11.2: Encuesta Softwood.

El objetivo es conocer basicamente tres aspectos de su perfil:

1- Informacion general:
Se busca conocer la ocupacién del encuestado, si fue enviado a comprar o lo hace
por voluntad propia.

2- Tipos de productos y ocasion de compra:
Se busca conocer antecedentes como con que subcategorias de productos
trabaja, el uso que le da al producto, en qué tipo de establecimiento lo compra
generalmente, cada cuanto realiza la compra y su monto.

3- Caracteristicas del producto:
Se busca conocer la percepcion del consumidor sobre el producto que compra,
gue caracteristicas le son mas relevantes, si prefiere alguna marca en especial y
porque, la valoracion de certificaciones de calidad y adhesivos utilizados, servicio
post venta y otros.

La aplicacién de la encuesta fue responsabilidad de quien realiza este trabajo, y para esto
se contact6 a Rodrigo Gallardo, encargado del area comercial de la empresa, quien tiene
contacto directo con los principales clientes de CMPC Maderas, para solicitar aplicar la
encuesta en sus establecimientos. El principal local de aplicacion fue Homecenter
Sodimac, en sus sucursales ubicadas en Las Condes y Los Angeles. Ademas se aplicd
la encuesta en algunas de las entrevistas realizadas, donde fue propicio.

La encuesta fue aplicada a un total de 50 personas entre el 14 de octubre y el 10 de
noviembre, durante dias tanto habiles como fines de semana, para lograr la mayor
heterogeneidad posible en el conjunto de encuestados, ya que el perfil de cliente que
compra productos durante la semana es propio de alguien que trabaja con estos
materiales, mientras que quien visita la tienda un fin de semana probablemente lo esta
haciendo dentro de su horario de descanso.

Otro factor importante es que el perfil de cliente que se busca encuestar es bastante
especifico, por lo cual la muestra se tomé en los lugares en que se venden estos
productos dentro de la tienda.

Esta medida, sumada a que Sodimac es el principal punto de venta a través del cual
CMPC Maderas vende sus productos, hace que tomar la muestra en este lugar resulte
representativo para este estudio. Con respecto al numero de encuestados, se consider6
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que 50 era un numero representativo ya que, dado que el tiempo disponible para el
estudio, y la baja tasa con la que acuden clientes a comprar estos productos en un dia
hicieron que tomar un nimero mayor a 30, indicado como representativo en los ramos
cursados, resultara suficiente para obtener una muestra confiable.

Los principales resultados fueron los siguientes:

Grafico 2: Pregunta 1 encuesta a clientes.

éCual es su ocupacion?

Dueiio de casa
24% Maestro carpintero
34%

Arquitecto

1% gE——

Disefiador de h

Interiores
4%

Mueblista

Constructor de 22%

Casas
12%

N = 50 encuestados.

Fuente: elaboracion propia.

Para esta pregunta inicial de la encuesta se opt6 por nombrar muchas alternativas, de
manera que el encuestado no tuviera duda de cual era la que mejor lo representa. Como
se aprecia, existen tres oficios que representan el 80% de los encuestados, Duefio de
casa, maestro carpintero y mueblista, por lo que se prevé el resultado final de la
segmentacion arroje 3 segmentos, que caractericen a estos perfiles de clientes.
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Grafico 3: Pregunta 2 encuesta a clientes.

¢Que producto vino a comprar?

Aglomerado
24% Terciado
34%

N = 50 encuestados.

Fuente: elaboracion propia.

Ante esta pregunta no se aprecio una tendencia clara entre la ocupacion y el producto
comprado en todos los casos. Por esto, se realiz6 un cruce entre estas dos preguntas:

Tabla 5: Ocupacion versus producto comprado.

Terciado 4 5 2 4 2 2 19
MDF 6 6 7 0 0 0 19
Aglomerado 7 0 3 2 0 0 12
Total 17 11 12 6 2 2 50

Fuente: elaboracion propia

El oficio mas representativo, Maestro carpintero, dijo trabajar con los tres tipos de
productos, en porcentajes similares, dada la gran cantidad de usos que se le pueden dar
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a estos productos. En el caso del Mueblista si se observa una clara preferencia por los
productos de mejor calidad y mayor precio, como lo es el MDF y Terciado. En el caso
del Duefio de casa es mayor la compra de productos de menor precio, ya que muchas
veces se busca hacer un arreglo que no queda a la vista, para lo que podria usarse
aglomerado, o bien se busca construir un mueble econdémico, lo que se puede lograr con
MDF.

Grafico 4: Pregunta 3 encuesta a clientes.

¢Que uso le da a este producto?

Fabricacion de
muebles

Construccion de 20%

sillas, escritorios,
etc Revestimiento de
40% interiores
12%

Uso estructural
para casas Revestimiento de
20% exteriores
8%

N = 50 encuestados.

Fuente: elaboracion propia.

Dentro de los usos de estos productos se identificd una gama bastante amplia. Destaca
la construccion de todo tipo de muebles para el hogar: sillas, mesas, escritorios, con un
40% de las respuestas. Un porcentaje menor, correspondiente principalmente a las
constructoras pequenfas dijo usar el producto para la estructura de las casas, y otro 20%
dijo usar el producto comprado para la construccion de muebles de mayor valor.
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Grafico 5: Pregunta 4 encuesta a clientes.

éAtributo mas valorado del producto?

Calidad
12%

Libre de nudos

18%
Espesor

Tamafio
2%

N = 50 encuestados.

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a los atributos valorados por el cliente, se aprecia una clara predominancia del
precio como factor principal de decision de compra, especialmente para clientes que no
trabajan periédicamente con estos productos, como el duefio de casa. Dentro de los
otros atributos mas valorados, el color corresponde principalmente a clientes que
compraron MDF, producto que destaca por sus chapas plasticas en muchos colores, y la
caracteristica libre de nudos, propia del terciado, comprado principalmente por mueblistas
que buscan generar muebles con una terminacion visual que sea mas natural.

De las demés preguntas se puede obtener informacién tal como que el 80% de los
encuestados dijo ir a comprar estos productos por voluntad propia, es decir para construir
algo para su hogar o para su propio negocio, mientras el 20% dijo ser enviado por su jefe.
También se observo que la frecuencia de compra es bastante baja, las alternativas mas
votadas fueron que las compras se realizan 1 vez al mes o con menor periodicidad. Por
ultimo, se observé muy poca valoracién por atributos de calidad de los productos, como
la marca, el uso del adhesivo adecuado o la certificacion de calidad correspondiente no
resultaron ser relevantes para los encuestados.
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8.3 Andlisis de la informacion recopilada

8.3.1 Estudio de importaciones de terciados durante 2013

Una vez realizadas las encuestas y entrevistas, se pudo conocer nuevos segmentos
sobre los cuales no se sabia de su existencia en un principio, como es el caso de las
empresas dedicadas a moldaje. Para tener mayor conocimiento del mercado de los
tableros, y el tamafio de cada uno de los participantes encontrados, se analizaron las
importaciones de tableros contrachapados durante 2013. Las cifras encontradas son las
siguientes:

Grafico 6: Importacién de terciados por rubro durante 2013

Importacion de terciados por rubro durante 2013

Moldajes; 9.053 m3;

8%
X; 26.675 m3; 23% >

Otros; 13.392 m3;
11% Retail; 58.004 m3;

50%
Maderas; 9.674 m3;

8%

Fuente: Portal de comercio exterior.

En este grafico se muestran las 25 empresas con mayor importacion de terciados
agrupadas en 4 conjuntos, y el segmento Otros como la suma de los restantes, lo cual
totaliza 116.798 m3. Como puede verse en el gréafico, la industria del Retail es la que mas
terciados importo durante 2013, con 58.004 m3. Le siguen las empresas productoras de
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madera con 9.674 m3 importados, probablemente para poder cumplir con los contratos
de venta firmados con anterioridad, cuando han tenido déficit de produccion. Luego
aparece un segmento interesante como potencial cliente de CMPC Maderas, las
empresas dedicadas al arriendo de insumos para moldaje a constructoras, con 9.053 m3
importados. Como otros se agrupo a todas las otras empresas sobre las cuales no quedo
claro su rubro, las que en total suman 13.392 m3. Cabe destacar que existe un importador
caracterizado con la letra X, el cual importa el 23% del total. Esto corresponde a empresas
gue han solicitado al portal de comercio ocultar su identidad, sin embargo, al ser de
conocimiento publico que Sodimac es un gran importador de productos en todas las
categorias, y no estar dentro de los mayores importadores de terciado, es muy probable
que esta X corresponda a las importaciones de esta empresa. La informacion
desagregada sobre las importaciones de cada empresa puede verse en el anexo 11.3:
importaciones de terciados durante 2013.
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8.3.2 Estimacion del tamaino de mercado de terciados en Chile 2013

Una vez analizados todos los datos obtenidos de la investigacion, se estima que el
tamafo de este mercado, es decir el consumo interno del pais es el siguiente:

Tabla 6: Tamafo total del mercado de terciados en 2013

CMPC 60.000 24%
Arauco 70.000 28%
Moldajes 9.053 4%
Retail 58.004 24%
Maderas 9.674 4%
Otros 13.392 5%
X 26.675 11%
Total 246.798 100%

Fuente: elaboracion propia.

Este total, de 246.798 m3 de terciado vendidos en el pais, corresponde en un 53% a
produccion local, y un 47% a importacion de terciados. Cabe destacar que para estimar
la cantidad de terciados vendida por Arauco en el pais se tomO su capacidad de
produccion, de 280.000 m3 al afio, y se estimd que exportaban el mismo porcentaje de
su total que CMPC Maderas, un 24%. Con estos datos, se concluye que actualmente
CMPC Maderas posee un 24% del mercado de terciados en el pais. También es
importante sefialar que estos datos corresponden a 2013, afio en que CMPC Maderas
todavia no habia realizado la ampliacion de su capacidad productiva. Por esta razoén la
participacion de mercado es de 60.000 m3.
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Para realizar la segmentacion de clientes correspondiente se utilizé tanto la informacién
obtenida en las encuestas como la proveniente de las encuestas en profundidad, dado
que existen ciertos clientes que, por sus caracteristicas por ejemplo de grandes
consumidores de tableros, no se dirigen al retail a comprar estos productos, si no que
tienen trato directo con productores o proveedores, o bien importan estos productos
desde otros continentes.

a) Andlisis cuantitativo:

Para realizar la segmentacion se utilizé el programa SPSS Statistics. EI método de
segmentacion seleccionado fue de cluster jerarquico, ya que las caracteristicas de la
muestra, que es de 50 clientes, y la naturaleza de las variables, que es categorica, hacen
gue este método sea el mas adecuado, debido a que comienza el algoritmo tomando
cada cliente como un solo cluster y luego va agrupando segun el parecido que exista
entre las respuestas de los encuestados, hasta llegar a un cluster unico. Esto lo hace un
método muy preciso, sin embargo es necesario que el nimero de datos no sea muy
elevado, ya que a medida que este aumenta el namero de iteraciones crece
exponencialmente.

Las variables utilizadas para segmentar fueron:

e Ocupacion.

e Producto comprado.

e Uso del producto.

e Atributo mas importante.

De todas las preguntas realizadas se consideraron estas cuatro variables ya que son las
gue mejor representan el perfil de cada cliente, y las que mejor permiten hacer una
segmentacion por uso, que es el objetivo principal de este trabajo de memoria. El
dendrograma resultante, se muestra a continuacion:
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llustracion 10: segmentacion de clientes encuesta contrachapados.
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Fuente: elaboracion propia.
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Como se puede ver en el dendrograma, el programa fue agrupando a los encuestados,
partiendo desde cada uno como un solo segmento, para finalmente llegar a 3 grandes
segmentos con clientes con caracteristicas similares entre si, pero distintos con respecto
a integrantes de otros segmentos. En nimero de integrantes, los segmentos quedaron
relativamente similares, 2 con 18 clientes cada uno y un tercero con 14 clientes. Los
segmentos se exponen a continuacion:

Mueblistas:

En el primer segmento de 18 personas, quedo conformado por el 90% de los clientes que
dijeron ser mueblista, también por arquitectos, disefiadores de interiores, y un duefio de
casa. Lo que todos estos individuos mostraron en comun es el uso del producto, que es
principalmente la fabricacion de muebles con mayor valor agregado, y la valoracion de
caracteristicas distintas al precio del producto, como la calidad de este y que sea libre de
nudos. Esto se produce porque buscan ofrecer a su cliente un producto distinto, con
buenas terminaciones, por el cual esté dispuesto a pagar mas que por un mueble de
menor calidad.

Maestros carpinteros

El segundo segmento, también de 18 personas, quedo conformado en su mayoria por
maestros carpinteros, también por un par de arquitectos y un par de duefios de casa. Lo
gue estos clientes tienen en comun, es el mayor uso del MDF, principalmente para la
construccion de muebles de menor valor que los primeros. En este segmento existe una
gran valoracién por el precio del producto, pero también por el color, caracteristica en
donde se tiene més variedad cuando se trabaja con MDF.

Duefos de casa

El tercer segmento, de 14 personas, quedo conformado en su mayoria por duefios de
casa, también por algunos constructores y un par de carpinteros. Lo que todos tienen en
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comun es el uso principalmente de aglomerados, MDF en algunos casos, muy poco
terciado, y la clara valoracion por el precio del producto, sin importar factores como la
calidad o la marca. Todas estas caracteristicas se explican por el caricter ocasional que
tiene este segmento en el uso de productos de madera, ya que dijo realizar este tipo de
compra una vez cada dos meses en promedio. Se trata principalmente de personas que
buscan desarrollar un proyecto propio en su casa, solucionar un problema domestico tal
como hacer una repisa, 0 reparar un cajon.

b) Andlisis cualitativo:

En base a las entrevistas, se logro la clasificacion de otros segmentos, los cuales no
guedaron bien descritos mediante las encuestas, por las razones mencionadas
anteriormente. Estos nuevos segmentos surgieron surgir a nivel macro al comenzar las
entrevistas realizadas a consumidores de terciado, y luego se fueron diferenciando mas
notoriamente al entrevistar a duefios de tiendas o empresarios dedicados a este rubro.
Los segmentos son:

Constructoras:

Este segmento comprende a empresas de todos los tamafios que se dedican al rubro de
la construccion. Las constructoras fueron agrupadas por tamafio debido a que las
caracteristicas entregadas por quienes venden terciados a estas empresas asi lo indican,
y también a la propia caracterizacion que hicieron estas empresas sobre su perfil de
consumidor de terciados

Constructoras pequefias:

Corresponde a PYMES, generalmente conformadas por un grupo familiar, que se dedica
a la construccion de casas y pequefios edificios, a los cuales no se les exija contar con
ascensor, ya que aumenta considerablemente los costos. La compra de terciados se
realiza a través del retail o ferreterias que ofrecen estos productos. El principal factor de
decision sobre la compra es el precio, no existe valoracion por la marca del producto ni
por la calidad de este mientras sea (til, dado que los tableros que se usan en una obra
no se reutilizan. Es tal la valoracién del precio que a veces se usan otros productos para
moldaje, como el tablero OSB, el cual no es recomendado para este uso, pero tiene un
precio menor.

Constructoras medianas:

Corresponde a empresas de mayor tamafo, que se dedican a la construccion de casas
en general de mayor valor que el primer segmento, y de hasta dos edificios de
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departamentos al afio. En este segmento el principal encargado de la obra es el duefio
de la constructora, lo que se traduce en que es el quien realiza la cotizacion y compra de
insumos. En cuanto al disefio interior del departamento, que corresponde a los muebles
de cocina, bafo, closets y otros, las especificaciones de estos productos quedan por
cuenta del arquitecto encargado, y generalmente se ven una vez que el edificio ya esta
en etapa de construccion, es decir sobre la marcha. Estos productos se compran a un
mueblista especializado, el que se encarga de fabricar todos los muebles del edificio, en
base a las especificaciones del arquitecto.

Constructoras grandes:

Corresponde a las constructoras de mayor tamafio en este pais, tales como Besalco,
Ingevec, Sigro y otros, duefias de los principales proyectos inmobiliarios, y de edificios
institucionales, recintos deportivos, y todo tipo de obras en general. En este segmento, el
encargado de la cotizacion y compra de los materiales es el jefe de cada obra, y su
objetivo en relaciéon al uso de terciado es estimar la cantidad a utilizar con la mayor
anticipaciéon, de manera de cerrar el contrato con quien lo provea con la mayor
anticipacion posible, dado que la gran cantidad de constructoras y proyectos existentes
hacen que el terciado sea un bien escaso.

En la construccion de grandes edificios el terciado tiene principalmente dos usos:

a) Moldaje: para la construccién de muros de cemento, se utiliza una placa metalica
qgue tiene adheridos terciados en una de sus caras, el cual se van cambiando a
medida que se humedece, producto del uso de desmoldante para sacar el molde
una vez que la estructura esta lista. Los insumos necesarios para el moldaje
(placas metalicas con el terciado adherido) son arrendados a una empresa que se
dedica a ofrecer estos productos.
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llustracion 11: terciado utilizado en moldaje

Fuente: http://www.emb.cl/construccion/articulo.mvc?xid=359&edi=15&xit=moldajes-y-andamios-en-chile-mayor-
seguridad-y-productividad-

Como se puede ver en la imagen, el molde se usa para dar la forma al muro, y una vez
que este trabajo esta listo se puede reutilizar en otro lugar. El color negro del terciado se
debe al uso de pegamento fendlico, lo que genera mayor resistencia a la humedad por
parte del tablero, factor necesario para soportar mas de un uso.

b) Losa: el terciado utilizado para la construccion del piso del edificio es adquirido a
través del retail, en empresas como Sodimac o Imperial. Aqui la calidad del terciado es
muy importante, y el principal problema es que la calidad del producto comprado a través
del retail no es homogénea para todos los tableros vendidos, y a veces se debe devolver
el producto quedando en espera de reposicion, lo cual retrasa la obra. Este problema se
produce porque Sodimac vende el terciado como un producto genérico, sin una marca
asociada, a pesar que este es un factor determinante en la calidad del producto.

Empresas dedicadas a la fabricacion de muebles para departamentos:

Este segmento se dedica a la construccion de muebles a pedido, en una diversa gama
de materiales, tales como terciado, MDF y aglomerado. En el caso de las empresas
mueblistas que se dedican a construir muebles para un proyecto inmobiliario, los
productos mas usados son aglomerado y MDF con una chapa de melamina, ya que tienen
un precio bastante menor que el terciado, y el hecho que sean de plastico permite generar
una variedad de colores mayor, que logre captar las tendencias impuestas por arquitectos
mediante la decoracibn de departamentos piloto. Este tipo de mueblistas compra
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generalmente el MDF o aglomerado a un productor, que en este pais puede ser Arauco
0 Masisa, quienes son los mayores productores.

Empresas dedicadas a moldaje:

Se trata de empresas que se dedican a ofrecer servicio de arriendo de piezas para
realizar el moldaje de edificios. Estas piezas son una placa metalica que es una estructura
que le da rigidez al molde, y un tablero de terciado, en una de las caras, que van en
contacto directo con el cemento, por lo que hay que cambiarlos cada cierta cantidad de
usos. Para este tipo de empresas, al ser el terciado uno de sus principales insumos, a
diferencia del caso de las constructoras, donde solo eso uno mas de los cientos de
materiales que necesitan para la obra, se abastecen de este producto principalmente a
través de importaciones, segun se pudo apreciar a través de los datos de importaciones
de tableros hechos por empresas chilenas durante 2013. Estos datos arrojaron que las
principales empresas dedicadas a este rubro se abastecen de terciados desde el
extranjero, principalmente desde China, y lo hacen a un precio promedio de US$ 360/m3,
es decir unos US$ 60 mas barato que el metro cubico comprado en el retail, lo cual
equivale a un ahorro del 14% por metro cubico importado. Cabe sefalar que este ahorro
no cuantifica gastos extra desde que la carga se recibe en el puerto, o riesgos asociados
al transporte de la carga en barco por miles de kilbmetros. Tampoco cuantifica la
diferencia de calidad entre un producto de origen chino, que en la mayoria de las
ocasiones no cuenta con certificaciones de calidad que el terciado Selex si tiene.

A continuacion se presenta un cuadro resumen de segmentos encontrados y sus
principales caracteristicas:

Tabla 7: Segmentos de clientes.

Duefio de casa Retail Pequefio Aglomerado/MDF = Si (retail)
Mueblista al detalle Retail Pequefio MDF/Terciado Si (retail)
Maestro carpintero Retail Pequefio Aglomerado/MDF = Si (retail)
Empresa dedicada a Extranjero Grande Terciado No
moldaje

Empresa dedicada a Productor Grande MDF/Aglomerado No
muebleria para

departamentos

Constructora pequefia Retail Mediano Terciado Si (retail)
Constructora mediana Retail Grande Terciado Si (retail)
Constructora grande Retail Grande Terciado Si (retail)

Fuente: elaboracion propia.
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Como se puede ver, de los 8 segmentos encontrados, la mayoria son clientes indirectos
actualmente de CMPC Maderas. Sin embargo existen segmentos grandes, sobre los
cuales se tiene certeza de datos que permiten generar estrategias de marketing y ventas
focalizados, y que permiten esquivar un actor de esta cadena que no genera valor en el
caso de esos segmentos, como lo es el retail.

Para decidir a qué segmentos de los encontrados es pertinente dedicar los esfuerzos de
marketing, se consideraron las caracteristicas de CMPC Maderas, empresa
multinacional, con una estrategia orientada a obtener ganancias por grandes volimenes
de venta. Actualmente los esfuerzos en el pais estan orientados a vender los productos
fabricados a los clientes de Sodimac, que son principalmente Constructoras pequefias,
Maestros carpinteros y Duefios de casa. Por esta razon, no se centrara este analisis en
potenciar la venta a través de este canal, ya que ademas, estos segmentos mostraron
gran valoracién por el atributo precio del terciado, desestimando la calidad del producto,
principal atributo del terciado Selex.

Por otra parte, dentro de los segmentos encontrados existen algunos que actualmente
no son clientes de CMPC Maderas por distintas razones, y que sin embargo si
representan un potencial cliente muy atractivo para la empresa.

Empresas dedicadas a moldaje

Estas empresas actualmente se abastecen de terciados a través de importaciones, como
lo demostraron los datos obtenidos del portal de comercio exterior. Esto se debe a que al
ser el terciado uno de sus pocos insumos, y uno que necesitan en grandes voliumenes,
es necesario darse el tiempo de buscar los principales proveedores a nivel mundial, para
saber cuales ofrecen un producto de calidad aceptable a un precio competitivo. Sin
embargo, las entrevistas realizadas demostraron que la calidad del terciado usado por
estas empresas no siempre es Optima, y esto se debe basicamente a la necesidad de
bajar los costos al maximo, para entregar un precio competitivo a su cliente, las grandes
constructoras. Por esto, se vislumbra una oportunidad de ofrecer a estas empresas un
precio preferente, un poco menor al del retail, pero que permita facilmente que comprar
el terciado Selex sea una mejor alternativa que importar desde China, en términos de
precio, calidad, ahorro en transporte, tiempo de espera, y otras variables. En promedio,
el terciado en el retail tiene un precio de US$ 420, mientras que el terciado importado
tiene un precio de US$ 360, por lo cual existe un margen de US$ 60 con el cual CMPC
Maderas puede presentar una mejor oferta a este segmento.

Constructoras grandes

Para este segmento se identificé un gran problema, sobre el cual CMPC Maderas puede
generar una estrategia de ventas con altas probabilidades de éxito. Actualmente las
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grandes constructoras no realizan la compra de sus insumos como una sola empresa,
sino que cada obra se preocupa de sus insumos, y el encargado de este tema es el jefe
de terreno. Dado que el terciado usado para loza es solo un insumo mas de los muchos
que se necesitan para construir un edificio, el jefe de terreno recurre a la fuente mas
favorable para conseguir este producto, el retail, especificamente Homecenter Sodimac
o Imperial. Un problema que tienen las grandes constructoras con este proveedor, es que
la calidad de los terciados que reciben no es homogénea, producto que Sodimac e
Imperial trabajan con varios proveedores, dentro de los que destacan CMPC Maderas,
Arauco y también importaciones, principalmente de China. Estos ultimos productos
poseen una calidad bastante inferior a los producidos en Chile, sin embargo Sodimac
vende el terciado como un producto genérico a un mismo precio, sin diferenciar la marca.
Por esta razon, las constructoras a veces reciben terciados de mala calidad, y entran en
un trdmite desagradable con su proveedor para recibir productos de reemplazo, si es que
el proveedor acepta reponerlos.

Ante esta situacion, se recomienda aplicar una estrategia de marketing que tenga como
cliente objetivo a quien compra este producto en cada obra, es decir el jefe de terreno.
No se debe apuntar a la constructora en un principio ya que, al ser una empresa tan
grande, que necesita miles de m3 para operar, no puede almacenar todos sus insumos
en un solo lugar, o en una sola ciudad, por un tema logistico. Por esta razén, en un
principio se debe apuntar a generar cercania con el jefe de terreno, y como este perfil es
bastante especifico y no se encuentra en cualquier lugar, se recomienda generar visitas
a las distintas obras que se estén llevando a cabo, para ofrecer los productos de CMPC
Maderas, que cuentan con la calidad que este perfil de cliente si valora, y ademas con la
posibilidad de ofrecer un precio menor al que ofrece el retail, que en este caso esta
alrededor del 30%. En resumen, esta estrategia significa generar fidelidad con la marca,
algo que no se ha logrado hasta el momento en los 7 afios de vida que tiene Selex, y
ademas aumentar las ventas, logrando vender terciados Selex a clientes que antes
compraban terciados sin una marca especificada.

Constructoras medianas y mueblistas

Para este tipo de constructoras se recomienda generar una estrategia conjunta con los
mueblistas que trabajan con proyectos inmobiliarios, capacitando a sus maestros en el
trabajo con terciados, para que se generen algunos proyectos habitacionales con
muebles fabricados en terciado, y asi poder probar la percepcién del usuario final frente
a estos productos, y saber si realmente genera valor tener un mueble de mejor calidad
en el departamento. Se recomienda que esta prueba se realice en edificios que cuenten
con departamentos de 4.000 UF o un valor mayor, para enfocar esta estrategia a
consumidores con mayor poder adquisitivo que la media del pais.
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Después de haber dimensionado el mercado de los tableros de madera en Chile, se
recomienda a CMPC Maderas centrar los esfuerzos en aumentar las ventas en
segmentos donde exista una clara valoracion de la principal caracteristica del terciado
Selex, la calidad del producto, la cual es validada a través de las certificaciones mundiales
con las que este producto cuenta. También se recomienda generar estrategias de ventas
especificas para los segmentos mas representativos para el total del mercado, tales como
constructoras grandes y empresas dedicadas a moldaje, que permitan la venta directa a
estos clientes, sin la necesidad de que estos se dirijan al retail, o importen productos
desde el extranjero.

Para esto, la propuesta es generar un equipo de ventas en terreno, compuesto en un
principio por 3 ingenieros comerciales, sin experiencia como requisito, pero si desplante
para presentar un buen negocio para ambas partes. El objetivo de este equipo, que
debera responder al Subgerente de marketing e innovacion, sera visitar las obras que se
estan realizando actualmente en Santiago, para ofrecer la venta de terciados a un precio
preferente, menor al que ofrece el retail, pero a la vez mayor al que CMPC Maderas le
vende a Sodimac, aprovechando la mayor disposicion a pagar producto del margen que
Sodimac actualmente genera. En relacién al backup que debe tener este nuevo sistema
de ventas personalizado al cliente, en un principio no se suponen grandes cambios en la
manera de entregar el producto al cliente, ya que actualmente CMPC Maderas distribuye
sus productos a las bodegas que tiene Sodimac en cada region a través de una empresa
especialista en transportes. Por esta razon, se espera satisfacer la demanda de grandes
constructoras y empresas dedicadas a moldaje sin modificar la logistica de la empresa,
ni tampoco serd necesario incurrir en grandes costos en este sentido. Dicho esto, el costo
fijo de implementar esta propuesta, se puede estimar como la suma del sueldo de
mercado al primer afio de egreso de 3 ingenieros comerciales, que asciende a 2,4
millones de pesos mensuales®.

Por otra parte, también se recomienda seguir vendiendo los productos a través de
Homecenter Sodimac, ya que este canal ha demostrado tener un gran volumen de ventas
de terciado al afio, y el hecho de que los productos de CMPC Maderas se encuentren en
sus gbéndolas permite que estén al alcance de segmentos que si bien hasta el momento
no han mostrado gran interés en el consumo de terciado para fines domésticos, al ser un
segmento tan grande en conjunto si esta significando ingresos para la empresa. Ademas,
los segmentos mas grandes en tamafo, como las grandes constructoras, actualmente se
abastecen a través de este canal, y mientras no se genere la estrategia de ventas directa

5 Fuente: http://www.elmostradormercados.cl/sin-editar/cuando-ser-ingeniero-en-chile-no-solo-es-una-
vocacion/
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hacia este segmento la venta a través del retail es la mejor alternativa, en términos facil
logistica y distribucién de productos.

El trabajo presentado en este informe fue realizado en continua colaboracion con el area
de marketing e innovacion de CMPC Maderas, razon por la cual se pudo mantener los
objetivos del presente trabajo alineados en todo momento. Esto permiti6 que la
investigacion fuese tomando un rumbo practico para la empresa, lo cual concluyo en que
la estrategia de marketing y ventas desarrollada fuese escuchada por el Subgerente de
marketing, quien se mostré satisfecho con el resultado final de la memoria, y también con
los términos en que se desarrolld la propuesta final. Todo esto permiti6 que sus
comentarios se integraran a la propuesta realizada. Este factor potencia la posibilidad de
llevar a cabo realmente las recomendaciones propuestas, lo cual significa una gran
satisfaccion sobre el trabajo realizado a lo largo de esta memoria.
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9-  CONCLUSIONES

El foco principal de este trabajo fue estudiar el mercado de maderas blandas o softwood
en el pais y proponer una segmentacion de los clientes de estos productos por uso, que
permitiera generar estrategias de marketing y ventas acorde a cada uno de los segmentos
relevantes. Dado lo amplio de esta tematica es que se puede concluir desde distintos
puntos:

Desde una mirada global, Chile cuenta con ventajas competitivas como el clima al sur del
pais, lo amplio de su superficie, y la calidad de su terreno. Estos factores permiten que el
sur de Chile sea un muy buen lugar para el manejo de bosques de pino, y la consiguiente
obtencién de productos de madera de calidad, como los estudiados en esta memoria.

Desde una mirada local, en el pais existen solo 2 grandes empresas con capacidad
industrial y experiencia en el manejo de bosques, que permita obtener productos con
certificaciones mundiales, y una de estas es justamente donde se realiz6 este trabajo de
memoria. El hecho de que haya un claro competidor en el mercado local incentiva aun
mas la necesidad de buscar nuevas estrategias y oportunidades que permitan sacar
ventajas en un mercado de tantos millones de dolares, a nivel mundial.

En referencia a la relacion actual con el cliente final de CMPC Maderas, el consumidor
de terciados, se puede decir que esta relacion es todavia muy lejana, debido
principalmente a que no se ha hecho los esfuerzos por lograr una relacion mas directa,
sin intermediarios. El tipo de esfuerzos necesarios han sido claramente detallados a lo
largo de este informe.

En relacién con el benchmark realizado a empresas lideres a nivel mundial en la venta
de madera, se puede decir que no se encontraron grandes indicios de una estrategia
comunicacional orientada hacia algin segmento en particular, sin embargo no se
descarta que esto sea una buena forma de acercarse a algin segmento de clientes,
especialmente a los mas representativos.

Especificamente en base al objetivo general planteado en esta memoria, se puede decir
gue hasta el momento CMPC Maderas cuenta con un producto de gran calidad, con una
serie de certificaciones a nivel mundial que dan cuenta de la seriedad con la que se lleva
a cabo, sin embargo no ha sabido generar una estrategia de ventas adecuada para que
los segmentos que si valoran esta caracteristica tengan el producto a su alcance sin
problemas tales como que se les venda terciado sin especificar la marca. Por esta razon,
la conclusion principal es que, una vez que ya se ha identificado los principales
compradores de terciados a nivel pais, que son las grandes constructoras y las empresas
dedicadas a moldaje, se debe generar estrategia de venta directa a esos segmentos, sin
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pasar por intermediarios que no agregan valor al producto, y que por el contrario estan
intentando vender terciados de distintas calidades a un mismo precio. Esta estrategia se
fundamenta en la clara valoracién de la calidad del producto por parte de los segmentos
de clientes mas grandes encontrados, y la notoria molestia ante la mala calidad del
producto ofrecido a través del retail en ciertas ocasiones. La implementacion de una
estrategia como esta no sugiere a simple vista una inversion enorme, no por lo menos
para una empresa del tamafio de CMPC Maderas, sin embargo, la reciente inversion de
la empresa para aumentar su capacidad productiva vuelve sumamente necesario realizar
esfuerzos por aumentar la participacion de mercado actual, que se estimo en un 24%.
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11- ANEXOS

11.1 Laindustria forestal
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llustracion 12: Producto interno bruto forestal
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llustracion 13: Inventario de plantaciones por especie en 2012.

Inventario de Plantaciones Forestales por Especie, 2012/
Planted Forests Inventory by Specie, 2012

Pirius
racliata
60,9 U

Eucalyptus
dlabulus
224 %

Eucalyptus
Ortras r;:::
aspecies
70 %

Fuente: www.infor.gob.cl

llustracion 14: principales empresas de la industria forestal en 2012.

Principales Empresas de la Industria Forestal 2012/
Main Companies of Forestry Industry 2012

INDUSTRIA DE TABLEROS Y CHAPAS/
WOOD PANEL AND VENEER INDUSTRY

Comaco 5.4 Paneles Arauco S.A
Coala Industrial Lida. Masisa 5.

KBM Chile 5.A. CMPC Maderas 5.4,
Fulghurn Fibres Chile 5.4, Louisiana Pacific Chile S.A.
Consorcio Maderera S.A. Eagon Lautaro 5.4,

Astillas Exportaciones Ltda, Tulsa 5.A.
Industrial Bosgues Cautin 5.4,

INDUSTRIA DE PULPA Y PAPEL/ INDUSTRIA DEL ASERRIO/
PULP AND PAPER INDUSTRY SAWNWOOD INDUSTRY

m Pulpa de madera/Wood Pulp Aserraderos Arauce S.A.
Celulosa Arauco y Constitucidn 5.A. CMPC Maderas 5.A.
CMPC Celulosa 5.4, Farestal Tromen 5.4,
B Papeles y cartones/Paper and Paperboard Masisa 5.4,
Cartulinas CMPC5 A Prac. de Maderas Los Angeles 5.4,
CMPC Tissue S.A. Comercial e Industrial JCE Ltda.
Papeles Rio Vergara 5.4, Forestal Ledn Ltda,
Papeles Bio Bio 5.8, Madesas lairme Venturelli y Cia Ltda.

Fuente: www.infor.gob.cl
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llustracion 15: Exportaciones Enero- Abril 2014

CUADRD 36
WOLUMEN TABLERD MDF FING RADIATA

SEGUMN PAIS (t)
] VOLUMEN EXFORTADD
pais ENERD-ABRIL ENERD-ABRIL
2013 (%) 2014 (=)
TOTAL 55.411,2100,00 618253 100,00
MEXTCD 20.952,9 37,81 20,1834 32,66
COLOMELA 11.560,2 20,85 74527 1205
ESTADOS UNIDGS 47274 8,53 54717 966
PERL 5.708,6 10,30 57815 9,35
CHIMA o0 000 52110 843
ECLIADOR 50294 908 19266 797
COSTA RICH 12005 233 19388 314
ISRAEL o0 000 18163 294
GLATEMALA 124 165 15573 252
TATWAN 00 0,00 1.507,7 244
TRIMIDAD ¥ TOBAGO L4368 253 10412 16RB
CORER, DEL SUR o0 000 2602 155
OTROS 37930 6.85 34767 562
CUADRO 37
WOLUMEN TABLERD MDF PING RADIATA
SEGUN EXPORTADOR (1)
VOLUMEN EXPORTADD
EXPORTADOR EMERO-ABRIL ENERO-ABRIL
013 (%] 2014 (%)
TOTAL 554112 100,00 618253 100,00
MASISA S A, 30.228,3 54,55 32,434 5 5246
PANELES ARALICD S A, 25.105% 4531 25.345.4 47 47
EXP.Y SER.FOR.AMDES CHILE LTDW a0 0,00 322 0,05
JELD WEN CHILE 5.4 0,0 0,00 132 o002
OTROS 770 .14 o0 000
CUaDRO 39
WOLUMEN TABLERD COMTRACHAPADD PIMNG RADLATA
SEGUM PAIS (1)
] WOLUMEN EXPORTADD
pafs ENERD-ABRIL EMERO-ABRIL
2013 (%) 2014 (%)
TETAL 882981 100,00 FOEI0E 100,00
ESTADOS UNIDOS 24.716,5 28,00 211310 26,57
MEXICO 16.651 6 1886 173211 2178
RETNO UNIGO 3.833,5 4,34 6.120,9 770
ALISTRALLA 5.389.5 6,10 46874 563
HOLANDA, 5.932,8 6,72 4.166,3 524
ITALLS, 5.048,7 572 40708 513
NLEVA ZELANDLA 35011 387 33653 423
COLOMBLA 38187 4,33 26038 3,37
BELGICA 23693 258 E3644 287
DIMAMARCA 2.568,4 2,81 2.058,7 2,59
CANADA 15416 175 i13ass 174
TURGUEA 331 0,35 1.234,6 1,55
OTROS 12.502.5 14,27 L0135 1133
CUADRO 40
VOLUMEN TABLERD CONTRACHAPADD PIMNG RADLATA
SEGUN EXPORTADOR (1)
VOLUMEN EXPORTADD
EXPORTADOR ENERO-ABRIL EMERD-ABRIL
2013 (=) 2014 (=)
TOTAL 88.288,3 100,00 7H.530,8 100,00
PAMNELES ARALICD 5.4 42.530,% 48,17 34.046,0 42,81
CMPC MADERAS 5.4, 27.625,1 31,39 22128,6 27,82
EAGON LAUTARD 5.4, 10.531,.5 11,53 10.795,0 13,57
TULSA S.A. 5.082,9 6,66 9.056,0 11,39
PAMELES SAMNTA ELEMA S.4, 495 & 0,56 2.5809,1 3,26
INCUSTRIAS RIO ITATA IT 5. A 419 8 048 3416 043
INFODEMA 5.4, 662,0 0,75 3095 0,35
EMI’:FRANGQ OLIVER CHILE 48,0 0,05 1423 0,18
Em. ROBERTO BECERRA Y CIA a0 a,00 59,3 0,07
TECNG FAST 5.8 0,0 0,00 415 0,05
FRIMUS LLIMBER S.4. a4n 005 220 003
OTROS 50.7 0,06 08 000

Fuente: Portal de comercio exterior.
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11.2 Encuesta Softwood

Antecedentes previos a la encuesta:

Lugar de la encuesta:

Productos que se venden en el lugar de la encuesta:

1.- Informacion general

1. éCual es su ocupacion?

|| Maestro carpintero
| Maestro mueblista
| Constructor de casas
| Disefiador de interiores de casas
| Disefiador de exteriores de casas
|| Arguitecto
L Otro

2. éUsted viene a comprar por su cuenta o fue enviado por su jefe?

|_Ivengo por mi cuenta, tengo mi propio negocio.
|_IvVengo por mi cuenta, quiero hacer/arreglar algo en mi casa.

|_| Fui enviado por mi jefe.

2.- Tipos de productos y ocasion de compra

3. éCon que tipos de productos trabaja?
LEn que porcentaje?

|_| Tableros contrachapados

|| Tableros MDF

|_| Tableros de particulas

|| Otros

4, éQue tipo de producto vino a comprar hoy?

| Contrachapado

| Tablero MDF

| Tablero de particulas
1 Otro
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Para las preguntas siguientes, se le dira al encuestado que considere que estan
enfocadas al producto que vino a comprar, o al que compra mayoritariamente, si
compro més de un tipo.

5. éQue uso le da a este producto?

Fabricacion de muebles (sillon, comedaor, etc)
Revestimiento de interiores

Revestimiento de exteriores

Uso estructural para casas

construccion de sillas, escritorios, stc

6. éDonde compra los productos principalmente?

Retaill (sodimac, easy, masisa)
Barracas
Otro

7. éCada cuanto debe ir a la tienda a comprar?

1 vez ala semana

1 vez al mes

1 vez cada 2 meses
con menor frecuencia

8. éCual es el monto total de su compra promedio?

Menos de 50.000

Entre 50.000 v 100.000
Entre 100.000 vy 200.000
Mas de 200.000
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3.- Caracteristicas del producto

9. Ordene estos atributos segin su importancia para usted.

Libre de nudos (no aplica a MDF)

Precio

Tamario (considerando que hay un tamanfo estandar)

Peso

Crureza

Espesor

Color {considerando que MDF aplica como color de la chapa)
Calidad

10. éQue marca escoge a la hora de comprar estos productos?

La marca no es relevante
Selex

Arauco

Masisa

Otro

11. A la hora de comprar ées importante para usted el adhesivo con el que se fabrica el producto?

Si
No

12. éEs importante para usted que el producto cuente con alguna certificacion de calidad?

Si
Mo

13. éComo diria que es la relacion precio-calidad de este producto?

Muy buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala

14. éCuan importante es para usted el servicio de postventa del producto?

Muy importante
Importante
Mo lo habia pensado

Mo es relevante

15. Su cliente (consumidor final) le transmite alguna necesidad que usted no pueda satisfacer por las
caracteristicas técnicas de los productos?

Mo

Si, dcudl?
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11.3 Importaciones de terciados durante 2013.

Tabla 8: importacion de terciados por empresa afio 2013.

Cantidad
Importador (m3)

PALM TRADE CHILE LTDA 29.891
X 26.675
MATERIALES Y SOLUCIONES S.A. 13.439
IMPERIAL S.A. 11.766
ARAUCO DISTRIBUCION S.A. 7.635
EEEASA 4516
COMERCIALIZADORA OPERADORA RT 1.503
COMERCIAL EASY SUPPLY LTDA. 1.499
IMPORTGROUP S.A. 1.485
CENTRO MADERAS CORONEL LTDA. 1.082
COMERCIAL E INDUST.KUNSTMANN L 1.072
1.072

986

MADERAS JAIME VENTURELLI'Y CIA 957
DISTRIB. DE MATERIAL VALDIVIA 918
906

YOUSEF COMERCIAL LTDA. 837
657

CONSTRUMART S.A. 574
JULIO CONDEZA NEUBER AG. DE CO 550
543

DIMASA S A 523
HUNTER DOUGLAS CHILE S.A. 439
373

SOC.ADM.Y G.RECURSOS HUMANOS S 367
Otros 6.534
Total 116.798

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 9: importacion de terciados por rubro afio 2013.

9.053

58.004

9.674

Otros 13.392
X 26.675
total 116.798

Fuente: elaboracion propia.

11.4 Resultados encuesta continuacion

Grafico 7: pregunta 2 encuesta clientes

é¢Usted viene a comprar por su
cuenta o fue enviado por su jefe?

Fui enviado por
mi jefe
16% Vengo por mi
cuenta, tengo
mi propio

negocio
Vengo por mi 52%
cuenta, quiero
hacer/arreglar
algo en mi casa
32%

N = 50 encuestados.

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 8: Pregunta 6 encuesta clientes.

é¢Donde compra los productos

Barracas
0%

Retail
96%

N = 50 encuestados.
Fuente: elaboracion propia.

Grafico 9: Pregunta 7 encuesta clientes.

é¢Cada cuanto debeirala
tienda.a.eemprar?

con menor lvezala

frecuencia semana
10% 16%
& 1vezcada 2
meses 1 vez al mes
38% 36%

N = 50 encuestados.

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 10: Pregunta 8 encuesta clientes.

¢Cual es el monto de su compra
promedio?

Menos de 50
mil
mas de 200 18%
mil

16%
% Entre 50 mil y

entre 100 mil 100 mil
y 200 mil 24%
42%

N = 50 encuestados.
Fuente: elaboracion propia.

Grafico 11: Pregunta 10 encuesta clientes.

¢Que marca escoge a la hora de
comprar estos prm ?

Arauco
2%
Selex [\ ENY]
2% 12%

N

La marca no es
relevante
84%

N = 50 encuestados.

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 12: Pregunta 11 encuesta clientes.

¢Es importante para usted el
adhesivo con el que se fabrica el
producto?

N = 50 encuestados.
Fuente: elaboracion propia.

Grafico 13: Pregunta 12 encuesta clientes.

¢Es importante para usted que el
producto cuente con alguna
certificacion de calidad?

N = 50 encuestados.

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 14: Pregunta 13 encuesta clientes.

¢Como diria que es la relacion
precio/calidad de este producto?

Muy buena
Mala 12%
7%

Regular ‘
26%

Muy mala
0%

N = 50 encuestados.

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 15: Pregunta 14 encuesta clientes.

¢Cuan importante es para usted el
servicio de postventa del producto?

Muy
importante
18%

No es relevante
32%
Importante
20%

No lo habia
pensado
30%

N = 50 encuestados.

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 16: Pregunta 15 encuesta clientes.

Su cliente (consumidor final) le
transmite alguna necesidad que usted
no pueda satisfacer por las
caracteristicas de los productos?

N = 50 encuestados.

Fuente: elaboracion propia.
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En esta calle se sitian 6 barracas, las cuales fueron visitadas de oriente a poniente.

1- Moraleda: no vende terciados, mdf ni similares.
2- Tarapaca: no vende terciados, mdf ni similares.

3- Comaro: ubicado en la interseccion de Franklin con R. Ugarte, vende terciado para
moldaje, solo en pedidos grandes para constructoras, terciado es de 18mm.

4- Bagaro: no vende terciados, mdf ni similares.

5- Valdés: ubicado en la interseccion de Franklin con Carmen, cuenta con una amplia
gama de productos tanto de Masisa como Arauco. Como ejemplo, un terciado de
9mm, de 0,5m*1,5m cuesta 10.500 pesos, y una Melamina (Masisa) de 15mmy
las mismas medidas cuesta 10.500 pesos. Venden OSB pero solo por planchas
de gran tamafo.

6- Anfihue: no vende terciados, mdf ni similares.

Es decir, solo una barraca se dedica a la venta de terciados, enfocada netamente en
grandes constructoras. También existe una distribuidora de softwood, que cuenta con
productos tanto de Arauco como de Masisa.
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