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1.- Resumen ejecutivo

El presente Plan de Marketing tiene como desafio lograr mayor notoriedad para Sodimac
como una de las primeras marcas de la industria del mejoramiento del hogar
comprometida con la sostenibilidad medioambiental en el plazo de un afio, sustentado

en el andlisis interno de la empresa y externo de la industria.

En el caso de la industria, se observa que es competitiva y hay oportunidades como los
cambios socioculturales de los clientes, ya que estan mas involucrados con el cuidado del
medioambiente, el uso creciente de las Redes Sociales que permiten un contacto
bidireccional, mas cercano y segmentado. Ahora bien, como principales amenazas estan:
el creciente uso del Greenmarketing por los competidores mundo retail y la sensibilidad al

precio de los consumidores en relacion con los productos sustentables.

Desde la perspectiva interna, Sodimac presenta como fortalezas una fuerte reputacién de
marca, amplia cobertura a nivel nacional, multiples avances desde el punto de vista de la
sustentabilidad y el cuidado con el medioambiente, ademas de ser muy cercana la relacién
gue tiene con los clientes a partir de diferentes comunidades generadas y sus alianzas
estratégicas con Falabella y empresas sustentables. Como principal debilidad se identifica
la ausencia de comunicacion efectiva de las iniciativas sustentables a los consumidores,
ademéas de estar aisladas entre si y falta posicionamiento respecto a las iniciativas

sustentables que realiza.



2.- Introduccion:

2.1 Laindustria:

La industria del mejoramiento del hogar se centra en ofrecer productos para cubrir un
amplio espectro de necesidades, los cuales van desde construccion, reparacion,
mantencion hasta decoraciéon del hogar, enfocandose en mercados B2B con formatos de
venta a empresa 0 B2C enfocados en el cliente final, pero, para fines practicos, en nuestro

analisis nos centraremos en el cliente final, es decir, Retail.

A nivel de retail, la industria se subdivide principalmente en 4 mercados, segun sus
micro-entornos competitivos, desde productos relacionados con la construccion y ferreteria
(de ahora en adelante denominados como “productos duros”)! tales como los mercados de
“Materiales de construccién”, “Ferreterias” y “Terminaciones”, y mercado del “Hogar” en el
cual se ofrecen productos relacionados con la decoracién y muebles (de ahora en adelante

denominados como “Productos Blandos™?.

La participacién de cada mercado en la industria es: Terminaciones 41%, Materiales de
construccion 35%, Ferreteria 15%, y Hogar un 9%, y su composicion se define en el

siguiente item, 2.2.1.

Gréfico 1: Industria del mejoramiento del hogar en Chile

B M. de terminaciones

M. de maderas y materiales
de construccion

B M. de ferreteria

M. de hogar

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudio de mercado para SODIMAC de Euromonitor, 2019.

1 Productos Duros: Aguellos productos relacionados con la construccion y ferreteria.
2 Productos Blandos: Aquellos productos relacionados con a muebles, decoracion y terminaciones.



Por otro lado, debido a la amplitud de productos que se ofrecen en la industria, existen
multiples y diversos competidores, dentro de los cuales se encuentran grandes tiendas
de materiales de construccion y mejoramiento del hogar, asi como también, destacan las

tiendas por departamentos, tiendas de especialidad y ferreterias independientes.

A nivel de comportamiento, es una industria altamente competitiva y en constante
dinamismo, en la cual, los cambios en las tendencias de consumo y las formas de
relacionarse entre consumidores y empresas son importantes para el éxito, un ejemplo de
ello es la digitalizacion, la cual ha sido un factor clave en los ultimos afios, manteniendo a
la industria en constante busqueda por responder a consumidores cada vez mas
informados y exigentes, los cuales pueden comparar precios y condiciones facilmente,
comprar desde la comodidad de su hogar, e inclusive optar por mercados globales. Lo
anterior ha significado que la industria se vea en la necesidad de innovar y explotar cada

vez mas el mundo del e-commerce y relacionamiento a través de canales digitales.

A su vez, es importante notar que la oferta dentro de la industria es cada vez mas amplia,
respondiendo a las diversas necesidades de los consumidores, quienes buscan desde
productos genéricos, hasta productos especializados e incluso personalizados. Junto a
esto, se suman las nuevas tendencias que hay a nivel mundial sobre el cuidado del
medio ambiente, las cuales cada vez toman mas relevancia, llegando a ser un aspecto
importante a la hora de evaluar una marca o compafiia, y un factor relevante en la compra
de un producto, lo cual ha generado que varias compafiias del mundo del retail hayan

empezado a realizar acciones en pos de responder a las nuevas necesidades y exigencias.

2.1.1 Mercados que componen laindustrial:

e Terminaciones: Posee el 41% de participacion de laindustria, este mercado incluye
las siguientes categorias: Bafios y cocinas, Electro—Hogar, Pinturas y accesorios, y
Pisos®. Entre las cuales destaca Electro-hogar con un 59% de participaciéon de todo el
departamento de terminaciones en Chile, seguido por “Pinturas y accesorios” con un
16% e igualados entre “Bafios y cocinas” y pisos con un 12% respectivamente.

Los productos de este mercado se pueden encontrar en cadenas de ferreterias, tiendas
especializadas, tiendas por departamento o tiendas de mejoramiento de hogar, ya sea

a través de canales de distribucién masiva o e-commerce, donde un 11% de su venta

3 Composicion de las categorias de terminaciones en Anexo 1.1



se realiza a través de este Ultimo canal. Los principales competidores de este mercado

son: Sodimac, Easy, imperial Paris, Ripley, Falabella y Walmart*.

e Ferreteria: Posee el 15% de participacion de la industria, este mercado incluye las
siguientes categorias: Electricidad, Ferreteria, “Herramientas y maquinarias” y
Gasfiteria®. Entre las cuales destacan las categorias Ferreteria (36%), junto con
“Herramientas y maquinarias” (28%), que concentran el 64% de participacion en el
departamento de ferreteria a nivel nacional. Los productos de estas categorias son
especializados y también de venta masiva, no obstante, debido al tipo de productos, su
venta a través del canal online aiin es muy baja, pesando solo un 2%. Los principales
competidores que pertenecen a este mercado son: Sodimac, Easy, Construmart,
Imperial y Gobantes®, peso a ello, hay aproximadamente 2.400 puntos ferreteros en
Chile, convirtiéndolo en un mercado altamente competitivo y fragmentado.

e Madera y materiales de construccién: Posee el 35% de participacion de la
industria, incluyendo las siguientes categorias: “Fierro, Acero y Obra Gruesa”,
“Maderas y tableros”, “Tabiqueria, techumbre y aislacién”’. Destacando “Fierro, Acero y
Obra Gruesa”, con un 52% de participacion de todo el departamento de materiales de
construccién en Chile, con productos tanto especializados como de venta masiva.
Dentro de los canales de venta que destacan se encuentran las ferreterias
independientes y tiendas de mejoramiento del hogar, con un 32% y 18%
respectivamente. Por otro lado, cabe destacar que el canal e-commerce posee menos
de un 1% de participacion.

Los principales competidores de este mercado son: Sodimac, Easy, Construmart,

imperial, sumados a Placacentro, Masissa y Weitzler®,

e Hogar: Posee el 9% de participacién de la industria, este mercado incluye las

categorias: Decoraciéon y Muebles®, poseen una participacién similar, siendo un 49% y

4La composicion detallada de los Competidores del mercado de Terminaciones se encuentra en el anexo 1.2
5 Composicion de la categoria Ferreteria en anexo 1.3

6 La composicién detallada de los Competidores por categoria en el mercado de Ferreteria se encuentra en el
anexo 1.4

7 Composicidn de la categoria “Madera y materiales de construccion” en anexo 1.5

8 La composicion detallada de los Competidores del mercado de “Madera y materiales de construccion”, se
encuentra en el anexo 1.6

9 Composicion de la categoria Hogar en anexo 1.7.



51% respectivamente. Pese a contar con una participacion similar, ambas categorias
se comportan de manera distinta en frecuencias de compra: Muebles obedece
generalmente a una compra por necesidad, mientras que decoracién tiende a ser mas
impulsiva. Dentro de los canales de venta que destacan se encuentran las tiendas por
departamento y tiendas de mejoramiento del hogar, donde, por un lado, las tiendas por
departamento participan con 31%, concentrando la mayoria de las ventas en decoracién
y las tiendas de mejoramiento del hogar con un 29%, concentrandose principalmente
en muebles. A su vez, el canal del e-commerce se ha comenzado a expandir, llegando
a un 5% del total de las ventas.

Los principales competidores que pertenecen a este mercado son: Sodimac, Easy,

Falabella, Paris, Ripley y Rosenao.

Debido a que existen mdltiples y diversos competidores, donde algunos competidores
participan en s6lo un mercado y otros en mas de uno, para nuestro analisis, consideraremos
competidores relevantes a aquellos que participan en a lo menos 2 de los 4 mercados que
componen la industria del mejoramiento del hogar. Bajo esta premisa, seran considerados
como principales competidores a Sodimac, Easy, Falabella, Paris, Ripley y Construmart.

2.2 Laempresa:

2.2.1 Antecedentes de la empresa:

Sodimac es una compafiia multinacional perteneciente al holding Falabella, dedicada al
rubro del mejoramiento del hogar, donde ha alcanzado una posicién de liderazgo con sus
mas de 60 afios de historia. Su actividad se focaliza en desarrollar y proveer soluciones a
proyectos de construccién de sus clientes, ademas de satisfacer las necesidades de
mejoramiento y decoracion de sus hogares, ofreciendo excelencia en el servicio, integridad

en su trabajo y un fuerte compromiso con la comunidad (Sodimac , 2019).

Actualmente cuenta con 74 tiendas a lo largo de todo el pais, incluyendo Sodimac

Homecenter, Sodimac Constructor y Homy, y sus canales de e-commerce y venta

101 a composicion detallada de los Competidores por categoria en el mercado Hogar, se encuentra en el
anexo 1.8



telefénica, contando con una vasta red de trabajadores, llegando a 19.487 al cierre del 2018,

y mas de 3.400 proveedores (Sodimac, 2018).

La compafiia destaca por el alto nivel de confianza que poseen los ciudadanos en Chile
sobre su marca, siendo reconocida como la segunda marca con mayor credibilidad segun

el estudio Icreo de la consultora Almabrands (Capital, 2018)

2.2.2 Mision, vision y valores de la empresa.

« La mision de Sodimac es el desarrollarse con innovacién y sostenibilidad,
ofreciendo los mejores productos, servicios y asesorias, al mejor precio del
mercado, para inspirar y construir los suefios y proyectos de sus clientes. (Sodimac,
2018)

e La vision de Sodimac es el ser la empresa lider de proyectos para el hogar y
construccién que, mejorando la calidad de vida, sea la mas querida, admirada y

respetada por la comunidad, clientes, trabajadores y proveedores. (Sodimac,2018)

e Los valores de Sodimac se definen bajo el acronimo REIR (Sodimac, 2018):

v Respeto: Alegres, sencillos y respetuosos con todas las personas, valorando la
diversidad, confiando y escuchando sin prejuicios.

v' Excelencia: Orientados al servicio, poniendo al cliente en el centro siempre.
Enfocados en hacer las cosas bien, colaborando, innovando y buscando ser cada
vez mejores.

v' Integridad: Ser honestos, transparentes, justos, buscando ser coherentes entre lo
que decimos y hacemos.

v Responsabilidad: Ser responsables de todas sus relaciones, haciéndose cargo de

todo lo que hace y los impactos que genera en el presente y futuro.

Adicionalmente, es importante destacar que considera dentro de sus pilares
corporativos la sostenibilidad!!, razén por la que se ha enfocado en ser una empresa

socialmente responsable, preocupada del medio ambiente y la comunidad. En este aspecto,

111 a ONU define Sostenibilidad y el desarrollo sostenible como la satisfaccion de las necesidades de la
generacion presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias
necesidades.



ha desarrollado una serie de iniciativas vinculadas a la sustentabilidad y en reducir sus

impactos y generar valor para el entorno, destacando las siguientes:

e Incorporacion al grupo “The Circular Economy 100” (CE100) de la Fundacion Ellen
McArthur, comunidad global publico-privada enfocada en una economia circular.

e Red nacional de 18 puntos limpios, donde durante 2018 se reciclaron mas de 2.500
toneladas de residuos.

e Acuerdos con proveedores para que el 100% de los envases y embalajes sean
reciclados o reciclables al 2020.

e Plan de instalacion de paneles solares en 58 tiendas durante el 2019, y renovacion
de iluminacién LED y mejoras en la operacion: Despachos carbono neutral.

e Reconocida por el Programa Huella Chile y el Ministerio de Medio Ambiente por su
compromiso en la medicién de huella de carbono en todas susinstalaciones.

3- Descripcion del Plan

Durante las ultimas décadas el mundo se ha visto enfrentado a enormes cambios
climaticos, inclusive, segun el Informe sobre Riesgos Globales del Foro Econémico Mundial
del afio 2017, estos cambios han sido de tal envergadura que pas6 a ser considerados uno
de los 5 riesgos méas grandes del mundo ( Foro Econémico Mundial, 2017), llevando
consigo enormes costos sociales y econdémicos. A su vez, el hecho de que sus efectos
estan siendo fuertemente visibles, ha generado mayor interés durante los ultimos afios,
existiendo un incremento en la conciencia de las personas con respecto a la importancia de

combatir este tema y comenzar a preocuparse y actuar en pos del bienestar delplaneta.

Desde el punto de vista de la oferta las empresas también estan tomando acciones para
aportar al cuidado del medio ambiente. A nivel global de la industria del mejoramiento
del hogar tenemos el caso de Home Depot!? y IKEA?3, que consideran dentro de su
estrategia diversas iniciativas y medidas sustentables en sus operaciones, dado su interés

por proteger al medio ambiente, aspecto que se esta propagando a nivel nacional, donde

12Como parte de la estrategia de sostenibilidad de la compaiiia, los comerciantes y proveedores dan prioridad
a los productos que tienen un impacto ambiental reducido. La compafiia revisa anualmente el impacto colectivo
de estos productos para satisfacer las practicas forestales sostenibles, la reduccion de energia y emisiones, la
reduccion de materiales, el ahorro de agua y la reduccién del uso de productos quimicos. (America Retail, 2017)
13|KEA: se detalla la estrategia en el punto 4.2.1
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las empresas pertenecientes a la industria del mejoramiento del hogar también se

encuentran realizando iniciativas sustentables, las cuales se detallan en el punto 4.2.1.

Con respecto a tendencias de consumo en Chile, se han realizado una serie de estudios
gue demuestran un cambio en los factores que influyen en la decision de compra de los
chilenos, tales como un aumento en las preferencias por empresas 0 marcas
comprometidas con el medio ambiente, y por productos que cuentan con caracteristicas

ecoldgicas (Fundacion Chile, 2017).

Por esta razén, el presente plan de marketing para la empresa Sodimac, tiene el
propdsito de responder a las nuevas tendencias del mercado, siendo la empresa de

mejoramiento del hogar mas comprometida con la sostenibilidad medioambiental.

Para ello se realizara un andlisis respecto al macro-entorno (leyes, regulaciones, tendencias
sociales, tecnologia, ecologia) y micro-entorno (industria, competidores, consumidores,
posibles nuevos entrantes, proveedores) que afectan a la empresa, la idea es identificar
cuales son las tendencias y aristas que puedan impactar desde el punto de vista de la
sustentabilidad a nivel nacional, asi como también entender qué estan haciendo los
competidores respecto al tema, y como lo comunican. Ahora también se analizara a
Sodimac respecto a su funcionamiento interno, su propuesta de valor, sus actividades y
recursos con el fin de determinar los puntos de creacién y fuga de valor. El plan de
marketing estara enfocado en el segmento de los consumidores finales, es decir, aquellos

gue compran productos en el contexto de proyectos de mejoramiento de su hogar.

Una vez que se comprenda el entorno de la empresa, asi como también sus procesos
internos se podra formular propuestas de plan de accion que apunten al problema

identificado para que asi ésta pueda tener una mejor posicion en su industria.

3.1 Disefio de Investigacion (fase exploratoria, fase concluyente. Métodos de

recoleccion de data primaria)

En el contexto del objetivo de este plan de marketing se establece como una oportunidad
dar respuesta a las tendencias del mercado, para posicionarse como la empresa de

mejoramiento del hogar mas preocupada por el medio ambiente.

11



En otras palabras, la pregunta a responder desde el punto de vista de investigacion
serd: ¢Cémo lograr mayor notoriedad de Sodimac como una empresa preocupada

por la sostenibilidad medioambiental?

Al tener claridad respecto al problema de marketing, se puede establecer que el problema
de investigacién estara centrado en primer lugar en identificar aquellos atributos percibidos
por los consumidores como relacionados con la sustentabilidad y cuidado del medio
ambiente en las empresas de la industria, armar un mapa de posicionamiento e identificar
segmentos sustentables en la industria del mejoramiento del hogar. Con el analisis de los
resultados obtenidos, buscar las ventajas y desventajas que presenta este posicionamiento
para Sodimac, y finalmente teniendo en cuenta hacia donde se dirige la industria, tomar la
decision de cémo reposicionar la marca, en el caso de ser necesario, e identificar

claramente qué factores se deben modificar para lograrlo y/o comunicar mejor.

3.1.1 Descripcion de los consumidores

A) Anélisis del comportamiento sustentable!* de los segmentos de la industria
del mejoramiento del hogar.

En este ambito de investigacion se pretende en la primera etapa revisar la bibliografia

asociada a los segmentos de los consumidores, los segmentos existentes en la industria

del mejoramiento para identificar las variables segmentacion, las cuales seran aplicadas

en la encuesta posterior. También se revisara bibliografia con el fin de identificar variables

de comportamiento de los consumidores desde la perspectiva de lasustentabilidad.

La finalidad es identificar a los segmentos de la industria del “mejoramiento del hogar”
receptivos a las iniciativas sustentables, para lo cual se debe identificar aquellos segmentos
gue tienen comportamientos relacionados con la sostenibilidad medioambiental.
También en este &mbito de investigacion se revisard la informacién respecto a las empresas
y las iniciativas sustentables que realiza, para luego aplicar preguntas para determinar si
Sodimac es percibido como una empresa responsable y si los consumidores reconocen las

acciones sustentables y del cuidado del medioambiente que realiza.

14 Se comprendera por sustentable o sustentabilidad equivalente al concepto de sostenibilidad
medioambiental
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Bibliografia:
e Segmentacion Sodimac
e [nforme Final Estudio Cuantitativo acerca de Sustentabilidad.

e Memoria Anual Sodimac

Instrumento de medicion

Se realizard una encuesta'® no probabilistica por juicio, dicho instrumento se armara
considerando la estructura de la encuesta del estudio Informe Final Estudio Cuantitativo
Sustentabilidad realizado por Fundacion Chile, la cual estd enfocada en identificar
conductas relacionadas con el cuidado del medio ambiente. Adicionalmente, a la encuesta
se le incorporara preguntas sociodemograficas para identificar el segmento de la industria
del mejoramiento del hogar al que pertenece cada encuestado. Ademas, se incorporan
preguntas enfocadas en investigar si Sodimac es considerada por los consumidores
como una empresa sustentable, y revisar el nivel de reconocimiento de las iniciativas
sustentables que realiza Sodimac, con el fin de determinar si actualmente se estan

comunicando de manera efectiva sus acciones sustentables.

Regién de medicién: La encuesta se aplicard de forma presencial a personas residentes
de la RM, en distintas comunas, en particular dentro de las sucursales de Sodimac ubicadas

en las comunas La Florida, Estacion Central, Las Condes y Nuble.

3.1.2 Percepcion de las empresas y sus iniciativas segln los consumidores

A) Posicionamiento
Basados en investigacion secundaria, donde se determinara a los principales competidores
de la industria del mejoramiento del hogar, se generara una encuesta con la finalidad de

determinar el actual posicionamiento de Sodimac respecto a su competencia.

e Bibliografia:
o Estudio de mercado Euromonitor

o Estudio Nielsen atributos industria mejoramiento del hogar

15 Anexo 2.1 Encuesta Identificacion Segmentos Verdes
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Instrumento de medicién

Encuesta enfocada en determinar el posicionamiento de los competidores relevantes de
esta industria, en base a los atributos mas valorados por los consumidores de la industria
del mejoramiento del hogar, segun el estudio de mercados de Nielsen 2018, ademas de
evaluar qué tan relevante es para los consumidores que las empresas se preocupen de la
sustentabilidad y el medioambiente, con el fin de evaluar el actual posicionamiento de
Sodimac respecto a su competencia y armar un mapa de posicionamiento con la

herramienta de procesamiento de datos SPSS en general.

Los atributos a evaluar seran:

Productos de calidad: La empresa ofrece productos de calidad dentro de su mix.

Variedad de marcas: La empresa ofrece gran variedad de marcas en su mix.

w

Variedad de productos: La empresa ofrece diversas categorias de producto dentro
de su mix.

Conveniencia: La empresa ofrece buenos precios y/o promociones a los clientes.
Buena atencidn: Buena atencion y disposicién para ayudar por parte del personal.
Rapidez de atencidn: Atencion rapida en las cajas, filas de esperacortas.
Cercania geograéfica: El establecimiento queda cerca de mi hogar y/o ruta diaria.

Presencia: Gran nimero de establecimientos/tiendas dentro de mi ciudad.

© © N o 0 A

Apoyo medioambiental: La empresa se involucra en tematicas medioambientales y

realiza acciones relacionadas al cuidado del entorno.

A partir de los datos también se realizard un analisis del promedio de nota de cada atributo
por marca incluida en el analisis para entender por desagregado cémo fue evaluada cada

marca por cada atributo.

B) Identificar qué acciones sustentables que realizan actualmente los
competidores de la industria son valoradas positivamente por los

competidores.

La idea de esta linea de investigacion es identificar todas las acciones sustentables que
realizan los competidores revisando las memorias anuales respectivas, para luego generar
un instrumento de medicion por medio del cual preguntar a los consumidores respecto a la

relevancia de estas acciones, asi como el orden de importancia.

14



Bibliografia:
o Memoria anual de Sodimac.

o Memorias anuales competidores

Instrumento de medicién

La encuesta tendra como obijetivo identificar la percepcién de los consumidores respecto a
las iniciativas que actualmente realizan los competidores de la industria mejoramiento del
hogar. La estructura'® de la encuesta sera la siguiente, en la primera parte se le pedira a
los encuestados indicar el grado de acuerdo y/ desacuerdo (escala de 1 a 5) con ciertas
afirmaciones respecto a las acciones sustentables, en la segunda parte se les pedira que
ordenen diferentes acciones y/o atributos de sustentabilidad segun nivel de importancia.
Regién de medicion

La encuesta se aplicara de forma online a personas residentes de la RM.

C) Posicionamiento sustentable
Se realizard una encuesta al segmento objetivo, para determinar el posicionamiento
sustentable de Sodimac y sus competidores
Bibliografia:
o Memoria anual de Sodimac.
o Memorias anuales competidores

o Preguntas encuesta segmentos

Instrumento de medicién

La encuesta tendra como obijetivo identificar la percepcidon de los consumidores respecto a
las iniciativas que actualmente realizan los competidores de la industria mejoramiento del
hogar. La estructural’ de la encuesta sera la siguiente, por cada competidor se pedira
evaluar el grado de asociacién (cuanto consideras que la marca realiza esta accién o
iniciativa) de 8 diferentes iniciativas y/o acciones sustentables, la escala de valoracién sera
dela?’.

Regién de medicion

La encuesta se aplicara de forma online a personas residentes de la RM.

16 Anexo 2.2 Encuesta Atributos sustentables valorados
17 Anexo 2.3 Encuesta Posicionamiento Sustentable
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3.1.3 Métodos de recoleccion de data primariay secundaria

Respecto a la Metodologia de la Investigacidon y recoleccidén de data primaria se realizara
por medio de aplicacion de encuestas online por la rapidez de comunicacién y difusion en
redes sociales, ademas de la simpleza del almacenamiento y procesamiento de la base de
datos utilizando las herramientas Qualtrics para recolectar respuestas y el programa SPSS
para procesar la informacién. También para el item de segmentacién realizaremos
encuestas en distintos puntos de venta de Sodimac (Estacion Central, La Florida, Nuble y
Las Condes) con el fin de que sea un estudio significativo.

Respecto a la recoleccion de la data secundaria, en base a bibliografia, se iniciard con una
recopilacién de datos generales de la industria del mejoramiento del hogar y especificos de
Sodimac, con el objetivo de conocer cifras de la industria y tener las primeras nociones
acerca de los consumidores, del mercado de en Chile, el posicionamiento de la empresa a
analizar y datos como la memoria de Sodimac, andlisis realizados para la misma empresa

como estudios de mercado y analisis de consumidores.

Las fuentes de informacion relacionadas con empresa son: Memoria Anual Sodimac 2018,
Estudios y andlisis internos de Sodimac (area de Bl, y Marketing), Estudios y analisis de
participaciéon de mercado privados (Euromonitor). Por otro lado, esta la informacion a
disposicién publica que se pueda acceder por medio de una buUsqueda por internet

(Estudios encontrados, noticias, articulos, memoria anual de competidores)

4.- Analisis Situacional

4.1 Analisis del Macroentorno

A continuacién, presentamos un esquema a modo de resumen del andlisis mas detallado

del macroentorno que se presenta a continuacion
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Tabla 1: Analisis Macroentorno

=Y ‘ ASPECTO ‘ JUSTIFICACION EFECTO AMENAZA U OPORTUNIDAD

Legal Leyno mas | Influyen por las acciones que deben tomar las empresas por el (+) Es un punto de atencién a considerar para las
bolsas cuidado del medio ambiente (prohibiciéon bolsas plasticas) y la empresas, pero saber abordar de buena forma
plasticas responsabilidad de la generacion de desechos (cumplimiento estas leyes es una ventaja, por lo cual es visto como
Ley REP metas de residuo en plazo establecido para empresas y una oportunidad.

consumidores).

Politico Objetivos de | Medidas a nivel nacional para desarrollar cada ODS, las empresas +) No son obligatorios, pero como imagen Yy
Desarrollo en general estan trabajando para aportar con los diferentes responsabilidad empresarial es importante aportar,
sostenibles | objetivos planteados por la ONU a nivel mundial. comunicarlo de forma efectiva a los consumidores
(ODS) es una oportunidad.

Sociocultural | Consumo Consumidores chilenos interesados por el consumo sustentable, 3 (+) El mercado aln esta creciendo respecto a este
Responsable | de cada 10 consumidores considera que la sustentabilidad es el tema, Sodimac, se debe preocupar de hacer

tercer criterio de compra mas importante después del precio y iniciativas antes que la competencia y los
calidad consumidores se estan informando mas.

Tecnoldgico | Dispositivos | En medios digitales empresas pueden comunicar acciones (+) Es una oportunidad ya que los medios digitales
Mobile y | relacionadas con el foco sustentable. Chile se encuentra altamente permiten segmentar y generar contenido
RRSS involucrado en el &mbito digital, penetracion de medios sociales de personalizado, lo cual permite comunicar por

un 77%,14 millones de usuarios activos, (93% Facebook, 52% en ejemplo iniciativas sustentables que realizan.
Instagram)

Ecoldgico Huella de | Chile esta sobregirado ecolégicamente, huella ecoldgica supera la (+) Es una oportunidad latente para las empresas
Carbono, biocapacidad de un ecosistema (**), es necesario implementar tomar medidas respecto al impacto ambiental, y la
impacto medidas de reduccion de la huella ecoldgica, es relevante que las huella de carbono y ser pioneras en estas iniciativas
ecologico empresas tengan certificacion de carbono neutral.

(*) Estudio de Consumo Sustentable, Fundacion Chile y Sernac, 2017.
(**) Datos de GNF la huella ecoldgica de Chile supera la biocapacidad de un ecosistema desde el 19 de mayo del 2019
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Politico/legal:

Desde el punto de vista legal, existen iniciativas enfocadas en la reduccion de residuos y
generar conciencia en la sociedad respecto al modo en que se producen y compran
productos en Chile. Una de ellas, es la Ley 21.100, la cual que prohibe el uso de bolsas
plasticas en el comercio, la cual entré en vigencia el 3 de agosto del afio 2018, con el
objetivo de proteger el medio ambiente, ya sean las bolsas plasticas entregadas por un
establecimiento de comercio para el transporte de mercaderias o, en el caso de compras
realizadas por medios electrénicos, bolsa para el transporte de las mercaderias entregadas
al consumidor final (MicroJuris Inteligencia Juridica , 2018).

Por otro lado, en el contexto de consumo responsable y reciclaje se esta desarrollando la
ley Responsabilidad Extendida del productor (REP) o de Reciclaje, la cual tiene el espiritu
de que el que contamine, pague por ello, en junio del 2019 se publicé el “anteproyecto del
decreto que establece las metas de recoleccion y valorizacion de la categoria “Envases y
Embalajes”. La ley busca establecer metas, tanto para residuos domiciliarios y no
domiciliarios, las cuales se exigiran de manera gradual. En el caso de los productos no

domiciliarios, las metas iniciales son de un 30% en 2022.

Desde la perspectiva politica, también es importante considerar los Objetivos de Desarrollo
sostenibles (ODS), conocidos como Objetivos Mundiales, los cuales son un llamado
universal a la adopcién de medidas para 17 objetivos, dentro de los cuales incluyen temas
como cambio climatico y consumo sostenible. Los ODS conllevan un espiritu de
colaboracién y pragmatismo para elegir las mejores opciones con el fin de mejorar la vida,
de manera sostenible, para las generaciones futuras (PNUD, 2015), lo cual aporta en un
cambio de paradigma con respecto a la importancia de estos temas, tanto por parte de las
empresas, instituciones y consumidores, invitdndolos a ser mas conscientes del entorno y

a actuar responsablemente.

En Chile para poder desarrollar los objetivos de desarrollo sostenible, se cred una instituciéon
denominada "Consejo Nacional para la implementacion de la Agenda 2030 para el
desarrollo sostenible (ODS)", el cual esta integrado por el Ministerio de Relaciones
Exteriores, que lo preside, Ministerio de Economia Fomento y Turismo; Ministerio de

Desarrollo Social; y Ministerio de Medio Ambiente (Ministerio del Desarollo Social, s.f.).
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Imagen 1: Objetivos de Desarrollo Sostenible
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SN ».

OBJETIVC:S
DE DESARROLLO
@ SOSTENIBLE

Fuente: ONU, 2015.
Social-Cultural:

Desde el punto de vista social y cultural, Chile ha cambiado en los Ultimos afios. Segun la
encuesta nacional del medio ambiente 2018, un 93% de la poblacién en Chile dice estar
consciente de que el fendmeno del cambio climético efectivamente ocurre actualmente, y
un 88% cree que es producido, principalmente, por la actividad humana, mostrando
preocupacion por los temas ambientales y su posicién frente a politicas en este ambito.
Inclusive, movilizandose por el medio ambiente, donde en la Ultima marcha que se realizé,
el 27 de septiembre del presente afio, se reunieron miles de personas en distintas ciudades
del pais: Santiago, Concepcion, Valparaiso, Antofagasta, entre otras, donde sélo en la
regién metropolitana se convocé a mas de 30 mil personas (T13, 2019).

Sumado a lo anterior, y con respecto a tendencias de consumo en Chile, se han realizado
una serie de estudios que demuestran un aumento en las preferencias por empresas o
marcas comprometidas con el medio ambiente y desarrollo de la comunidad, y por
productos que cuentan con caracteristicas ecoldgicas. Por ejemplo, segun un estudio
realizado por la consultora Vision humana, existe un aumento en la poblacién que prefiere
marcas o empresas comprometidas con el desarrollo del medio ambiente y comunidad,
pasando de un 39% en el 2014 a un 44% el 2016.

Junto a esto, en relacion al consumo responsable se obtienen los siguientes resultado en
base a la encuesta realizada por UNAB-IPSOS en el afio 2012 (UNAB- IPSOS, 2012):
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Respecto al conocimiento de productos verdes, un 88% de los encuestados indican saber
lo que es, y por otro lado solo un 27% indican que nunca han comprado un producto verde,
lo cual se explica por las siguientes razones, hay poca oferta y disponibilidad de productos
verdes (34%) y porque no hay suficiente informaciéon como para distinguir a los productos
verdes (32%). De este mismo estudio se extrae que atributos mas importantes de los
productos verdes son: reciclable, biodegradable y reduccion de residuos. Respecto a la
identidad de consumidor verde un 36% se identifica como tal, un 60% solo un poco y un 5%
no se identifica como tal. Respecto a la reputacion ambiental de las empresas que producen
productos que consumen los encuestados, un 40% indica que un “poco” y el otro 40%

“algo”.

De toda esta informacion se infiere que los consumidores chilenos efectivamente estan
interesados en el tema de consumo sustentable, pero que las barreras para elegir y
comprar estos productos son la falta de informacién y la oferta acotada de este tipo
de productos. De hecho, segin el Estudio de Consumo Sustentable, realizado por
Fundacion Chile y el Servicio Nacional del Consumidor (Sernac) 3 de cada 10 consumidores
considera que la sustentabilidad es el tercer criterio de compra mas importante después del
precio y calidad, pero declaran que existen barreras significativas para ponerlo en préctica,
principalmente la falta de informacion (37%) (Fundacion Chile, 2017).

Tecnoldgico:

Chile es un pais que se encuentra altamente involucrado en el ambito digital, siendo el mas
conectado de Latinoamérica y el nimero 33 del mundo segun el indice Global de
Conectividad de Huawei (GCI) de 2018. Junto a esto, es importante considerar que del
total de la poblacion de Chile (18,27 millones de chilenos), un 82% posee acceso a internet
(15,04 millones), nUmero que incrementd en un 6,6% entre el afio 2018 y 2019, es decir, un

milléon de usuarios mas, donde un 88% ingresan de manera diaria a internet.

A nivel de medios sociales, existe una penetracion del 77%, existiendo 14 millones de
usuarios activos, de los cuales un 93% se encuentra en Facebook, un 52% en Instagram,

red que se encuentra con una tasa de crecimiento del 2,8% (Hootsuit, 2019).

Por otro lado, se ha invertido en tecnologia para mejorar la conexion y comunicacion,

aumentando el acceso a la red 4G, tecnologia que supero los 12 millones a marzo de 2018,
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lo que representa un 71% del total de accesos a internet movil, y un aumento de 62% en
12 meses, sumado a esto, la Subsecretaria de Telecomunicaciones, indicé que Chile debe
seguir avanzando en esta materia, y para ello se considerd “aumentar en 30% la inversién
anual en el sector, pasando de USD 1.500 millones a USD 2.000 millones al afio” y ya
comenzod los estudios de la red 5G, la que se proyecta comenzara a implementarse en
2020 y acercara a Chile a la “Internet de las Cosas”, manteniéndolo como el pais lider de
Latinoamérica en términos de conectividad digital (InvestChile, 2018).

Ecologico:

La perspectiva ecoldgica respecto al cuidado del medioambiente y los recursos naturales
son una preocupacion a nivel mundial. En tan sélo ocho meses, el mundo utilizé los recursos
naturales de todo un afio, segun el informe Planeta Vivo de la Red Global de la Huella
Ecoldgica (Global Footprint Network) y el Fondo Mundial de la Naturaleza (World Wildlife
Fund). Es por ello que todas las iniciativas relacionadas con el reciclaje, reutilizacién de

materiales y el uso de energias renovables son tan importantes para revertir esta situacion.

A nivel pais se visualiza un futuro poco prometedor con el cambio de clima que estamos
viviendo, segun los datos de GNF (Global Footprint Network) Chile estd sobregirado
ecolégicamente (huella ecolbgica supera la biocapacidad de un ecosistema) desde el 19 de
mayo del 2019, por ende, se necesita de forma urgente implementar medidas de reduccién
de la huella ecolégica y proteccion de la biodiversidad (Fajardo, 2019). De la region, Chile
y Venezuela son los paises que han llegado a esta situacion de sobregiro ecoldgico, para
poder combatirlo es necesaria planificacion del uso de recursos en las industrias

productivas.

La preocupacion por parte del &mbito politico estuvo presente el viernes 16 de agosto, el
presidente de la Camara de Diputados, Ivan Flores (DC), envié un proyecto de resolucion
gue solicita que el Mandatario Sebastian Pifiera declare emergencia climatica y ecoldgica
en el territorio chileno (Cooperativa.cl, 2019) con el objetivo de facilitar la discusion
presupuestaria, preparar la forma de enfrentar la actual situacién climética nacional. La
accion busca que, ademas, se regule a través de una ley el proceso para llegar a la carbono

neutralidad.
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4.2 Anélisis del Microentorno:

4.2.1 Los competidores:

Tal como se indicé anteriormente, para nuestro analisis, consideraremos competidores
relevantes a aquellos que participan en a lo menos 2 de los 4 mercados que componen la
industria del mejoramiento del hogar, y bajo esta premisa, los principales competidores de
la industria son: Sodimac, Easy, Falabella, Paris, Ripley y Construmatrt.

4.2.1.1 Participacién de mercado:

Gréfico 2: Participaciones de mercado Industria Mejoramiento del Hogar

MEJORAMIENTO DEL HOGAR

ESODIMAC EEASY EFALABELLA PARIS ERIPLEY ECONSTRUMART @ OTROS

Fuente: Estudio Euromonito 2019

Dentro de los principales competidores, Sodimac lidera la industria con un 19%, seguido
por Easy (8%), lo cual se relaciona a que son los Unicos dos competidores que participan
en los 4 mercados de la industria. Por otro lado, tenemos las tiendas por departamento que
estan presentes en los mercados de hogar y terminaciones, Falabella (4%), Paris(4%),
Ripley (3%), y por ultimo Construmart que esta presente en el mercado de ferreteria y
madera obteniendo un 2% de participacion en la industria mejoramiento del hogar total en
Chile.
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El desglose de participacion de cada competidor segun cada mercado es:

Gréfico 3: Mercado Ferreteria
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@ EASY
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Gréafico 5: Mercado Terminaciones
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Gréfico 4. Mercado Madera y Mat Const
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Gréfico 6: Mercado Hogar
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4.2.1.2 Detalle de los competidores: ¢Quiénes son y qué hacen?

A continuacion, se muestra una tabla comparativa de los competidores de la industria

mejoramiento del hogar, en la cual se destaca el competidor que tiene cada atributo mas

desarrollado, o mayor trayectoria, siendo estos Canales de venta, Canales de

comunicacion, Servicio Post Venta, Politica de precios y Sustentabilidad
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Tabla 1: Comparativo competidores de la industria mejoramiento del hogar

Atributo

Construmart

'Sodimac

| Falabella

1.1 g?ensaeltneiigienta 74 tiendas fisicas 35 tiendas fisicas |47 tiendas fisicas 81 tiendas fisicas 47 tiendas fisicas 33 tiendas fisicas
. . . " . Sitio web . .
Canales venta Sitio web trgn_sacmonal Sitio web_ Sitio web trism_sacmonal transaccional Sitio wep Sitio web_
1.2 No presencial Venta telefénica transaccional Venta telefonica Venta telefénica transaccional transaccional
P App Mobile Venta telefénica Venta telefénica Venta telefénica

Canales de venta

Falabella.com gané el
premio del mejor
ecommerce 2019

Mayor cobertura de
tiendas fisicas

Precios bajos Precios bajos Oferta convenientes y Oferré?; gonvenlentes Precios competitivos Eé?r?%stitivos
2 Politica garantizados garantizados precios convenientes zopnvenientes Descuentos deSCFl)JentOS ,gr
Precios Descuentos tarjeta Descuentos descuentos exclusivos Descuentos y puNto exclusivos con la ventas al po?
CMR tarjeta Cencosud |con la tarjeta CMR. tarjeta Cencosud tarjeta Ripley mayor
Precios Ga_rantla precios Ga_rantla precios
bajos bajos
Servicio al Soporte en sus tiendas Soporte en sus Soporte en sus tiendas Soporte en sus Soporte en sus Soporte en sus
3 ; P A tiendas y via P . . .~ ~' |tiendas, RRSS y via |tiendas, RRSSyvia |[tiendasy via
Cliente y via telefénica L RRSS y via telefonica. i P P
telefénica. telefénica. telefénica. telefénica.
Medios tradicionales "[\r/lae(;ji?ignales TV Medios tradicionales (TV | Medios tradicionales [Medios tradicionales {\:Iaec?iggnales (TV
4 Canales (TV y diarios, etc.) diarios. etc y diarios, etc.) (TV y diarios, etc.) (TV y diarios, etc.) diarios. etc y
Comunicacion |Medios digitales (e-mkt | 2'a"os. € ) Medios digitales (e-mkt y | Medios digitales (e- |Medios digitales (e- 0s, etc.)
RRSS) Medios digitales RRSS) mkt y RRSS) mkt y RRSS) Medios digitales (e-
y (e-mkt y RRSS) mkt y RRSS)
Sodimac Homecenter
41 Cuenta 3,7 r_nlIIones seguidores|1,8 rr_ullones de 2,9 mlllones de 2,1 mlllones de 1,6 mlllones de 18.5 mil seguidores
Facebook Sodimac constructor seguidores seguidores seguidores seguidores
110 mil seguidores
"Sodimac Homecenter”
4.2 Cuenta ?24 mll seguidores o 180 mll 670 mil seguidores 470 mil seguidores 440 mil en Instagram |4.5 mil seguidores.
Instagram Sodimac constructor” |seguidores
1.250 seguidores

Alcance RRSS

Mayor Cantidad de
seguidores en ambas
RRSS
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Atributo

Sodimac

Falabella

Construmart

5 Sustentabilidad | Puntos Limpios
No entrega de
bolsas pléasticas
Despachos
carbono neutral.
Parte del grupo
“The Circular
Economy 100”
(CE100)
productos
amigables con el
medio ambiente

Categoria de
“productos Eco”

Tiendas eco
amigables y con
certificacion LED
Reciclaje de
residuos no
peligrosos,
aumento en uso
de energias
renovables no
convencionales
(ERNC)

Parte de Huella
Chile

Categoria de
productos (
+Verde)

No entrega de
bolsas plasticas

Estrategia de
negocios
denominada
Conciencia Celeste,
propdsito principal
lograr que la
empresa sea 100%
circular, apuntando
al pilar “Gestion del
Cambio Climatico”.
Acciones como Sin
Bolsa por Favor,
RopaxRopa, No
més Catalogos, No
imprimas tu boleta 'y
ReciCambio

Acuerdo de
energia renovable
Colbun para sus
tiendas.
Iniciativa“la Bolsa
Mas Consciente y
Poderosa del
Mundo”, iniciativa
que conté con la
participacion de
mujeres que
trabajan en
comunidades de la
Fundacion Techo

Sustentabilidad

Mas de 10 afios
desarrollando
multiples acciones

Fuente: Elaboracién Propia

25



e Sodimac:
La empresa ha alcanzado una posicion de liderazgo en la industria, participando en
los 4 mercados definidos anteriormente, ofreciendo las siguientes categorias de
productos: Construccidn y reparacion, pisos, pinturas, herramientas y maquinarias,
ferreteria, gasfiteria, electricidad, bafio, cocina, electro hogar, muebles,

organizacion, decoracion e iluminacion, menaje, aire libre, jardin y mascotas.

Por otro lado, destaca por contar con una amplia cobertura a nivel nacional: Cuenta
con 74 tiendas fisicas a lo largo del pais, dos sitios web transaccionales:

www.sodimac.cl y www.homy.cl, un canal de venta telefénica y una app mobile,

permitiendo comprar productos con despacho a domicilio o retiro en tienda.

Con respecto a sus precios, Sodimac cuenta con la politica de “precios bajos
garantizados”, donde si un cliente encuentra el mismo producto a un precio mas
bajo, se le realizard un 10% de descuento en el precio de compra de dicho producto
(Sodimac , s.f.), ademas, al pertenecer al grupo financiero Falabella brinda
descuentos preferenciales al comprar con la tarjeta CMR.

En relacién al servicio al cliente, principalmente da soporte en sus tiendas y via
telefonica, y para comunicar su propuesta de valor principalmente utiliza medios
tradicionales como la TV y diarios, y medios digitales!® como e-mkt y RRSS, donde

tiene diversas cuentas de Facebook, Instagram, Twitter y un canal de YouTube.

Su comunicacidn se encuentra enfocada a dos segmentos: Cliente hogar y cliente
especialista, utilizando diversas plataformas para cada uno. En el caso del cliente
hogar, su comunicacién se centra en mostrar sus productos y promociones, dirigida
a proyectos de decoracién, equipamiento o mejoramiento de su hogar, ademas de
subir contenidos y videos de proyectos para mejorar algun area del hogar “Hagalo
usted mismo”. Por el lado del especialista/constructor, su comunicacién va mas
enfocada en ofrecer productos y proyectos para la construccion y trabajo en “obra”,

ofreciendo descuentos al por mayor bajo el concepto de “Precios +PRO”, entregar

18 Anexo 3.1 Contenido digital competidores
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contenido relacionados a su “guia maestra!®” y club de fidelizaciéon: “Circulo de

especialista” y ferias de capacitacion.

A nivel de RRSS, posee una mayor cercania con el segmento hogar, lo cual se
puede evidenciar con el numero de seguidores que posee en cada plataforma,
donde en Facebook, “Sodimac homecenter” posee mas de 3,7 millones de
seguidores, en cambio en “Sodimac constructor” sélo 110 mil seguidores, lo mismo
ocurre en Instagram con 324 mil seguidores versus 1.250 seguidores

respectivamente.

Y anivel de sustentabilidad, durante el afio 2018 se cumplieron importantes hitos,
como dejar de entregar bolsas plasticas desechables, eliminando cerca de 46
millones de bolsas (equivalentes a 471 toneladas de plastico) y se reciclaron mas
de 2.500 toneladas de residuos (500 mil visitas de clientes y comunidad) en su Red
Nacional de puntos limpios. A su vez, en alianza con una empresa de telefonia, se
habilité espacio de reciclaje electronico, (reciclaje de celulares, tablets y cables en
desuso). Por otro lado, la empresa también se incorporé al grupo “The Circular
Economy 100” (CE100) de la Fundacion Ellen McArthur, comunidad global publico-
privada que trabaja de manera colaborativa para transitar con mas fuerza hacia una
economia circular y se encuentra incorporando productos amigables con el medio
ambiente. A nivel de productos, se encuentra incorporando productos amigables
con el medio ambiente, los cuales resalta en su sitio web con un logo explicativo.
Pese a esto, no comunica o potencia estos hitos, siendo dificil encontrar esta
informacién en su sitio web 0 RRSS, comunicando sélo algunos de estos items en

campafias puntuales o en su memoria anual.

e Easy:
Empresa perteneciente al holding del grupo Cencosud, la cual, al igual que Sodimac,
también opera en los 4 mercados pertenecientes al mejoramiento del hogar. Se
declara como “especialista en la comercializacibn de productos y servicios
orientados a la construccion, remodelacion y equipamiento del hogar, con el fin de
entregar soluciones integrales para que cada persona pueda llevar a cabo sus

propios proyectos” (EASY, s.f.).

19 Guia anual de Sodimac donde incluye todos los productos del segmento Constructor.
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El tipo de productos que ofrece se agrupan en las siguientes categorias:
Electrohogar, Muebles y Decoracién, Dormitorio, lluminacién, Decohogar, Cocina,
Bafio, Jardin y Aire Libre, Mascotas, Puertas y Ventanas, Pisos, Muros y Pintura,

Herramientas, Automotor, Ferreteria, Materiales de Construccion.

Respecto a los canales de venta, la compafia cuenta con cobertura a nivel nacional,
teniendo 35 tiendas fisicas (EASY, s.f.) desde Calama a Puerto Montt, y canales de

venta no presenciales: Venta telefénica y un sitio web transaccional: www.easy.cl,

A nivel de precio, Easy posee una politica similar a Sodimac, donde asegura a sus
clientes que de encontrar un producto igual a un precio menor, otorga un 10% de
descuento en la compra del producto (EASY, s.f.), no obstante no potencia esta
politica dentro de su comunicacion. Ademas, al pertenecer al grupo financiero
Cencosud brinda la opcién de comprar con descuentos exclusivos y acumular

puntos al usar la tarjeta Cencosud.

Por otro lado, a nivel comunicacional, Easy también se enfoca en llegar a 2
segmentos de clientes, bajo sus propuestas de “Mundo Hogar’ y “Mundo
Profesional”, comunicandose con sus clientes a través de medios tradicionales
como TV y diarios, y a través de medios digitales, pese a ello, se comunica bajo las
mismas plataformas para ambos segmentos indistintamente. A nivel de RRSS
cuenta con Facebook, Instagram, Twitter y YouTube, con 1,8 millones de
Seguidores en Facebook y 180 mil en Instagram, donde promociona sus productos,
ofertas y liquidaciones, realiza concursos como “Manos a la Obra”, entrega tips de
decoracion y cuidado del hogar, adicionalmente, en Twitter, ademas de publicar
contenido similar a las otras redes sociales, comparten contenido de las acciones
como su apoyo a Desafio Chile y “terapia de hogar”. En relacién con servicio al

cliente, principalmente da soporte en sus tiendas y via telefonica.

En el contexto de sustentabilidad, Easy se encuentra recién desarrollando aspectos
relacionados al cuidado del medio ambiente, donde en su sitio de internet cre6 una
categoria de “productos Eco”, los cuales resalta con un logo de “recicla y reutiliza”,
no obstante, en la actualidad so6lo cuentan con 9 productos en esta categoria (Easy,

s.f.) y son dificiles de encontrar.
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e Falabella: Compania perteneciente al Holding Falabella, destacada por ser la tienda
por departamento lider en moda, decoracion y electrénica en Latinoamérica. A nivel
de la industria del mejoramiento de hogar en Chile, participa en 2 de 4 mercados:
Terminaciones y Hogar, donde ofrece las siguientes categorias de productos:
Tecnologia, Electrohogar, Decohogar, Muebles, Dormitorio, mascota, herramienta y
maquinaria, ya que adicionalmente participa también otros mercados del mundo del

retail: moda, deporte y belleza.

A nivel de cobertura, Falabella posee 47 tiendas fisicas a nivel nacional, un canal

de venta telefonica y un sitio web transaccional, www.falabella.com, donde ofrece la

venta de sus productos con la opcion de retiro en tienda o despacho, la cual el 2018
obtuvo el premio a mejor plataforma Ecommerce de retail, segin eCommerce
Awards Chile 2018, que entrega el Instituto Latinoamericano de Comercio

Electrénico.

Dentro de sus politicas de precio, Falabella se compromete a contar con una oferta
conveniente, realizando monitoreos permanentes del mercado retail para ofrecer
precios convenientes y “excelentes promociones” (Falabella , s.f.), pese a ello, a
diferencia de Sodimac e Easy no compromete descuentos en caso de que otro
competidor posea precios mas bajos. Ademas, al pertenecer al grupo financiero
Falabella, brinda la opcién de comprar con descuentos exclusivos con la tarjeta
CMR.

Desde el punto de vista de la comunicacién?, Falabella se relaciona con sus clientes
a través de e-mkt y RRSS, con mas de 2,9 millones de seguidores en Facebook y
670 mil seguidores en Instagram, donde ofrece contenido vinculado a las categorias
gue vende, sus marcas propias, nuevas lineas, catalogos y liquidaciones, Por otro
lado, la empresa posee dos cuentas en Twitter una que esta cerrada para
comentarios Falabella Chile y la otra que esta activa y es una canal de post venta

para atender a clientes denominada Falabella Ayuda CL.

Desde el punto de vista de la sustentabilidad, la empresa estd comprometida con
un mundo mas verde y ser sostenible en el tiempo. Para minimizar el impacto de

sus operaciones en el cambio climatico: cuentan con certificacion LED en 26
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tiendas, 10 tiendas eco-amigables, reciclan un 56% de los residuos no peligrosos,
disminuyeron un 16% el consumo de energia no renovable, y aumentaron en 29%
el uso de energias renovables no convencionales (ERNC). En tanto, su nuevo
Centro de Distribucion Omnicanal se encuentra en proceso de obtener la
certificacion LEEDGold que entrega el U.S. Green Building Council (organizacion
gue vela por construcciones sustentables), que genera eficiencia hidrica y
energética, mejora la reputacion como empresa y cumple con normativas
ambientales y de confort, entre otros. Ademas, desde 2015 son parte del programa
del ministerio del Medio Ambiente, “Huella Chile”, que busca mitigar las emisiones
de gases efecto invernadero en el pais. Por ultimo, en agosto 2019 lanzaron una
nueva categoria en su tienda online Falabella.com, la cual se llama “+Verde” y tiene
como fin apoyar iniciativas y productos, cuyas materias primas provienen del
reciclaje, o bien, dentro de su cadena productiva contemplan acciones de cuidado
del medioambiente e inclusion social. Algunos de los productos que estan disponible
en esta nueva categoria son: lamparas confeccionadas con desechos; joyas
elaboradas en base a la reutilizacion de bolsas plasticas, zapatillas fabricadas con
telas recicladas de parapente, y tablas de surf disefiadas en centros penitenciarios

para promover la inclusion.

Paris: Compafiia nacional de tiendas por departamento, su actividad principal es la
venta minorista de ropa, la cual representa aproximadamente el 50.5%. y
Electrodomésticos, hogar y productos de tecnologia representan el 49,5% restante.

(America Retail , s.f.)

A nivel de la industria del mejoramiento de hogar en Chile, al igual que Falabella,
participa en 2 de 4 mercados: Terminaciones y Hogar, donde ofrece las siguientes
categorias de productos: Electrohogar, Tecnologia, Dormitorio, Muebles,
Decohogar, Herramientas y maquinaria, ya que también participa en los mercados

de moda, belleza y deportes.

Respecto a su cobertura, Paris cuenta con 81 tiendas fisicas a lo largo de Chile, y a
Su vez cuenta con un sitio web transaccional, www.paris.cl, y un canal de venta
telefénica, y en relaciéon a su politica de precios, Paris no detalla condiciones ni

garantias, pero se define como una empresa con los mejores precios y descuentos,
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ademds al pertenecer al grupo financiero Cencosud, brinda la opciéon de comprar

los productos con descuentos exclusivos con la tarjeta representativa del holding.

A nivel de comunicacién?!, Paris comunica su propuesta de valor principalmente a
través de medios masivos como la TV y diarios, y a nivel digital??, donde se
comunica via e-mkt y RRSS, posee cuentas en Facebook, Instagram y Twitter, con
2,1 millones de seguidores en Facebook y 470 en Instagram, entregando contenido
sobre sus ofertas, campafias, concursos, videos promocionales de marcas,
activaciones en algunas tiendas como “Personaliza tu jeans”, o iniciativas como
“juguete por juguete”, entre otras. Por otro lado, a nivel de servicio al cliente
principalmente da soporte a través de tiendas y via telefénica, pero, también posee
una cuenta en Twitter llamada Tiendas_Paris, la cual es utilizada principalmente

como canal de post venta para atender a clientes.

En el contexto de la sustentabilidad, desde 2015, Paris cuenta con una estrategia
de negocios denominada Conciencia Celeste, la cual tiene como propésito
principal el lograr que la empresa sea 100% circular, apuntando al pilar “Gestién del
Cambio Climatico”. Esta estrategia nace como una forma de responder a las
expectativas de grupos de interés y en especial a las tendencias y necesidades de
sus clientes. Paris, como empresa de retail, define la sostenibilidad como uno de los
focos de su propuesta de valor. (Cencosud. S.A., 2018) Dentro de su estrategia
“Conciencia Celeste” destacan principalmente 2 servicios: “recicambio” enfocada en
reciclaje de electrodomésticos y tecnologias, campafia que realiza en alianza con
Degraf, Empresa B y principal recicladora de residuos electrénicos en Chile, y “Ropa
por ropa”, campafa realizada en conjunto con I:CO, la recicladora de ropa mas
grande del mundo, y los fondos que genera los destina a la Fundacion Debuenafe,
gue entrega microcréditos a mujeres de regiones. A nivel de productos amigables
con el medio ambiente alin no posee una categoria ni resalta este tipo de productos,
Ahora bien, posee una iniciativa de Eco Disefio: Modulab, la cual mezcla disefio,
materia prima y mano de obra local, la marca se hace cargo del PVC impreso con
publicidad usada en las calles, transformandolo en accesorios con alto valor

agregado, que son regalados a clientes preferentes que estan de cumpleafios.
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e Ripley: Ripley es una de las tres principales cadenas de tiendas por departamento,
destacada en las categorias de moda, belleza y decoracion. A nivel de la industria
del mejoramiento del hogar, al igual que las otras tiendas por departamento,
participa en 2 de los 4 mercados: Terminaciones y Hogar, ofreciendo las categorias
de Tecnologia, Electro Hogar, Muebles, decoracion, Dormitorio y Ferreteria, ya que

adicionalmente ofrece productos de moda, belleza y deporte.

En relacion a su nivel de cobertura, Ripley cuenta con 47 tiendas fisicas, junto a un

canal de venta telefénica y un sitio web transaccional, www.ripley.com, donde vende

sus productos con la opcion de retiro en tienda o despacho a domicilio, y con
respecto a su politica de precios, Ripley se compromete a tener precios
competitivos, ademas al pertenecer al grupo financiero Ripley Corp brinda la opcién

de comprar los productos con descuentos exclusivos con la tarjeta Ripley.

A nivel de comunicacién, Ripley también comunica su propuesta de valor
principalmente a través de medios masivos como la TV y a nivel digital?®, donde se
comunica via e-mkt y RRSS, donde cuenta con Facebook, Instagram y Twitter, con
1,6 millones de seguidores en Facebook y 440 mil en Instagram, plataformas en la
cual sube contenido como comerciales, videos promocionales de marcas y de las
promociones en tiendas fisicas y el ecommerce, contenido relacionado con las
categorias que vende (wow box, caja de belleza por suscripcion, Marquis, Beauty
Club, Locu Ripley,Harvest, Bolso mas consciente del mundo), lanzamiento de
marcas, concursos (como el “dia del gamer”), activaciones en algunas tiendas como
"Espacio Cafe Ripley”, entre otros. La empresa posee una cuenta en Twitter llamada
Ripley Chile, es usada como canal de post venta para atender a clientes y también

como canal de comunicacién, ya que sube contenido de la empresa.

Por otro lado, Ripley se encuentra avanzando en materia del cuidado del medio
ambiente y sustentabilidad. A mayo de este afio firmé un acuerdo de energia
renovable (America Retail, 2019) con la empresa Colbun para 27 de sus tiendas
distribuidas a lo largo del pais, tras este contrato se certifica que la energia utilizada

por Ripley provendra de fuentes que no generan emisiones, incluyendo fuentes de
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energia hidroeléctrica, solar y edlica. Adicionalmente, en conjunto con Marketgreen
-de la mano con la fundacion Techo y la Universidad del Pacifico- crearon bolsas
reutilizables bajo el concepto de “la Bolsa Mas Consciente y Poderosa del Mundo”,
iniciativa que contd con la participacion de mujeres que trabajan en comunidades
de la Fundacién Techo, quienes confeccionan bolsas reutilizables de PVC, hechas
con material reciclado de publicidad presente en la via publica y cuya venta va en
ayuda de Techo. Pero, a nivel de productos, si bien Ripley posee algunos productos
amigables con el medio ambiente, no posee una categoria o logo donde los potencie
o diferencie del resto.

Construmart: Empresa tipo ferreteria de cadena, creada en 1997 a partir de la
fusion de tres importantes empresas ferreteras que lideraban el mercado de la
construcciéon en Chile: Chicharro S.A., Comercial Corbella Ltda., y Comercial

Eguiguren S.A.

A nivel de la industria del mejoramiento del hogar, participa en 2 de los 4 mercados,
pero a diferencia de los otros competidores, participa en: Materiales de construccion
y Terminaciones, ofreciendo las categorias de Construccion y reparacién, pisos,
pinturas, terminaciones, ferreteria, gasfiteria, electricidad, bafio, cocina y

herramientas y maquinarias.

Con respecto a su nivel de cobertura, posee 33 tiendas fisicas que van de Arica a
Puerto Montt, canales de venta telefénica, pagina web transaccional,
www.construmart.cl, donde vende sus productos con la opcién de retiro en tienda o
despacho a domicilio y via malil, este Gltimo enfocado en realizar cotizaciones ya

que su foco principal es los “profesionales de la construccion”.

La politica de precios de Construmart es la de tener precios competitivos, no brinda
descuentos al pagar con cierto tipo de medio de pago, pero, debido a que su foco

es el “especialista”, ofrece descuentos por ventas al por mayor.

Respecto a los canales de comunicacion Construmart comunica su propuesta de
valor principalmente a través de medios tradicionales como diarios, revistas y radio,
y a nivel digital posee RRSS, donde cuenta con Facebook “Construmart”, donde

cuenta con 18.5 mil seguidores, en donde comparte contenido como comerciales y
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fotos de capacitaciones (“nuestro hogar mas calido”), promocién de productos con
sus precios respectivos y concursos (“Termino la pega y me voy al caribe”,). En el
caso de Instagram el contenido es parecido al de Facebook y posee 4.5 mil

seguidores.
A nivel de sustentabilidad, Construmart no posee desarrollo en este &mbito.

Préximamente, IKEA: Empresa multinacional con reconocimiento a nivel global en
la industria del mejoramiento del hogar, ya confirmé su arribo a Chile, donde planea
abrir cerca de una docena de tiendas en los préximos afios. La compafia llega de
la mano del holding Falabella, el cual contribuira principalmente con el personal, el

soporte y el know-how.

El objetivo de la compafiia sueca es alcanzar un total de 3 mil millones de clientes
potenciales para el 2025, planeando abrir su primera tienda en Santiago a fines de
2020 (Bloomberg, 2018)

Desde el punto de vista de la sustentabilidad IKEA (Gomez, 2017) plantea una
nueva estrategia People and Planet Positive que establece la direccion para todos
los franquiciados de IKEA y cubre tres areas de enfoque: (i)Vida sana y sostenible:
inspirando y capacitando a mas de mil millones de personas para vivir una mejor
vida cotidiana dentro de los limites del planeta. (i) Economia Circular y clima
positivo: transformandose en un negocio circular al reducir mas emisiones de gases
de efecto invernadero que la cadena de valor de IKEA emite, reduciendo la huella
climatica de los productos y operaciones de IKEA en términos absolutos.
(iiPromover la Justicia e Igualdad: creando un impacto social positivo para todos

en toda la cadena de valor de IKEA y en todas las areas del negocio de IKEA
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4.2.2. Los consumidores:

4.2.2.1 Los segmentos:

Dentro de la industria del mejoramiento del hogar, a nivel de clientes finales, existen 2

macrosegmentos: Hogar y Construccion, los cuales se definen a continuacion:

Hogar:

Este segmento se encuentra conformado principalmente personas que acuden a
comprar productos para reparar, equipar o decorar su hogar; es decir, se encuentra
conformado por familias, duefios y duefias de casa que requieren satisfacer sus
necesidades como particulares, por lo cual tanto el usuario como el comprador son
los mismos. Su foco principal son los mercados de hogar y terminaciones, los cuales
contienen categorias mas blandas. Este segmento adquiere sus productos
principalmente en grandes tiendas del mejoramiento de hogar, tiendas por
departamento, tiendas especializadas y otras tiendas independientes.

Construccion:

Este segmento se encuentra conformado principalmente por personas que trabajan
realizando construcciones, reparaciones o mantenciones, tanto en obras como en
hogares particulares, siendo profesionales de la construccion o realizando oficios
relacionados a la industria de reparacion y mejoramiento del hogar.

A diferencia del segmento hogar, el comprador y usuario pueden ser distintos, ya
gue el especialista lleva a cabo la compra con el fin de equiparse, o para construir o
reparar el hogar de sus clientes (usuarios). Su foco principal son los mercados de
materiales de construccion y ferreteria, mercados que contienen categorias mas
duras. Este segmento adquiere sus productos principalmente en cadenas de

ferreterias, tiendas especializadas y tiendas de mejoramiento de hogar.

Dentro de la industria del mejoramiento de hogar, y ambos segmentos, existe una gran

diversidad de consumidores, los cuales poseen necesidades y motivaciones distintas para

realizar sus compras dentro de la industria, por esta razén, en base a variables de

segmentacion demograficas y conductuales: Edad, Género, GSE, intencion de compra, tipo

de compra, frecuencia de compra, ticket promedio y penetracion de internet, junto a un
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estudio de segmentacion por cluster del area “business Intelligence” de Sodimac, se

determind que existen 12 microsegmentos, los cuales se especifican a continuacion, siendo

ordenados desde los consumidores mas afines con el segmento de construccion, a aquellos

mas afines al segmento hogar, los cuales compran categorias de “productos blandos”?.

Definicion de los microsegmentos:

1.

“Auto Constructor”’: Segmento de consumidores que compran categorias mas
duras, principalmente materiales de construccién para trabajar hogares desde la
obra gruesa, sobre el 80% de sus compras pertenecen a las categorias de
“Maderas, tabiquerias, fierro, puertas y ferreteria”. El segmento estd compuesto
mayoritariamente por hombres entre 41 y 60 afos, solteros o casado y con hijos.
Pertenecientes a los GSE medio bajo (sobre un 82% pertenece a los GSE C3DE),
realizan sus compras principalmente en tiendas fisicas, siendo el segmento con
menor penetracion de internet (sélo un 4%). Su frecuencia de compra es de 7 veces
al afio, con un ticket promedio de $60.000.

“Ampliador”: Segundo segmento de consumidores gque compran categorias mas
duras, entre un 70%-80% de sus compras las realiza en los departamentos de
ferreteria y “materiales de construccion” con el fin de ampliar su hogar, destacando
las categorias de pisos, pinturas, herramientas y maquinarias, madera y electricidad.
Este segmento esta compuesto mayoritariamente por hombres mayores a 41 afios,
casados y con hijos, pertenecen al GSE medio bajo (sobre el 75% pertenece al GSE
C3DE), y prefieren comprar en canales tradicionales (su penetracién de internet es
del 12%), poseen una frecuencia de compra de 12 veces al afio y un ticket promedio
de $40.000.

Hombre DIY (Do it yourself): Hombres jévenes de segmento medio alto, su edad
promedio es entre 18 y 40 afos pertenecientes a los GSE C1 y C2, solteros o
casados, que se equipan con herramientas y maquinarias para realizar sus

propios proyectos de construccion en el hogar, las categorias que mas compran

24 Se consideran categorias duras aquellas enfocadas en materiales de construccion, ferreteria y
terminaciones, y categorias blandas las pertenecientes al mundo hogar: Muebles y decoracién.
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son: Herramientas y maquinarias, ferreteria, Accesorios de automoviles y
electrohogar.
También prefieren realizar sus compras a través de los canales tradicionales, su

frecuencia de compra es de 6 veces al afio y su ticket promedio de $40.000.

Remodelador / Reparador: Segmento compuesto mayoritariamente por hombres
mayores, casados y con hijos, un 40% posee mas de 51 afios, los cuales acuden
a comprar principalmente para remodelar su hogar, comprando principalmente
categorias como: Pisos, bafio y cocina, pinturas, electricidad y gasfiteria. También
pertenecen mayoritariamente a los GSE medios bajos, donde un 71% pertenece a
los grupos C3DE. Es el segmento de mayor ticket promedio con $76.000 pero con
una frecuencia de compra de 5 veces por afio, y el segundo con menor penetracion

de internet (sélo un 9%).

Maestro de acabados: Segmento compuesto mayoritariamente por hombres
mayores de clase media, pertenecientes a los GSE C2 y C3, casados y con hijos,
se enfocan en renovar las terminaciones de su hogar. Las categorias que mas
compran son pinturas, pisos, bafios y cocinas, electrohogar y ferreteria. Su ticket
promedio es de $40.000 pesos, con una frecuencia de compra de 6 veces alafio.

Mujer DIY (Do it yourself): Mujeres de segmento medio alto, solteras o casadas,
con hijos y una edad promedio de 31 a 50 afios, pertenecientes a los GSE C1 y C2,
gue se equipan para realizar proyectos de remodelacion, reparacion,
amueblamiento, decoracion o jardin, destaca las categorias decoracion, bafios y
cocina, electrohogar, pinturas e iluminacién, poseen un ticket promedio alto con

$68.000 pesos, pero con una baja frecuencia de compra: 4 veces al afio, gastando
anualmente 280 mil aprox. Acuden cuando tienen un proyecto en mente y les gusta

aprovechar las promociones de los productos que necesita comprar.

Ampliadora decoradora: Segmento compuesto mayoritariamente por mujeres de
segmentos medio bajo, donde el 76% pertenece a los GSE C3DE, casadas y con
hijos, acude a comprar en blsqueda de mejorar su hogar a través de
construccion de ampliaciones y otras mejoras, destacando las categorias de

“Madera y tableros”, pisos, bafio y cocina, decoracion y menaje. Debido a la variedad
37



10.

11.

de productos y categorias que necesita, busca promociones para ahorrar en el total
de la compra. Se caracteriza por su alto gasto anual con $400 mil al afio y ticket

promedio de $60.000 y la frecuencia de compra es de 6 veces por afio.

Clientes Always On: Segmento compuesto mayoritariamente por hombres
mayores de segmentos altos, casados con hijos, donde un 36% pertenece a los
GSE ABC1l y C2, y un 68% tiene mas de 41 afios. Estan permanentemente
realizando proyectos en su hogar, razén por la que destacan las categorias de
herramientas, pisos, bafios y cocina, Electrohogar y pinturas, es el cliente con mayor
gasto y frecuencia, con mas de $800 mil al afo, ticket promedio de $60.000 su
frecuencia de compra es de 20 veces al afio.

Decoradora de interiores: Segmento compuesto mayoritariamente por mujeres
mayores de segmento medio bajo, casadas con hijos, donde un 90% pertenece a
los GSE C2C3D, y un 42% posee mas de 51 afios. Realizan sus compras
principalmente para la mantencién y decoracién de su hogar, destacando las
categorias de decoracién, pinturas y accesorios, menaje e iluminaciéon. Se
caracterizan por ser un segmento seguidor de promaociones, poseer un ticket
promedio de $46.000 pesos, baja frecuencia de compra: 6 veces al afio y gasto
anual de 250 mil aprox.

Jardinera: Segmento compuesto mayoritariamente por mujeres mayores de
segmento alto, casadas con hijos y nietos, donde un 24% posee mas de 61 afios y
un 51% pertenece a los GSE ABC1C2. Disfrutan del cuidado de su jardin o
terraza, pero también se preocupa de decorar su hogar. Dentro de sus compras
destacan las categorias de jardin, aire libre, decoracién y menaje. Poseen una baja
frecuencia de compra, 5 veces al afio, ticket promedio de $47.000 pesos y un gasto
anual de $240 mil aprox.

Omnishopper: Segmento compuesto mayoritariamente por mujeres jovenes de
segmento alto solteras o casadas, donde un 58% posee menos de 40 afios y un
46% pertenece a los GSE ABC1C2, se caracterizan por la compra online para
equipar su hogar, con una penetracion web del 100%, dentro de sus compras

destacan las categorias de electro hogar, muebles, decoracion y menaje. Poseen
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un alto ticket promedio, $70.000 pesos, con una frecuencia de compra de 6 veces

al afio y un gasto anual de $400 mil pesos.

12. Decoradora Eficiente: Segmento compuesto principalmente por mujeres de
segmento alto solteras o casadas, donde un 44% posee menos de 40 afios y un
37% pertenece a los GSE ABC1C2, orientadas a la decoracién y equipamiento
del hogar, dentro sus compras destacan las categorias de decoracion, iluminacion,
mueble, menaje y aseo. Se caracteriza por ser el segmento mas susceptible a las
promociones, posee una frecuencia de compra media, 6 veces al afio, con un ticket

promedio de $43.000 pesos y un gasto anual de $258 mil pesos.

Gréfico 7: Segmentos industria mejoramiento del hogar

Segmentacion de clientes segiin mercados a fin.

Omnishopper

Mat. de construccién y ferreteria”

Clientes | Maestro de
Abwmys Oy ‘acabados
] Ampliadora

| decoradora

| Hombre DIY |

% transacciones en mercados "Duros”

% transacciones en mercados “Blandos”: Hogar y terminaciones”

Fuente: Elaboracion propia, en base a resultados de segmentacién Cluster, Bl. Sodimac.
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4.2.2.2 Consumidores responsables:

Tal como se reviso6 en el analisis del macroentorno, una tendencia en el Ultimo tiempo es el

consumo responsable, el cual implica un consumo ético, ecoldgico y social.

Segun el estudio cuantitativo de sustentabilidad de Cadem y Fundacién Chile, realizado el
afio 2017, donde encuestaron a 1000 personas a lo largo del pais, cuando se les preguntd
por su posicién personal frente al concepto de sustentabilidad, un 32% la apoyan, un 60%
la desconocen, pero estan abiertos al tema y un 8% son lejanas y declaran que no es un
tema relevante. Adicionalmente, se determin6 que el comprar productos mas sustentables
(46%), uso de bolsas de tela en vez de plasticas (34%) y comprar en tiendas preocupadas
por el medio ambiente (31%) son las conductas sustentables que mas incurre la poblacién.

Por otro lado, se determin6 que quienes pertenecen a los segmentos mas altos declaran
mas apoyo a la sustentabilidad en comparaciéon a los segmentos mas bajos, ya que en
estos ultimos hay un mayor desconocimiento del tema. Y con respecto a la edad, si bien los
grupos etarios mayores son los que comentan apoyar en un mayor porcentaje la
sustentabilidad, el segmento mas joven (25 a 35 afios) es quien pese a afirmar desconocer,
estd mas abierto al tema (67%).

Otro aspecto importante son las barreras para elegir productos sustentables: un 37%
considera que su principal obstaculo es la falta de informacién para identificarlo, seguido
por un 31% que considera que hay poca oferta de productos sustentables y un 12% no cree

en lo que dicen las empresas de la sustentabilidad de sus productos.

Y con respecto al dénde se informan actualmente los consumidores sobre la sustentabilidad
de los productos, destaca internet con un 62%, el etiquetado del producto con un 35% y en
medios de comunicacién tradicionales con un 13%, pero al consultarles donde les gustaria

informarse se suman los locales de venta con un 16%.

De los datos podemos inferir que existe una tendencia de consumo sustentable en Chile,
no obstante, y a modo de comprender cuan sustentables son los consumidores
pertenecientes a la industria del mejoramiento del hogar, realizamos una investigacion para
comprender estos aspectos desde el punto de los clientes de Sodimac, la cual se detalla a

cabalidad en el punto 4.4.3 Seleccién Segmento Objetivo del presente informe.
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4.2.3 Analisis de la industria:

A continuacion, a modo de resumen se presenta el siguiente cuadro con el fin de indicar

concretamente cada fuerza del analisis Porter.

Tabla 2: Analisis de industria

Fuerza Argumento Poder
Competidores | 6 competidores, principalmente grandes holdings econémicos nivel nacional Alto
e internacional, concentran un 40% de la industriatotal
Consumidores | Gran numero de compradores en la industria, los cuales realizan bajos Medio-
volimenes de compra en relacién a los niveles de venta de la industria y se bajo
encuentran a largo de todo Chile (poco concentrados)

Proveedores Atomizados, competidores diversifican el riesgo, se abastecen de productos Bajo
con miltiples proveedores nacionales e internacionales, existen proveedores
que ofrecen los mismos productos o similares.

Nuevos entrantes| Barreras de entrada son altas, actuales competidores llevan mucho tiempo en Bajo
el mercado, tienen experiencia costos en marketing y distribuciéon se hacen
mas bajos. Economias de escala por el volumen de productos. Altos
requerimientos de capital.

Sustitutos La necesidad de los consumidores es encontrar todos los productos y Bajo
accesorios para el hogar en un solo lugar, podemos decir que no hay
sustitutos perfectos para esta industria

Fuente: Elaboracion Propia

e Los competidores:
La rivalidad de la industria es alta, donde 6 competidores, principalmente grandes
holdings econdmicos nivel nacional e internacional, concentran un 40% de la industria total.
Esta rivalidad se debe a la composicion de la industria, donde una gran proporcién de los
productos son comercializados por mas de un competidor, razén por la cual no sélo deben
contar con precios competitivos, sino también ofrecer una mayor cobertura a lo largo del
pais para poder disponibilizar los productos de manera oportuna, debido a la necesidad de

mantener un correcto nivel de rotacion de inventario (GROI).

A su vez, la industria posee altos costos fijos y bajos costos marginales, razén por la cual
en periodos de bajos niveles de venta de la industria se visualizan diversas campafas
promocionales para lograr disminuir el sobre stock de inventario y apalancar sus costos,
efecto que se ha potenciado con el surgimiento del canal e-commerce, donde las
compafiias han invertido en multiples acciones comunicacionales en medios digitales, y

compiten agresivamente en precio y ofertas (Cardenas, 2019):

Por otro lado, en el caso de los grandes competidores, existen altos costos de salida, ya
gue cuentan con grandes niveles de inversién en sus centros de distribucion, tiendas,
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maquinaria especializada, flota de camiones para abastecer tiendas y know how de los

trabajadores, razén por la cual compiten punto a punto sus nhiveles de cuota de mercado.

e Los consumidores:

Dentro de la industria del mejoramiento del hogar, y al considerar sélo el mercado B2C?®,
podemos afirmar que los consumidores poseen un poder de negociacién medio-bajo, lo
cual se encuentra directamente relacionada al hecho de que existe un gran niamero de
compradores en la industria, los cuales realizan bajos volimenes de compra en relacion a
los niveles de venta de la industria y se encuentran a largo de todo Chile, estando poco
concentrados, esto sumado a una muy baja factibilidad de que un comprador pueda
integrarse hacia atras. Pese a ello, el hecho de que los productos sean ofrecidos por mas
de un competidor, y que los consumidores sean cada vez mas informados, exigentes y
sensibles a precio, sumado a bajos costos de cambio entre elegir un competidor y otro,
provoca que la industria sea altamente competitiva, limitando el potencial de ganancia de
los competidores.

e Los Proveedores:
Respecto a los proveedores?® se puede indicar que estan atomizados y que los
competidores diversifican el riesgo, ya que se abastecen de los productos con mdltiples
proveedores nacionales e internacionales, donde en su mayoria existen varios proveedores
gue ofrecen los mismos productos 0 muy similares, causando asi que el poder de los
proveedores sea bajo ante los competidores de la industria. Solo en casos puntuales, donde
el insumo es muy especifico o valorado, estos adquieren un mayor poder de negociacion,
por ejemplo, en el caso de las materias primas. Por otro lado si bien siempre esta el riesgo
de la integracion hacia delante de los proveedores, este riesgo es bajo debido a las altas
barreras, razon por la cual los proveedores que han realizado integracién hacia delante,
también siguen ofreciendo sus productos a través del retail y tiendas de mejoramiento del
hogar, como lo es el caso de Rosen en el mercado de muebles, el cual vende sus productos
en tiendas propias, pero también es proveedor del retail y tiendas de mejoramiento del

hogar, ya que requiere niveles de cobertura y logistica que no puede cubrir por si solo.

25 Definida de esta manera en el punto 2.2 del Plan de marketing.
26En el caso de Sodimac “relacién comercial de productos y servicios esta atomizada en muchos proveedores
(3.400), no existiendo la dependencia de un proveedor en particular.”
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e Los nuevos entrantes:

A nivel de nuevos entrantes, en el caso de esta industria las barreras de entrada son altas,
ya que por un lado esta el tema que los actuales competidores llevan mucho tiempo en el
mercado, es decir tienen experiencia por ende los costos en marketing y distribucion se
hacen més bajos. Por otro lado, estan las relaciones y asociaciones del mercado que le
permiten a los actuales competidores tener un alto alcance a nivel geografico con tiendas
propias y presencia en centros comerciales (ubicacién). Economias de escala por el
volumen de productos que venden cada uno de los competidores, permite tener un costo
unitario por productos muy bajos. Altos requerimiento de capital para invertir en espacio
fisico para almacenar productos, red de logistica, sucursales y tiendas, entre otros.

e Los sustitutos:
Por otro lado, entendiendo que la necesidad de los consumidores es encontrar todos los
productos y accesorios para el hogar en un solo lugar, podemos decir que no hay
sustitutos perfectos para esta industria. Ahora bien, existen tiendas especializadas en tipos
de productos, pero que no cuentan con toda la gama que satisfacen los competidores de la
industria. Se identifican como sustitutos imperfectos aquellas tiendas y almacenes
pequefios que ofrecen categorias especificas como solo muebles (tiendas en Persa Bio-
Bio, Barrio Italia, Persa Balmaceda, entre otros), solo articulos de decoracién, solo articulos
de iluminacién, etc. Por ende, el poder de los proveedores frente a los competidores es
bajo, ya que no satisface de forma total la necesidad de los consumidores, el costo de

comprar en multiples tiendas y el traslado para visitar cada uno es un alto costo de cambio.

4.3 Andlisis del Entorno Interno

Con el fin de determinar cuales son las principales fuentes de ventajas competitivas de
Sodimac y sus puntos a mejorar o debilidades, se realiz6 el analisis del entorno interno en
base al modelo Canvas, a continuacién de muestra un cuadro resumen que esta explicado

detalladamente posteriormente.
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Tabla 3: Andlisis interno

Relaciones
Clave

-Alianzas
estratégicas
con compafias
sustentables
como Techo,
triciclo, Acciona
energia,
compafiias de
reciclaje
electronico y
puntos limpios
-Holding
Falabella
-3.400
proveedores,
tanto locales
como
extranjeros

Actividades Clave

Logistica interna: Coordinacién con
proveedores. Proveedores con protocolo
SMETA. Programa de rightsizing
Operaciones: Procesar y organizar productos en
centro de distribucion. Medicion Huella de
Carbono

Logistica externa: Abastecimiento tiendas,
despacho a tiendas y entregas a domicilio. E-
commerce Carbono Neutral

Marketing y ventas: Comunicar propuesta de
valor. (Actividades de marketing y campafias).
Campaiia sustentable “Qué Nada se Pierda”
Servicio post venta: Canales de escucha para la
atencion al cliente, politicas de “satisfaccion
garantizada” y mediciones de NPS.

Recursos Clave ‘

Fisicos: Tiendas (56 tiendas implementadas
con energia sustentable) y su equipamiento,
Centro de abastecimiento y distribucion,
Camiones de despacho

Intelectuales: Marca Sodimac y sus submarcas
Humanos/Knowhow: 19.000 trabajadores
(experiencia de 3 afios y 9 afios), capacitaciones
Financieros: endeudamiento tradicional,
instrumentos de oferta publica y privada, créditos
de proveedores y aportes de capital.

Estructura de Costos

Estructura de altos costos fijos y bajos costos marginales
Altos costos de inventario, (nivel de rotacion de inventario)
Economias de escala

Propuesta de
Valor

Para segmento
hogar:

- Especialistas
en proyectos de
mejoramiento
del hogar,

- Amplia gama
de disefios y
variedad de
productos

- Disponibilidad
enun sélo
lugar,

- Mejor relacion
precio y calidad

Para segmento
construccion:
- Especialistas
en materiales
de construccion
- Disponibilidad
de todos los
productos en un
sélo lugar

- Mejor relacion
precio y calidad

Relaciones con los clientes

Asistencia Personal: en tienda y asistente
virtual en sitio web (chatbot)
Comunidades:

- Segmento Hogar: programa hagalo ud.
mismo para guiar a los consumidores con
proyectos (cémo hacerlo, y con qué
materiales)

- Segmento construccién: programa circulo
de especialista, con beneficios en compras y
capacitacion de productos, herramienta y
materiales.

Canales de Distribucion

Venta: 74 tiendas, sitio web, aplicacion
Mobile, opcidn retiro en tienda o con
despacho a domicilio. Politica de
ecoeficiencia operacional y energias
limpias en instalaciones
Comunicacién: Medios Masivos; Medios
digitales; Auspiciador de equipos y
campeonatos de futbol

Asesorias y post venta: Servicios de
atencion al cliente y buzoneras en tiendas
fisicas, linea telefénica, chatbot sitio web,
email contacto

‘Flujos de Ingresos

presenciales)

créditos de proveedores

Segmento

1) Segmento Hogar:
Personas que acuden a

comprar productos para su

hogar

2) Segmento
Construccion: Personas
gue trabajan realizando
construcciones,
reparaciones o
mantenciones.

Venta de sus productos (90% tiendas fisicas; 10% canales no

Ingresos financieros a través de la participacién de CMR, inversiones y

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién de la empresa
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Segmento de Clientes: Dentro de la industria B2C del mejoramiento del hogar,

Sodimac participa en 2 segmentos de clientes: Hogar y construccién, los mismos

definidos por la industria en el punto 4.2.3.1 del presente informe:

a. Segmento Hogar: Conformado principalmente por familias, duefios y

duefias de casa que requieren satisfacer sus necesidades como particulares,
participan principalmente en los mercados hogar y terminaciones, buscando
equipar o decorar sus viviendas.

Segmento Construccion: Conformado principalmente por personas que
trabajan realizando construcciones, reparaciones 0 mantenciones, tanto en
obras como en hogares patrticulares, siendo profesionales de la construccion

o realizando oficios relacionados a la reparacion y mejoramiento del hogar.

Propuestas de valor: Sodimac ofrece una propuesta de valor distinta para cada

segmento, diferencidndola bajos sus formatos de Sodimac Homecenter y Sodimac

Constructor, la cual se detalla a continuacion:

a. A nivel del segmento de hogar: Ser los especialistas y asesores para tus

b.

proyectos de mejoramiento del hogar, contando con disefios y variedad de
productos en un solo lugar, al mejor precio y calidad.

A nivel del segmento de hogar: Ser la empresa especialista en materiales
de construccion, contando con todos los productos que necesitas para tu

proyecto de obra en un solo lugar, al mejor precio y calidad.

Relacién con los Clientes: Sodimac intenta mantener una relacién cercana y de

confianza con sus clientes, contando con asesores de compra en todas sus tiendas

los cuales guian y dan soporte en la eleccion de productos, inclusive a través de su

sitio web donde contiene un chatbot para ayudar y guiar a los clientes.

Adicionalmente y para dar mayor confianza en sus productos, cuenta con politicas

de “satisfaccion garantizada (Sodimac, s.f.)” y “precios garantizados”, con estas

politicas se busca fidelizar a los clientes y mantener una relacion a largo plazo.

Por otro lado, bajo su propuesta de asesorar, Sodimac desarrollé 2 programas

enfocados en la educacion y consumo responsable de cada segmento:
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a. Hagalo Usted Mismo (Sodimac, 2014) Busca responder inquietudes
relacionadas con las necesidades “comunes” de todo hogar, entregando
conocimientos para que las personas construyan sus propios muebles,
realicen reparaciones y mantengan en buen estado sus viviendas, de
manera simple y ahorrando dinero. Esta informacién la comparte a través de
un programa de television, talleres y contenidos especiales en catalogos

b. Circulo de Especialistas (Sodimac Constructor ): El programa Circulo de
Especialistas Sodimac (CES) busca capacitar y entregar herramientas a
clientes habituales entre maestros especialistas y contratistas, con el fin de
permitirles mejorar en su trabajo y la gestion de su negocio. La inscripcion al
programa es gratuita, y funciona en base a la acumulacién de puntos por

compras, lo cual permitira acceder a capacitaciones, becas, entre otros.

® Canales: Tal como se defini6 en el punto 4.2.2.1 del presente informe, Sodimac
cuenta con diversos canales de comunicacion, venta y post venta.

a. A nivel de canales de venta: Cuenta con 74 tiendas fisicas, un canal de
venta telefénica, un sitio web transaccional y una aplicacion Mobile.
Desde el punto de vista sustentable, Sodimac se preocupa por la eco-
eficiencia operacional y energias limpias, tiene la politica de que todo
nuevo local, contemple equipamiento de Ultima generacién que permita un
uso eficiente de los recursos, sumado a sus despachos carbono neutral.

b. A nivel de comunicacién: Sodimac comunica tanto sus acciones y
propuesta de valor a través de medios tradicionales: TV, via publica y diarios
(insertos, avisos) principalmente, y medios digitales, donde utiliza E-mkt y
RRSS. Complementariamente participa como auspiciador de equipos y
campeonatos de futbol, adquiriendo un gran reconocimiento de marca. De
momento, pese a realizar acciones vinculadas a la sustentabilidad, no las
comunica masiva y constantemente en sus canales de comunicacion.

c. Anivel de asesorias y post venta:

Cuenta servicios de atencion al cliente en todas sus tiendas fisicas,
adicionalmente posee linea telefonica de atencién al cliente, posee un

chatbot en su sitio web, recibe correos electrénicos y sugerencias en tienda.
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e Socios claves:

Sodimac considera a su cadena de suministro como una prolongacion de su negocio
y organizacion, fomentando el intercambio de buenas practicas y conocimientos de
produccion responsables. En este sentido, mantiene una relacion con 3.400
proveedores, siendo los proveedores locales quienes abastecen méas del 80% de
las compras de Sodimac, y el restante por proveedores en el extranjero,
provenientes de Asia, Sudamérica, Norteamérica y Europa, entre otros mercados.
A nivel de sustentabilidad, posee alianzas estratégicas con compaiiias
sustentables como Techo, triciclo, acciona energia, compafias de reciclaje
electronico y puntos limpios.

Adicionalmente, el hecho de pertenecer al holding Falabella le permite tener una
alianza importante con CMR, permitiéndoles entregar formas de financiamiento

preferentes y ofertas exclusivas asociadas a su tarjeta.

® [uente de ingresos:
La principal fuente de ingreso de Sodimac es a través de la venta de sus productos,
donde un 90% se adquiere a través de transacciones en sus tiendas fisicas, y un
10% a través de sus canales no presenciales?’. Con respecto a su composicion de
venta segun segmentos, se compone de un 45% del segmento constructor y un 55%
hogar?®. Adicionalmente, Sodimac obtiene ingresos financieros a través de la

participacién de CMR, inversiones y créditos de proveedores (Sodimac, 2018).

® Recursos clave:
Sodimac cuenta con diversos recursos a su disposicién, los cuales son

fundamentales para poder realizar sus actividades con éxito:

a. Recursos Fisicos:
e Tiendas Fisicas.
Sodimac cuenta con 74 tiendas fisicas, donde si bien s6lo es propietario del
terreno de la tienda de Castro, el resto de sus tiendas se encuentran

construidas en terrenos arrendados mediante contratos a largo plazo, donde

27 Datos entregados por la compaiiia segin composicion de venta afio 2018.
28 Basados en las ventas del afio 2018, considerando las ventas del mercado de materiales de construccion y
ferreteria como segmento construccion y las ventas del mercado hogar y terminaciones como segmento hogar.
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b.

la empresa ha efectuado inversiones en edificaciones, instalaciones,
ampliaciones y similares, necesarias para el ejercicio de su actividad
comercial (Sodimac, 2018). A nivel de sustentabilidad, 56 tiendas se
encuentran implementadas con energia sustentable.
e Centros de distribucién y HUB:
Cuenta con centros de abastecimientos y distribucion (HUB) en las
principales regiones del pais, lo cual le permite cumplir con indices de
disponibilidad en tiendas a mas del 95% y ofrecer entregas desde 24 horas.
e Camiones de despacho:
Sodimac cuenta con flotas de camiones las cuales utilizan para abastecer el
stock de las diversas tiendas y despacho a domicilio.
e Equipamiento:
Posee equipamiento de tiendas, tales como racks o estanterias, gruas
horquillas, mobiliario de tiendas, maquinaria especializada en la preparacion
de fierro y otros de naturaleza similar, distribuidos a lo largo del pais.
Intelectuales:
La marca Sodimac posee un alto grado de conocimiento, siendo el Top of Mind
de la industria del mejoramiento del hogar (Sodimac, 2014), a su vez, es
altamente confiable para los chilenos, posicionandose como la segunda
empresa mas confiable (Capital, 2018) para los chilenos segun la quinta version
del estudio Icreo, desarrollado por la consultora Almabrands.
Adicionalmente, Sodimac es duefia de numerosas marcas, destacando:
Sodimac Homecenter, Sodimac Constructor, Homy, Ubermann, Bauker, Casa
Bonita, Topex, Mr. Beef, Glam Kolor, Dairu, Ozom, Fixser, Sensi Dacqua,
Holztek, Redline, Just Home Collection, Klimber, Karson, Autostyle, entre otras
(Sodimac, 2018).
Humanos / Knowhow:
Sodimac cuenta con mas de 19.000 trabajadores (Sodimac, 2018), dentro de los
cuales un 63% posee mas de 3 afios en la organizacion, inclusive, un 30% posee
mas de 9 afios. Por otro lado, la empresa invierte fuertemente en la capacitacion
de sus trabajadores, en este sentido, utiliz6 mas de 511 mil horas destinadas a
este fin.
Financieros:

Sodimac obtiene recursos financieros de fuentes propias, de endeudamiento
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tradicional, de instrumentos de oferta publica y privada, créditos de proveedores

y aportes de capital.

® Actividades clave:

a. Logistica interna: Tal como se menciond anteriormente, Sodimac cuenta con
mas de 3.400 proveedores, razén por la cual su logistica interna es fundamental,
ya que debe contar con la capacidad de coordinarse con sus proveedores para
la entrega y recepcion de productos para su almacenamiento y/o distribucién.
Respecto al punto de sustentabilidad alguno de sus proveedores nacionales e
internacionales (133) estan inscritos en SEDEX?°, ademas se realizan
evaluaciones de los proveedores con protocolo SMETA®. Proyecto con
proveedores para lograr la reduccién de envases y embalajes de productos, el
programa de rightsizing enfocado en reducir el consumo de plastico y
cartén con embalajes debidamente ajustados al tamafio del producto.

b. Operaciones: Una vez ingresados los productos al centro de distribucion,
Sodimac debe procesar todos los productos y distribuirlos segun las
necesidades de tiendas y clientes. Debido a la importancia de esta actividad,
Sodimac realiz6 una importante inversion en su principal centro de distribucion,
ampliando e innovando en sus maguinarias para contar con procesos
automatizados, el cual le permite aumentar su productividad y tiempos de la
logistica (Revista Logistec, 2016). Respecto a la perspectiva sustentable,
desarrolla iniciativas para medir, reducir y mitigar las emisiones de gases
de efecto invernadero (GEI) directas e indirectas que genera con su actividad,
buscando mejorar su desempefio ambiental y reducir su Huella de Carbono
bajo control directo.

c. Logistica externa:

Sodimac debe preocuparse de abastecer sus 74 tiendas, las cuales las realiza

principalmente a través de Crossdocking (90%) y realizar la entrega de los

29 Sedex (Supplier Ethical Data Exchange), organizacién de alcance mundial, sin fines de lucro, enfocada en
impulsar mejoras en las practicas empresariales en temas relativos a compliance y responsabilidad social.

Con su asesoria, Sodimac desarrolla un programa de abastecimiento responsable, difundiendo entre sus
proveedores contenidos relacionados con el cumplimiento de estandares laborales, medioambientales y éticos
30 SMETA es una metodologia de auditoria que proporciona una recopilacion de las mejores practicas de
técnicas de auditoria ética. Esta disefiado para ayudar a los auditores a realizar auditorias de alta calidad que
abarcan todos los aspectos de la practica empresarial responsable, cubriendo cuatro areas de Trabajo, Salud y
Seguridad, Medio Ambiente y Etica Empresarial.
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pedidos con despacho a domicilio en tiempo y forma, cumpliendo con un
protocolo de entrega. Desde el punto de vista de la sustentabilidad y el cuidado
con el medioambiente, a partir del 2018 implementaron E-commerce Carbono
Neutral, lo cual consiste en que los despachos realizados el canal e-commerce
fueran carbono neutral, transformandose en la primera empresa en Chile en
realizar esta accion, acreditado por la SCX (Bolsa de Clima de Santiago)

d. Marketing y ventas:

Sodimac posee un equipo de mas de 50 personas que se encargan de todas las
actividades de marketing, desde el qué, cobmo y cuando comunicar, la seleccién
del segmento al que se quiere llegar, hasta el contenido y posterior disefio,
creando campafas tanto para medios tradicionales o digitales, trabajando de la
mano con el equipo comercial quienes poseen el know-how de los productos y
categorias. Desde el punto de vista de la sustentabilidad (Sodimac, 2018) posee
la campaiia “Qué Nada se Pierda”, programa de recuperacion de elementos®!
en desuso de los clientes, para que sean refaccionados y/o reciclados.

e. Servicio post venta: Para Sodimac la satisfaccion del cliente es fundamental,
por esta razén no sélo cuenta diversos canales de escucha para la atencién al
cliente, sino que también cuenta con politicas de “satisfaccion garantizada” y
mediciones de NPS, centrada en otorgarles una rapida y satisfactoria solucion a

sus clientes.

o Estructura de costes: Sodimac posee una estructura de altos costos fijos y bajos
costos marginales, donde para cumplir con un correcto funcionamiento y propuesta
de valor, debe operar indistintamente de sus niveles de venta todas sus tiendas
fisicas, centro de distribucion, logistica y servicios. Por otro lado, posee altos costos
de inventario, por lo que debe procurar contar un nivel de rotacién de inventario

Optimo para asi mantener un adecuado GMROI.

31 En 2018, se realizaron camparias de recambio de hidrolavadoras, soldadoras, parrillas, electrodomésticos y
muebles logrando reciclar 117.966 kilos de mater
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4.3.1 Factores criticos:

e Factores de Exito

o

o

Reputacion de marca: Sodimac es una marca confiable, es el top of mind
industria  mejoramiento del hogar. Esto le facilita su relacion con
proveedores, y la cantidad de clientes

Logistica de distribucion y abastecimiento: La empresa cuenta con un
Centro de distribucion de ultimo nivel. Esto le permite a Sodimac administrar
su inventario, cumplir con las ventas remotas y los plazos de los despachos
a clientes y abastecer constantemente a sus tiendas. Le permite optimizar
recursos y reducir costos.

Post Venta: Sodimac se preocupa por la Satisfaccion del cliente, en la
propuesta de precios mas bajos del mercado se compromete a brindar
garantia, ademas de dar descuento del 10% en caso de que el producto esté
MAas caro en otra tienda de la competencia.

Alianzas estratégicas: Son importantes y crean valor por distintas razones.
en el caso de pertenecer al holding Falabella le da respaldo financiero,
ademas de tener convenios con los medios de pago asociados (CRM); Por
otro lado las relaciones con Proveedores son positivas para conseguir
mejores precios y cumplir con su promesa de cara Clientes, respecto a la
relacion Empresas Sustentables, estas son convenientes porque aportan

con las iniciativas sustentables aplicadas por la compafiia.

e Factores Pérdida de valor

o

Ausencia de Comunicacidon efectiva de las iniciativas sustentables que
realiza Sodimac a los consumidores. Esto genera pérdida de valor, porque
se incurre en recursos en ejecutarlas, pero no crean valor porque no estan
siendo vistas, reconocidas ni percibidas por los clientes. Tiene mdultiples
cuentas en RRSS, lo cual se podria aprovechar para promocionar las
iniciativas sustentables.

Iniciativas sustentables aisladas, no estan ligadas ni relacionadas entre
si, esto genera fuga de valor, ya que si se cuenta con las alianzas con las
cuales se podria generar un plan comunicacional para informar al cliente los

diferentes hitos e iniciativas realizadas.
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4.4 Andlisis de Resultados de Investigacion:

4.4.1 Atributos y/o acciones sustentables relevantes paralos consumidores

En base a los resultados obtenidos en nuestra investigacidn exploratoria, donde se
encuestaron a 182 ciudadanos chilenos, se logré6 comprobar que, tal como indican nuestras
fuentes secundarias, efectivamente existe una preocupacion con respecto al cuidado del
medio ambiente y a lo importante que es que las compafiias participen de manera activa,
donde un 85% de los encuestados considera que es urgente que las empresas realicen

acciones vinculadas a esta tematica.

A su vez, al consultar sobre las iniciativas medioambientales de las empresas de tipo retail,
los consumidores valoran cuando estas utilizan envases y/o bolsas de reciclaje, incluyen
productos ecoldgicos dentro de su mix, aportan a causas medioambientales, promueven
iniciativas en favor del medio ambiente o cuentan con certificaciones®, adicionalmente,
indican lo importante que es el hecho de que las empresas comuniguen sus practicas y
actividades medioambientales, donde un 72% se encuentra muy de acuerdo con esta

afirmacion.

Por otro lado, a modo de determinar cuéles son las iniciativas méas relevantes por parte de
los consumidores a la hora de evaluar si una empresa es sustentable, se les solicité ordenar

en orden jerarquico los siguientes items:

e Ofrecer productos reciclados, reciclables o de origen ecoldgicos

e Contar con iniciativas o campafias que promueven el cuidado del medio ambiente
e Contar con certificaciones de procesos productos amigables con el medioambiente
e Contar con instalaciones (tiendas) con bajo impacto ambiental

e Contar con envases y embalajes reciclados o reciclables

e Aportar a causas u organizaciones relacionadas al cuidado del medioambiente

e Aportar a causas u organizaciones relacionadas al apoyo de las comunidades

vulnerables.

32 Se consideran importantes para los consumidores a todas aquellas iniciativas donde mas de un 60% de los
encuestados afirmo estar “completamente de acuerdo con la afirmacion”.
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En base a los resultados obtenidos, las tres iniciativas mas valoradas por los
consumidores son: (i) ofrecer productos reciclados, reciclables o de origen
ecoldgico, (ii) contar con iniciativas o campafias que promuevan el cuidado
medioambiental y (iii) contar con envases y embalajes reciclados o reciclables,
destacando, la importancia de contar con estos productos dentro del mix, donde un 42% de
los encuestados la consideré como primera opcion. A su vez, los factores que se consideran
menos relevantes fueron las (iv)certificaciones y (v)el hecho de que las instalaciones
cuenten con bajo impacto ambiental, lo cual puede relacionarse a que los consumidores no
conocen el significado de las certificaciones, mismo ocurre con las instalaciones, ya que los
consumidores no comprenden cuan beneficiosas realmente son estas acciones, lo cual se
condice con los resultados del estudio cuantitativo de sustentabilidad de Cadem y la
Fundacion Chile, donde s6lo un 41% indica que conoce sellos o certificaciones sociales y/o
ambientales de los productos, pero un 53% de estos se refiere a los sellos negros de los
alimentos, un 16% a sellos verdes y un 13% a sellos de reciclaje. (Fundacion Chile, 2017)

Para obtener informacion méas certera a nivel industria del mejoramiento del hogar, se
corroboraron los datos en una segunda fase enfocada en clientes pertenecientes netamente

a la industria, detallados en los siguientes puntos: 4.4.2y 4.4.3.

4.4.2 Posicionamiento industria mejoramiento del hogar:

Con el objetivo de entender las percepciones de los consumidores y saber el
posicionamiento de Sodimac respecto a sus competidores en la industria del mejoramiento
del hogar (Easy, Construmart, Ripley, Paris, Falabella) realizamos una encuesta a 151
personas, la composicion de la muestra se distribuye de la siguiente forma, un 66% son
mujeres®y un 43% son hombres. Agrupados en tres tramos de edad, el tramo 1 (20-30
afios) es un 38%, tramo 2 (31- 50 afios) es un 35 % y el tramo 3 (51 a 75 afios) es un 27%
de la muestra. Los encuestados evaluaron las marcas respecto a los atributos que se
detallan a continuacién en una escala del 1 al 7 segun el grado de representacidon de

cada atributo percibido en cada uno de los competidores.
Los atributos evaluados fueron los siguientes:

1. Productos de calidad: La empresa ofrece productos de calidad dentro de su mix.

33Género: Femenino valor 1 en Base de datos, Masculino valor 2 en Base de datos
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Variedad de marcas: La empresa ofrece gran variedad de marcas en su mix.
Variedad de productos: La empresa ofrece diversas categorias dentro de su mix.
Conveniencia: La empresa ofrece buenos precios y/o promaociones a los clientes.
Buena atencion: Buena atencidn y disposicidén para ayudar por parte del personal.
Rapidez de atencion: Atencion rapida en las cajas, filas de espera cortas.
Cercania geografica: El establecimiento queda cerca de mi hogar y/o ruta diaria.
Presencia: Gran numero de establecimientos/tiendas dentro de mi ciudad.

© © N o g s~ w DN

Apoyo medioambiental: La empresa se involucra en tematicas medioambientales

y realiza acciones relacionadas al cuidado del entorno.

La metodologia usada para el procesamiento de datos y mapa de posicionamiento es el

analisis factorial y la herramienta es el programa SPSS:

Al realizar el andlisis factorial®* aplicamos los siguientes contrastes para evaluar si el modelo
factorial (o la extraccion de los factores) en su conjunto es significativo. En primer lugar,
estd la prueba KMO, el cual nos dio un valor de 0,85 (cercano a 1), este valor es bueno, ya
gue indica que la relacion entre las variables es alta. Otra prueba que aplicamos fue la de
esfericidad de Bartlett, la cual evalla la aplicabilidad del analisis factorial de las variables
estudiadas. ElI modelo es significativo (aceptamos la hipétesis nula, HO) cuando se puede
aplicar el andlisis factorial, la significancia nos da 0,000% por lo cual podemos aplicar el

analisis factorial.

Respecto a la varianza total®® los factores explican un total del 69,9% del modelo, por ende,

consideramos que es correcto considerar los 2 factores.

Los atributos de agrupan en dos factores®, factor 1 compuesto por los atributos:
variedad de marca (0,905), variedad de productos (0.891), productos de calidad (0,838) y
conveniencia (0,683); el factor 2 estd compuesto por los atributos de rapidez de atencion
(0.806), buena atencion (0.771), presencia (0,737), cercania geogréfica (0.707), apoyo
medioambiental (0,607).

344.1 Andlisis Factorial Posicionamiento Industria del mejoramiento del hogar

35 Sj Sig. (p-valor) < 0.05 aceptamos HO (hipétesis nula) > se puede aplicar el andlisis factorial. Si Sig. (p-
valor) > 0.05 rechazamos HO > no se puede aplicar el analisis factorial

36 4.1 Andlisis Factorial Posicionamiento Industria del mejoramiento del hogar

37 4.1 Andlisis Factorial Posicionamiento Industria del mejoramiento del hogar
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Al evaluar los atributos por marca obtenemos el resultado® graficado a continuacién. Los
dos factores segun los atributos que consideran se pueden interpretar como: Factor 1 (Mix
de productos) y Factor 2 (Nivel de servicio).

Como interpretacion de la representacion gréfica que se muestra a continuacion, se puede
inferir respecto al factor 1 mix de productos, que Falabella es la empresa percibida con
un mayor mix de productos, seguida por Sodimac y Paris. Ahora bien al analizar en factor
2 nivel de servicio quien lleva la delantera es Paris, seguida por Falabella y luego Sodimac,
lo cual da cuenta que las empresas del mundo del retail son las mejores posicionadas en
la industria del mejoramiento del hogar, pero Sodimac siempre participa entre los 3 primeros
lugares; también es importante destacar el competidor Construmart queda en un
posicionamiento alejado de las demas empresas consideradas para este andlisis, lo cual

se interpreta que los encuestados probablemente no han comprado en esta compainiia.

Gréfico 8: Posicionamiento Industria mejoramiento del hogar
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En la siguiente tabla se detalla la nota promedio obtenida en cada atributo evaluado, donde

384.1 Andlisis Factorial Posicionamiento Industria del mejoramiento del hogar.
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se considera 7 si el competidor posee una muy alta representacion del atributo y 1 muy baja

representacion.

Tabla 4: Notas promedio por atributo posicionamiento industria del hogar

Atributos de marca Falabella Paris | Sodimac Ripley Easy Construmart Promedio
1 |Productos Calidad 5,6 54 55 5,0 5,2 4,5 5,2
2 |Variedad Productos 5,6 53 55 52 5,0 4,3 5,2
3 |Variedad Marcas 5,6 53 5,4 51 5,0 4,3 51
4 |Presencia 55 53 5,0 5,2 4,6 3,4 4,8
5 |Conveniencia 5,0 4,9 5,0 4,9 4.7 4,3 4.8
6 |Cercania Geografica 52 5,0 4,8 5,0 4,8 3,6 4,7
7 |Buena Atencion 4,5 4,5 4,8 4,2 4,3 4,1 4,4
8 |Rapidez Atencidn 4.5 4.4 4,3 4,2 4,2 4,1 4,3
9 [Apoyo Medioambiental 4.0 4.6 3,9 3,6 3,7 3,2 3,8
Promedio 51 5,0 49 4.7 4.6 4.0 4.7

Respecto a los resultados obtenidos, los atributos mejores evaluados a nivel industria
son la calidad de productos, variedad de marcas y variedad de productos, los cuales
obtuvieron un promedio de 5,2, y los atributos peores evaluados fueron: Buena atencién,
Rapidez de atenciéon y apoyo medioambiental, siendo este ultimo el mas critico con un
promedio de 3,8 puntos, siendo el tnico atributo que promedio bajo 4 puntos.

Al analizar por competidor, Falabella obtuvo la mayor puntuacién en casi todos los atributos
evaluados, donde sélo en los casos de buena atencién y Apoyo medioambiental lo lidera
otro competidor: En el caso de buena atencion es superado por Sodimac, y en apoyo medio
ambiental por Paris. Por otro lado, Construmart obtuvo la mas baja puntuacién en todos los

atributos evaluados.

4.4.3 Seleccién Segmento Objetivo

Para determinar el segmento objetivo consideraremos como punto de partida los 12
segmentos de la industria del mejoramiento del hogar descritos en el punto 4.2.2.1, y las

variables de segmentacion que se definen a continuacion:

e Demogréficas: Edad, Genero y GSE de los consumidores.

e Psicograficas: Estilo de vida e interés por el medio ambiente
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e Variables conductuales: Categorias a fin, canal y frecuencia de compra.

A modo de identificar, dentro segmentos actuales de la industria, cuales se caracterizan por

tener conductas sustentables, y cudles de estos son atractivos para Sodimac.

Metodologia:

Con el objetivo de determinar qué segmentos de consumidores son verdes, se realizé un

estudio descriptivo de caracter cuantitativo, a través de encuestas® presenciales a una

muestra no probabilistica seleccionada por juicio a 122 personas en 4 Sodimac de la RM*,

obteniendo una muestra de cada uno de los 12 micro segmentos de consumidores.

Tabla 5: NOmero de encuestas por segmento

Segmentos Encuestas
Ampliador 8
Auto constructor 7
Deco interiores 8
Remodelador 7
Maestro acabados 10
Omnishopper 11
Clientes Always On 12
Ampliadora decoradora 10
Decoradora eficiente 16
Hombre DIY

Mujer DIY

Jardinera 15

Para identificar si los segmentos son sustentables (verde) y no sustentables (no verde), se

consideraron las respuestas de las siguientes preguntas:

¢ Pregunta 5: Indique si usted realiza estas acciones "la mayoria de las veces",

"algunas veces", "muy pocas veces" o "Nunca"

e Pregunta 7: “El consumo sustentable es elegir y consumir productos y servicios de

manera que podamos satisfacer nuestras necesidades sin perjudicar al medio

39 Encuesta presencial en 4 tiendas Sodimac de la regién metropolitana (Nuble, Estacién Central, Las Condes,

La Florida)

40 Sodimac de Nuble, Estacién Central, Las Condes, La Florida.
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ambiente ni al bienestar de otras personas". A partir de esta definicion, ¢Usted diria

gue es un consumidor...? (Muy / Algo / Poco — Nada sustentable)

A cada respuesta de los encuestados se le asignd puntajes segun niveles de
sustentabilidad: En el caso de la pregunta 5, la cual evalla 6 conductas sustentables, se le
asigno 1 punto por cada conducta que haya afirmado realizar “la mayoria de las veces”, 2
puntos “algunas veces”, 3 puntos “muy pocas veces” y 4 puntos “nunca”. Posteriormente se

calcul6 un promedio por las 6 acciones se obtienen los siguientes tramos de puntaje:

Tabla 6: Puntajes asighados para la pregunta 5

Responsables Comprometidos Iniciantes Indiferentes

X<1,5 1,5<X<2,5 2,5<X<3,5 3,5<X

Para el caso de la pregunta 7 los puntajes se asignan segun la siguiente tabla:

Tabla 7: Puntajes asighados a la pregunta 7

Atributos Puntos
Muy / Bastante sustentable 1
Algo sustentable 2
Poco / Nada sustentable 3

Y finalmente, para determinar entre encuestados “verdes” y “no verdes” se usé la siguiente
tabla, en la cual las personas que obtenian entre ambas preguntas un total menor a 4,5
puntos se las identificaba como “verdes” y aquellas que al obtener entre ambas

preguntas un puntaje mayor o igual a 4,5 puntos se las denomina como no “verdes”.

Tabla 8: Criterio de segmentacion Verde y No verde

Criterio Rango Puntaje Resultados
Verde Menor a 4,5 puntos 55,7%
No verde Mayor o igual a 4,5 puntos 44,3%

En base a los resultados obtenidos a nivel de cada encuestado, se determiné que un
segmento serd “Verde” siméas del 60% de los encuestados de su segmento es considerado
“Verde”.
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Resultados:

Basados en la metodologia expuesta anteriormente, se concluyé que, de los 12

segmentos de la industria, 6** son verdes, entendiendo que en este grupo se incluyena

los clientes que tienen conductas sustentables y conocimiento de este tema y a los que

tienen algunas conductas sustentables y estan abiertos a informarse al respecto.

o Segmentos verdes: Clientes always on, Ampliadora/decoradora, decoradora

eficiente, Hombre DIY, Mujer DIY y Jardinera.

e Segmentos

Ampliador,

Autoconstructor,

Remodelador, Maestro Acabados, Omnishopper.

Deco

Tabla 9: Resultados Segmentacién verde y no verde segun cada segmento

Interiores,

Segmentos Verdes No verdes
Decoradora eficiente 75.0% 25.0%
Jardinera 73.3% 26.7%
Ampliadora decoradora 70.0% 30.0%
Clientes Always On 66.7% 33.3%
Mujer DIY 66.7% 33.3%
Hombre DIY 66.7% 33.3%
Deco interiores 50.0% 50.0%
Omnishopper 45.5% 54.5%
Remodelador 42.9% 57.1%
Maestro acabados 30.0% 70.0%
Auto constructor 28.6% 71.4%
Ampliador 12.5% 87.5%
Total 55.7% 44.3%

Con el fin de determinar nuestro segmento objetivo generamos una clasificacion segun la

siguiente matriz:

e Nivel de potencial sustentable de los clientes, Se considera alto potencial verde

a todos aquellos segmentos que posean 4 o menos puntos en promedio en las

respuestas 5y 7, y bajo potencial verde a aquellos que posean mas de 4 puntos.

41 Al menos el 50% de los encuestados por segmento se identificaron como verdes.
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e Nivel de rentabilidad de los clientes, Se determina en base al porcentaje de venta
gue aporta cada segmento a Sodimac, considerando su participacion de ventas
durante el afio 2018, donde se consideran de “alto atractivo” a aquellos segmentos
gue aportan en promedio mas de un 8% de ventas, y “bajo atractivo” aquellos que

aportan menos de un 8% en el total de las ventas.

Dicho lo anterior, a continuacion, se muestra la matriz (Tabla 11) que agrupa a los

consumidores en 4 segmentos:

Tabla 10: Matriz de segmentacion

(1) (2
ALTO Verde; pozo r;r::(ables: C\ll_erdes r:lntableg:
ombre ientes Always On
POTENCIAL VERDE(Y) Mujer DIY Ampliadora decoradora
Jardinera Decoradora eficiente
(4) (3)
Ni verdes ni rentables: Rentables pero no verdes
BAJO Deco interior Ampliador
POTENCIAL VERDE(-) Remodelador Constructor
Maestro Acabados
Omnishoppers

BAJO ATRACTIVO (-) ALTO ATRACTIVO (+)

Fuente: Elaboracion propia

Definicion de los 4 segmentos sustentables v sus perfiles:

Verdes rentables:

Son aquellos clientes que tienen conductas sustentables, buscan y/o les interesa tener
informacion al respecto, dicen ser consumidores muy/bastante sustentables o algo
sustentable y son rentables para Sodimac, aportando sobre un 35% del total de sus ventas.
Principalmente son mujeres (59%) de segmentos medio alto, donde un 45%, pertenece al
GSE C2C3 y un 9% al GSE ABC1, poseen entre 31 y 50 afos (46%), compran las
categorias de decoracion, menaje, jardin y muebles, y compran principalmente en tiendas

fisicas (80% de las veces).
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Tabla 11: Perfiles Verdes Rentables

Ignacia: Tiene 30 afios, Ingeniera Comercial, trabaja como Brand Manager en Retail, cargo que le
demanda mucho tiempo. Posee una personalidad extrovertida y culta, le gusta informarse de lo que esta
ocurriendo en el pais y generar cambios, se preocupa del cuidado del medio ambiente. Este afio se compré
un departamento, por lo mismo, su principal desafio es equiparlo y decorarlo a su estilo. A nivel de
compras, le gusta vitrinear por internet e ir a las tiendas para que la asesoren. Las RRSS que mas utiliza
son Whatsapp e Instagram, principalmente para compartir fotos con sus cercanos

Antonio, 42 afios, casado y tiene 2 hijas pequefias (4 y 7 afios) trabaja hace mas de 10 afios como
abogado en la misma compaifiia, posee un sueldo de 2.450.000, vive con su familia en una casa en Nufioa,
la cual le gusta mantener bien equipada. Su principal motivacién es el bienestar de su familia y ser un
buen ejemplo para sus hijas, razén por la que se preocupa de reciclar y cuidar el medioambiente. En sus
tiempos libres le gusta ver TV y jugar con sus hijas, las RRSS que principalmente ocupa son Facebook y
mail.

Camila, 52 afios, divorciada, trabaja en el area de finanzas de una compafiia de seguros, posee un sueldo
de 1.200.000 con el cual ha logrado sacar adelante a sus 3 hijos ya universitarios. Se considera una
persona responsable con su dinero, y preocupada del ahorro, por lo mismo, cuida mucho su agua y luz.
En sus tiempos libres le gusta descansar en su casa, razén por la cual la cuida permanentemente,
preocupandose de arreglarla y mantenerla linda para sus invitados, por otro lado. Le gusta utilizar redes
sociales, principalmente Facebook y Whatsapp.

Verdes poco rentables:

Son aquellos clientes que tienen conductas sustentables y/o consideran que es un tema
relevante, y dicen ser consumidores muy/bastante sustentables o algo sustentables, pero
aportan menos de un 15% de las ventas de Sodimac. Este segmento se compone de
manera transversal a nivel de género (53% hombres y 47% mujeres), pertenecen
mayoritariamente al GSE ABC1C2 (41%) y su edad va principalmente entre 18 y 42 afios
(42%), compran categorias de terminaciones y hogar, tales como electro hogar, decoracion,

jardin, piso y pinturas. Principalmente compran en las tiendas fisicas (86%).

Tabla 12: Perfiles Verdes No Rentables

Cristian, 28 afios, trabaja como arquitecto en una inmobiliaria, vive sélo en un departamento en el centro
de Santiago, le gusta realizar proyectos DIY, prefiere arreglar o construir sus muebles en vez de comprar
uno nuevo, razon por la que acude a comprar s6lo cuando es necesario y compra solo lo previsto. Le
gusta el cuidado del medio ambiente, razon por la que prefiere usar bicicleta y se preocupa de reciclar. Su
principal motivacion es ahorrar para viajar y, en sus tiempos libres le gusta ver fatbol, leer y salir con
amigos. Las RRSS que principalmente ocupa son Instagram, Youtube y Whatsapp.

Matilda, tiene 62 afios, jubilada, actualmente vive con su Unica hija, quien la ayuda monetariamente, y
Su mascota, sus entretenciones son pasear y trabajar en su huerto y jardin. Se preocupa de reciclar
material organico para tener abono para sus plantas, le gusta comprar adornos y utensilios para su
jardin, las RRSS que usa principalmente son Facebook y Whatsapp para estar en contacto con sus
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seres queridos, razon por la realiza sus compras principalmente en tiendas fisicas, donde le gusta que la
asesoren.

Rentables, pero no verdes:

Clientes que principalmente no tienen conductas sustentables, tampoco estéan interesados
en el tema y se consideran poco/nada sustentables, pero aportan mas de un 25% del total
de las ventas. Compuesto principalmente por hombres (82%) mayores a 41 afios (62%)
pertenecen mayoritariamente al GSE C3D (79%) y poseen entre 31 a 60 afios (66%). Las
categorias que mas compran son madera y tableros, tabiqueria/techumbre/aislaciéon y
pisos, es decir compran principalmente categorias pertenecientes al grupo de las
denominadas duras, el lugar de compra usual y mayormente es en las tiendas fisicas,

siendo el segmento con menor penetracion de internet (9%).

Tabla 13: Perfiles Rentables No Verdes

Manuel, 58 afios, trabaja como maestro de la construccion hace mas de 25 afios, vive con su esposa y 2
hijos en un departamento en Maipu: Acude frecuentemente a comprar a las tiendas de construccion ya
que lo ve como parte de su trabajo, a nivel de sustentabilidad se siente lejano al tema y no cree que sea
un tema tan relevante, su principal motivacion son su familia y que sus hijos puedan desarrollarse. A nivel
financiero prefiere usar efectivo que tarjetas, del mismo modo prefiere ir a comprar a las tiendas porque
es més féacil encontrar los productos que busca. Las RRSS que principalmente ocupa son Facebook y
WhatsApp para comunicarse con sus familiares y amigos.

Ni verdes ni rentables:

Clientes que principalmente no tienen conductas sustentables, o las tienen muy pocas
veces, tampoco estan interesados en el tema, no les interesa contar con informacién al
respecto y/o no lo ven como prioridad hoy, dicen ser poco/nada sustentables, y aportan
menos de un 25% del total de las ventas. Este segmento se compone de manera transversal
a nivel de género (51% hombres y 49% mujeres) pertenecen mayoritariamente al GSE
C3DE (64%) y poseen entre 31 a 60 afios (66%), las categorias que mas compran son bafio
y cocina, electro hogar, decoracién pintura y accesorios, las cuales son representantes de
los dos grandes tipos de categorias duras y blandas, en este grupo hay clientes que
compran principalmente en internet y otros que principalmente compran en tienda es

variado.
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Tabla 14: Perfiles No Rentables No Verdes

Alonso, 61 afios, trabaja como maestro electricista, divorciado y un hijo, arrienda departamento en la
Florida, acude de manera esporadica a comprar en la industria del mejoramiento del hogar, principalmente
cuando le falta adn articulo puntual, a nivel sustentable tampoco conoce del tema y no tiene tiempo para
entenderlo. A nivel financiero también prefiere usar efectivo que tarjetas, y compra en tiendas fisicas
porgue no confia en los canales e-commerce. Utiliza RRSS esporadica y principalmente WhatsApp para
comunicarse con sus familiares o clientes.

4.4.4 Conductas sustentables:

En base a los resultados de investigacion cuantitativa definida en el punto 4.4.3. Se pudo

determinar los siguientes aspectos claves para nuestra investigacion:

e Dentro de los clientes de Sodimac, la mayoria desconoce el concepto de
sustentabilidad, pero esta abierto al tema y quisieran saber mas (65,57%).

e Sobloun 13,11% de los clientes buscan informacion activa sobre la sustentabilidad
de los productos antes de consumirlos afirmé que efectivamente lo hacen, realizandolo
mayoritariamente en la etiqueta de los productos (38%), seguido de la busqueda a
través de internet (33,3%), puntos de venta (19%) y amigos/familia (9,5%).

e Existe un gran numero de consumidores que afirma que si bien no busca
informacién, le gustaria tenerla (63,9%), los cuales indican que les gustaria poder
informarse sobre la sustentabilidad de los productos a través de: Etiquetas de producto
(65%), redes sociales (58%), punto de venta (47%) y sitio web (41%).

e Los principales factores que influyen a la hora de no elegir o comprar un producto
sustentable son la falta de informacidn para identificarlo y la poca oferta de los
productos. A nivel general, un 41,8% selecciond como obstaculo principal el hecho de
gue hay poca oferta de productos sustentables, seguido de un 34,43% que considera
gue falta de informacidn para identificarlos, por otro lado, un 9% considera que no cree
en lo que dicen las empresas de la sustentabilidad de sus productos.

e SoOlo un 16,4% afirm6 considerar a Sodimac como una empresa preocupada por
el medio ambiente, versus un 83,6% que afirma lo contrario. Pero, siendo ain mas
critico el escenario, donde dentro del porcentaje favorable (16,4%) se aprecia que
tampoco son conscientes de todas las actividades que la empresa realiza en este

ambito*?, reconociendo principalmente sus puntos limpios (80%), seguido por la

42 Detalladas en el punto 4,2,1,2 - Sodimac, aspectos de Sustentabilidad.

63



realizacion de campafas que promueven el cuidado del medio ambiente con un 25% y
el contar con productos amigables con el medio ambiente un 15%, resultados que se
contraponen al revisar los resultados del total de la muestra, donde s6lo un 39% conoce
los puntos limpios de Sodimac, seguido de un 11% que reconocen campafas que
promueven el cuidado del medio ambiente y un 9% que considera que Sodimac cuenta

con productos amigables con el medio ambiente.

Por esta razon, consideramos fundamental centrar los esfuerzos en minimizar la
brecha entre las practicas medioambientales de la empresa y la percepcion de los
consumidores acerca del vinculo entre Sodimac y la sostenibilidad medioambiental,
acercando este atributo a la marca Sodimac, logrando ser considerada como una empresa
involucrada con el medio ambiente, mas aun, entendiendo la importancia que le dan los

consumidores a aquellas marcas con un fuerte compromiso social y medioambiental.

4.4.4 Posicionamiento sustentable Industria Mejoramiento del Hogar

Basados en los resultados obtenidos a partir del posicionamiento general, la definicién del
publico objetivo, y la evaluacién de atributos sustentables, se generé una Ultima encuesta
con el objetivo de entender las percepciones del publico objetivo en el ambito de la
sostenibilidad medioambiental de los principales competidores de la industria del

mejoramiento del hogar (Easy, Construmart, Ripley, Paris, Falabella).

Metodologia:
Realizacién de una encuesta a 68 personas pertenecientes al publico objetivo, los cuales

evaluaron las marcas respecto a los atributos que se detallan a continuacion en una escala
del 1 al 7 segun el grado de asociacion de iniciativas sustentables para cada una de las

marcas de la industria del mejoramiento del hogar.

Los atributos evaluados fueron los siguientes:

e Envases/embalajes que utilizan sus productos son amigables con el medio ambiente.
e Realizacion de campafas que promueven el cuidado del medio ambiente.
e Aportar a causas relacionadas con el cuidado del medio ambiente.

e Contar con productos amigables con el medio ambiente (Eco-friendly*®)

43 Productos reciclados, reciclables o de origen ecoldgico.
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¢ Contar con marcas sustentables o preocupadas por el medio ambiente en su mix.
e Contar con iniciativas sustentables (Ej. Puntos de reciclaje en sus tiendas).
o Certificados medioambientales en procesos productivos (Ej. Carbono neutral, empresa B).

e Utilizacion de energia renovable en sus tiendas o centros de distribucién.

La metodologia usada para el procesamiento de datos y mapa de posicionamiento es el

analisis factorial y la herramienta es el programa SPSS.

Al realizar el andlisis factorial** aplicamos los siguientes contrastes para evaluar si el modelo
factorial (o la extraccion de los factores) en su conjunto es significativo. En primer lugar,
esta la prueba KMO, el cual nos dio un valor de 0,918 (cercano a 1), este valor es bueno,
ya que indica que la relacion entre las variables es alta*. Otra prueba que aplicamos fue la
de esfericidad de Bartlett, la cual evalta la aplicabilidad del andlisis factorial de las variables
estudiadas. El modelo es significativo (aceptamos la hip6tesis nula, HO) cuando se puede
aplicar el andlisis factorial, la significancia nos da 0,000 por lo cual podemos aplicar el

analisis factorial.

Respecto a la varianza total los factores explican un total del 81,9% del modelo, por ende
consideramos que es correcto considerar los 2 factores (fueron forzados, ya que al hacer
la reduccion de factores solo nos daba 1 factor).

Los atributos de agrupan en dos factores, factor 1 compuesto por los atributos: Aporte
a causas medioambientales (0,853), Campafias Medioambientales (0,818) Productos
Sustentables (0,897), Marcas sustentables (0.890); el factor 2 esta compuesto por los
atributos de Energias renovables (0.859), Puntos limpios (0.808) y Certificaciones
medioambientales (0,786). Los dos factores se pueden interpretar como mix de productos
sustentables (factor 1) y procesos sustentables (factor 2), los cuales se grafican y

detallan seguin competidores en el punto 11.1, Mapa de posicionamiento.

A continuacion, se detalla la nota promedio obtenida en cada accién y/o iniciativa

sustentable evaluada, considerando que se evalu6 en una escala de 1 a 7, donde el valor

44 Anexo 4.2 Andlisis Factorial Posicionamiento Sustentable Industria del mejoramiento del hogar

45 Si KMO 2 0.9, el test es muy bueno; notable para KMO 2 0.8; mediano para KMO = 0.7; bajo para KMO 2
0.6; y muy bajo para KMO < 0.5.

46 Sj Sig. (p-valor) < 0.05 aceptamos HO (hipétesis nula) > se puede aplicar el andlisis factorial. Si Sig. (p-
valor) > 0.05 rechazamos HO > no se puede aplicar el analisis factorial
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es 7 si el competidor es asociado a realizar la iniciativa o accion sustentable y 1 si la

asociacion percibida es baja.

Tabla 15: Evaluaciones promedio por atributo Posicionamiento Sustentable

N° MARCA PARIS SODIMAC FALABELLA RIPLEY EASY CONSTRUMART PROMEDIO

1 |Envases 4.65 3.25 3.96 3.51 3.00 2.32 3.45
Embalajes
Campafias

2 | Vedibambientales | 476 3.21 3.22 3.00 2.66 2.15 3.17
Aportes causas

3 | medioambientales | 453 3.18 3.12 2.88 2.62 2.18 3.09
Productos

4| sLstentables 3.84 3.22 3.26 2.87 2.96 2.29 3.07

5 | Marcas 337 | 3.12 2.85 2.71 2.71 2.28 2.84
Sustentables

6 | Puntos Reciclaje 3.40 3.37 2.68 2.29 2.66 2.26 2.78

7 | Certificaciones 3.29 2.87 2.85 2.59 2.57 2.18 2.73

g |Energia 2.84 2.82 2.68 2.59 2.79 2.31 2.67
Renovable

9 | PROMEDIO 3.84 3.13 3.08 2.81 2.75 2.25 2.97

Al analizar por acciones o iniciativa sustentable los resultados son lossiguientes:

Las iniciativas y/o acciones mas reconocidas dentro de la industria son contar con
envases y embalajes amigables con el medioambiente (3,45), contar con campafias
medioambientales (3,17) y aportar a causas medioambientales (3,08).

e Las iniciativas y/o acciones menos reconocidas dentro de la industria son poseer
certificaciones sustentables (2,73), uso de energias Renovables (2,67).

A nivel de los competidores los resultados son los siguientes:

e Paris obtiene la mejor performance sustentable siendo sus puntos mas fuertes las
campafias medioambientales (4,76), el uso de envases y embalaje amigables con el
medioambiente (4,65) y el aporte a causas medioambientales (4,53).

e Sodimac se encuentra en el segundo mejor promedio general (3,13) siendo sus
puntos mas fuertes los puntos de reciclaje (3,37), envase y/o embalajes amigables con
el medioambiente (3,25) y productos sustentables (3,22).

e Easy y Construmart obtuvieron las menores evaluaciones promedio (2,75y 2,25

respectivamente).
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5.- Analisis FODA

A continuacién, se muestra de forma puntual cada item del andlisis FODA realizado para el

presente plan de marketing, con los temas considerados

Tabla 16: Andlisis FODA

Fortalezas

Reputacion de marca: Reconocida por ser confiable
y cercana, top of mind industria y

Referente a nivel de mejoramiento del hogar.
Canales de venta: Mayor cobertura a nivel nacional
(canales fisicos y de venta a distancia)
Sustentabilidad: Sodimac se encuentra avanzadoen
materia de las iniciativas respecto al cuidado del
medio ambiente.

Relacion con clientes: Comunicaciéon cercana con
clientes, generacion de comunidades (circulos
expertos, hagalo usted mismo).

Logistica de distribucion y abastecimiento: Centro
de distribucién de ultimo nivel contando un indice de
disponibilidad en tiendas >95% vy politicas de
despacho exigentes.

Post Venta: Enfoque y politicas de satisfaccion del
cliente en base a garantias del consumidor.

Alianzas estratégicas: Respaldo del holding
Falabella permite ofrecer facilidades de pago a sus
clientes (CMR), y relacibn con proveedores y
empresas sustentables.

Debilidades

Ausencia de Comunicacion efectiva: Sodimac no
comunica los resultados o beneficios de sus
campafias e iniciativas, y las comunica de manera
esporadica y asumiendo que el consumidor sabe y/o
entiende del tema.

Iniciativas sustentables aisladas: Pese a Sodimac
cuenta con diversas iniciativas, actualmente no estan
ligadas ni relacionadas entre si, razén por la que no
hacen sinergia, por lo cual existe una destruccion de
este valor.

Falta de posicionamiento El mercado objetivo no la
reconoce como empresa sustentable y no conoce
todas sus iniciativas sustentables.

Oportunidades

Cambio sociocultural: Cambios de tendencias,
clientes mas involucrados con el cuidado del medio
ambiente y en fase de aprendizaje de conductas
sustentables.

Desarrollo de leyes y politicas ligadas a la
sostenibilidad medioambiental: En los ultimos
afios se han potenciado politicas sustentables en las
cuales Sodimac ya se encuentra trabajando. (Ej.
Sodimac es reconocida por el programa Huella Chile
y el ministerio de Medio ambiente por su huella de
carbono.

Creciente uso de RRSS: Comunicacion
bidireccional de manera efectiva, fluida, micro
segmentar clientes y mensajes diferenciados.
Preocupacion por la ecologia, Chile esta
sobregirado ecoldgicamente, razon por la que es
urgente actuar a la brevedad, donde el cuidado del
medio ambiente es un aspecto valorado.

‘ Amenazas

Ingreso de nuevos competidores: Préximamente
llega IKEA, marca reconocida en esta industria a
nivel global.

Creciente uso de Greenmarketing por
competidores (Paris y Falabella) del retail, iniciativas
que ya han cobrado reconocimiento desde el punto
de vista del consumidor.

Sensibilidad al precio de consumidores respecto a
productos sustentables, estos productos se
perciben més “caros”.

Nivel de competencia en la industria es alto:
Dificil diferenciarse, productos similares, donde se
compite por precio y cobertura.
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6.- Conclusiones

A partir del andlisis situacional realizado, desde la perspectiva del macro entorno y micro
entorno, entendemos las oportunidades que tiene Sodimac en la industria del mejoramiento
del hogar como, por ejemplo: el cambio sociocultural, el desarrollo de leyes y politicas
ligadas a la sostenibilidad medioambiental, el creciente uso de RRSS, asi como también la
preocupacion por la ecologia. Pero también se descubren las amenazas como, el ingreso
de nuevos competidores globales tal como se mencion6 anteriormente (IKEA), el creciente
uso de Greenmarketing por competidores retail, la sensibilidad al precio de consumidores
respecto a productos sustentables y el alto nivel de competencia en la industria lo que
genera que sea dificil diferenciarse, ya que se ofrecen productos similares, por ende, se
compite por precio y cobertura.

Para proponer un plan de marketing es importante no solo conocer el entorno, sino también
los recursos y capacidades con los que se cuentan, es por ello que también se realiz6 el
andlisis interno, con el fin de poder generar una propuesta que considere las fortalezas y
debilidades de Sodimac, para que éste se ajuste a la empresa y su publico objetivo. En el
caso de Sodimac, las fortalezas a potenciar son por ejemplo que la empresa cuenta con
una excelente reputacién de marca, es un referente de la industria del mejoramiento del
hogar, ademas cuenta con una amplia cobertura a nivel nacional (canales de venta fisicos
y remotos), la empresa ha trabajado en materia de Sustentabilidad con diversas iniciativas,
cuenta con una relacion con clientes es cercana, también tiene alianzas estratégicas con
proveedores y empresas sustentables.

En la parte II, desarrollaremos el plan de marketing a partir de las oportunidades, amenazas,

fortalezas y debilidades de la empresa Sodimac desde la perspectiva de la Sostenibilidad
ambiental.
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8.- Anexos

1. ANEXOS INDUSTRIA

Anexo 1.1:

Terminaciones:

Composicion de las categorias que componen el mercado de

Pinturas y

Muebles cocina
Muebles de bafio
Sanitarios

Tinas

Bafios y Cocina Electro Hogar A . Pisos
ccesorios

Accesorios bafio fijo Climatizacién de uso Adhesivos y sellantes | Adhesivos y fragiies
Cabinas y divisiones domeésticos Arte y hobbies- Alfombra pared a pared
Calefones Electrodomésticos manualidades Ceramicas
/calentadores/termas Empotrados Pinturas Cubrejuntas, remates y
Espejos y gabinetes/ Linea Blanca transiciones
botiquines Televisores, DVD y Limpiadores, selladores y
Extractores aire de uso reproductores protectores
domeéstico Listeles y decorados
Griferia Piedras
Lavaplatos Pisos de madera
Lavarropas/lavadero laminada

Pisos de madera natural
Pisos vinilicos
Porcelanato

Fuente: Estudio de mercado para SODIMAC de Euromonitor Internacional

Anexo 1.2: Competidores por categoria, Terminaciones.

Terminaciones

Com

petidores por categoria

i . . ) - Ferreteria de
Bafios y cocina Tienda Mejoramiento del hogar | Tienda Especialista cadena Otros
(12%) Sodimac Easy Budnik CHC Imperial Otros
28% 7% 5% 9% 1% 50%
Tienda
Mejoramiento  del | Tienda por departamento Hipermercado | Otros
Electro-hogar hogar
0,
(59%) Sodimac Falabella | Paris Ripley Walmart Otros
5% 13% 12% 10% 10% 50%
Tienda Mejoramiento del hogar Tienda especialista | Ferreteria de Otros
. moderna cadena
Pinturas Sherwin
accesorios (16%) | Sodimac Easy Codelpa W Imperial Otros
26% 5% 14% 14% 2% 39%
. Tienda Mejoramiento del hogar Tienda especialista | Ferreteria de Otros
Pisos moderna cadena
(12%) Sodimac Easy Atika MK Imperial Otros
34% 10% 3% 11% 2% 40%

Fuente: Elaboracion propia a partir datos del estudio de mercado para SODIMAC de Euromonitor

Internacional
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Anexo 1.3: Composicion de las categorias que componen el mercado de Ferreteria.

Electricidad

Ferreteria

Herramientas y
magquinarias

Gasfiteria/ Plomeria

Canalizacion
Conductores/cables
Extensiones/ alargadores
y multi tomas
Linternas

Pilas

Reguladores y
convertidores/
transformadores
Tableros tacos y
componentes

Tomas Interruptores y
placas

Amarres, cuerdas, cadenas
y accesorios

Cerrajeria y seguridad
Fijaciones/tornilleria
Herrajeria /quincallerias
mueblistas

Seguridad industrial

Accesorios herramientas
eléctricas

Herramientas de banco
Herramientas eléctricas
alambricas
Herramientas
inalambricas
Herramientas manuales
Herramientas
neumaticas

Maquinaria
especializada
Maquinaria herramientas
de construccion
Organizadores de
herramientas

Bombas de uso
doméstico

Equipos para piscinas
Fosas y estanques
Llaves y valvulas
Otros tubos vy fittings
Riego automatico/
profesional

Tubos/ fittings y
conexiones de cobre
Tubos/ fittings y
conexiones PVC

Fuente: Estudio de mercado para SODIMAC de Euromonitor Internacional

Anexol.4: Competidores por categoria, Ferreteria.

Ferreteria Competidores por categoria
. . . Tienda
'(Ij’|e|nhda Mejoramiento Ferreteria de cadena especialista Otros
Electricidad el hogar moderna
(17%) Sodimac Easy Imperial Construmart Gobantes Otros
20% 9% 1% 6% 6% 58%
gleﬂda Mejoramiento Ferreteria de cadena Otros
Ferreteria €l hogar
(36%) Sodimac Easy Imperial Construmart Weitzler Otros
21% 5% 3% 3% 1% 68%
_ Tienda Mejoramiento Ferreteria de cadena Ferreteria Otros
Herramlerjtas y del hogar Independiente
(rggg/l;lnarlas Sodimac Easy | Imperial | Construmart Ohiggin Otros
0,
25% 9% 2% 3% 1% 60%
i . . Tienda
Plomeria y g:m%zg/:ejoramlento Ferreteria de cadena especialista Otros
gasfiteria moderna
(20%) Sodimac Easy Imperial Construmart Dimaco Otros
30% 7% 2% 2% 7% 52%

Fuente: Elaboracion propia a partir datos del estudio de mercado para SODIMAC de Euromonitor

Internacional
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Anexo 1.5: Composicion de la categoria Madera y materiales de construccion.

Fierro, Acero y Obra Gruesa

Maderas y tableros

Tabiqueria, Techumbre y
Aislacion

Fierro/ hierro/ acero
Fjerfiles hierro
Aridos y aglomerantes

Bloques y pastelones de cemento

Ladrillo arcilla
Quimicos de construccion

Madera aserrada
Tableros
Tableros de construccion

Aislacion y cielo raso/ plafén
Alambres y seguridad
Escalas

Mallas y telas

Tabiqueria

Techumbre

Fuente: Estudio de mercado para SODIMAC de Euromonitor Internacional

Anexo 1.6: Competidores por categoria, Madera y materiales de Construccion.

Madera y mat. . .
Construccion Competidores por categoria
) Tienda Mejoramiento Ferreteria de cadena Tienda especialista Otros
Fierro, Aceroy O, | 4| hogar moderna
grzuo/e)s a Sodimac Easy Imperial Construmart | Weitzler Otros
0
10% 3% 1% 3% 2% 81%
Tienda Mejoramiento . Tienda especialista
) Ferreteria de cadena P Otros
Maderas y | del hogar moderna
. . Placacentro
tableros Sodimac Easy Imperial Construmart . Otros
(26%) Masissa
23% 4% 13% 2% 10% 47%
i i Tienda Mejoramiento .
Tabiqueria, ) Ferreteria de cadena Otros
techumbre y | del hogar
aislacion Sodimac Easy Imperial Construmart | Weitzler Otros
(22%) 25% 5% 6% 4% 4% 57%

Fuente: Elaboracion propia a partir datos del estudio de mercado para SODIMAC de Euromonitor

Internacional

Anexo 1.7: Composicién de la categoria Hogar.

Decoracién

Muebles

Accesorios decorativos

Alfombras dimensionadas y limpiapiés
Cortinaje

Decomuro

Decoracién de bafios

Empaque regalo

Comedor

Dormitorio

Infantil

Office (centros de trabajo)
Salas de estar

Fuente: Estudio de mercado para SODIMAC de Euromonitor Internacional
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Anexo 1.8: Competidores por categoria, Hogar.

Hogar Competidores por categoria

Decoracin Iﬁlgjnoc:gmiento del hogier Tienda por departamento Otros

(49%) Sodimac Easy Falabella Paris Ripley Otros
20% 7% 13% 11% 8% 42%
Tienda de | Tienda por | Tienda especialista Otros

Muebles mejoramiento del hogar | departamento moderna

(51%) Sodimac Easy Falabella Paris Rosen Otros
21% 8% 8% 8% 4% 51%

Fuente: Elaboracion propia a partir datos del estudio de mercado para SODIMAC de Euromonitor

Internacional
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2. ANEXOS DISENO DE INVESTIGACION

Anexo 2.1 Encuesta Identificacion Segmentos Verdes

Objetivo de la encuesta es identificar a los consumidores, sus conductas sustentables y de

compra ademas de entender de la percepcién hacia Sodimac.

I. Identificacion Clientes y Segmentos
1) Edad
2) Ocupacion (Trabajador /Estudiante)

3) Nivel de ingreso

1. Menor o igual a $280.000 6. $850.001 a $1.000.000
2. $280.001 a $380.000 7.$1.000.001 a $1.500.000
3. $380.001 a $550.000 8. $1.500.000 a 2.000.000
4. $550.001 a $700.000 9. $2.000.000 a 3.000.000
5. $700.001 a $850.000 10. $3.000.001 0 més

4) Nivel maximo de estudio

1. Media incompleta 5. Universitario incompleto
2. Media completa 6. Universitario completo
3. Técnico incompleto 7. Postgrado incompleto
4. Técnico completo 8. Postgrado completo

Il. Conductas Sustentables
5) Indique si usted realiza estas acciones "la mayoria de las veces", "algunas

veces", "muy pocas veces" o0 "Nunca".

Acciones % La mayoria de |% Alguna de % Muy pocas [%Nunca
las veces las veces veces

Cuido mi consumo de energia y agua

Compro productos més sustentables

Uso bolsa de tela en vez de bolsa plastica

Compro en tiendas més sustentables

Separo mis residuos y los llevo a reciclar

Prefiero movilizarme en bicicleta

6) ¢Cual de las siguientes frases se acerca mas a su posicién frente al concepto de

sustentabilidad?

‘Seleccione la opcidn que mas lo identifique Marque 1
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Es un tema relevante, importante en mi vida diaria

Es un tema relevante, pero no me he informado lo suficiente

Es un tema relevante, pero no es una prioridad hoy

No es un tema relevante, pero lo sera en el futuro y sera parte de mi vida diaria

Es irrelevante /sin importancia

7) “El consumo sustentable es elegir y consumir productos y servicios de manera

gue podamos satisfacer nuestras necesidades sin perjudicar al medio ambiente ni

al bienestar de otras personas”. A partir de esta definicién, ¢Usted diria que es un

consumidor...?

Atributos

Marque 1

Muy / Bastante sustentable

Algo sustentable

Poco / Nada sustentable

8) ¢Cual diria usted que es el principal obstaculo al momento de querer elegiry

comprar un producto sustentable?

Afirmacioén

Marque 1

Me falta informacioén para identificarlo

Hay poca oferta de productos sustentables

No creo en lo que dicen las empresas de la sustentabilidad de sus productos

No tengo los recursos

No tengo tiempo

Otra

9) ¢ Usted busca informacion sobre la sustentabilidad de los productos antes de

consumirlos?

Afirmacion

Marque 1

Si

No, pero me gustaria tener informacion

No me interesa esta informacion

No existe informacion disponible

9.a) A aquellos responden que Si: ¢En donde se informa sobre la sustentabilidad de

los productos?
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Internet

Etiqueta del producto

Medios de comunicacion tradicionales

Locales de venta

Revistas / Libros

Certificaciones o sello

Catélogos

Amigos / Familia

Otro

9.b) A aquellos que responden que no pero que les gustaria tener informacion

¢Donde les gustaria poder informarse sobre la sustentabilidad de los productos

Etiqueta del producto

Sitios web

Medios de comunicacion tradicionales

Locales de venta

Aplicacion de Smartphone

Certificaciones o sellos

Boletines

Mensajes de textos o whatsapp

Correo electrénico

Redes sociales

Otra

[l Comportamiento de compra

11) ¢Cuél(es) de las siguientes categorias de productos ha comprado dentro de los

ultimos 12 meses?

1 Muebles 4 Electro hogar 7 Bafo y Cocina 10 Pisos 13 Decoracion
2 Menaje 5 Tecnologia 8 Pinturas y 11 Jardin 14 lluminacion
accesorios

3 Herramientas y

maquinaria 6 Ferreteria

9 Electricidad

12 Gasfiteria

15 Materiales de
construccion

12) Ha comprado dentro de los ultimos 12 meses a través del sitio web de Sodimac

(Sodimac.com)
SI/INO

13) ¢Cuéantas veces al afio realiza compras en Sodimac y/o Sodimac.com?

1-2veces

3 -4 veces

5 -6 veces

7 - 8 veces

9 0 mas
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14) Que medio de pago utiliza normalmente al comprar en Sodimac

Tarjeta CMR/ Otro medio de pago

IV Percepcién Sodimac

15) ¢ Considera a Sodimac una empresa preocupada por el medio ambiente?

SI/NO

16) Marque la(s) iniciativa(s) medioambiental(es) que reconoce que Sodimacrealiza

0 posee

Iniciativas

Margue con una X

Utilizacion de energia renovable en sus tiendas fisicas o centros de distribucion (Ej:
Uso de paneles solares)

Campaiias que promueven el cuidado del medio ambiente

Certificados medio ambientales en sus procesos productivos (Ej. Carbono neutral,
empresa B, etc)

Los envases y/o embalajes que utilizan sus productos son amigables con el medio
ambiente (reciclados o reciclables)

Aportar a causas relacionadas con el cuidado del medio ambiente

Contar con productos amigables con el medio ambiente (reciclados, reciclables o de
origen ecolégico).

Contar con marcas reconocidas por ser sustentables o preocupadas por el medio
ambiente.

Puntos de reciclaje en sus tiendas (Ej. Puntos limpios)

Creo que no realiza ninguna de las iniciativas anteriores

V Percepcion de los competidores

17) De las siguientes marcas, escoge cual consideras que es las 3 mas

involucradas con el cuidado del medio ambiente, marcando 1,2y 3

Ripley Paris Falabella Sodimac Easy [Construmart

18) Evaluar de 1 a 7 las iniciativas para cada una de las marcas, donde 1 es muy

baja asociacion de lainiciativa ala marcay 7 es mucha asociacién

Iniciativas Ripley |Paris |Falabella |Sodimac

Easy |[Construmart

Utilizacion de energia renovable en sus
tiendas o centros de distribucion (Ej:
Uso de paneles solares)

Campafias que promueven el cuidado
del medio ambiente

Certificados medio ambientales en sus
procesos productivos (Ej. Carbono
neutral, empresa B, etc)
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Envases/embalajes que utilizan sus
productos son amigables con el medio
ambiente (reciclados o reciclables)

Aportar a causas relacionadas con el
cuidado del medio ambiente

o de origen ecolégico).

Contar con productos amigables con el
medio ambiente (reciclados, reciclables

medio ambiente.

Contar con marcas reconocidas por ser
sustentables o preocupadas por el

Puntos limpios)

Puntos de reciclaje en sus tiendas (Ej.

iniciativas anteriores

Creo que no realiza ninguna de las

Anexo 2.2 Encuesta Posicionamiento Industria Mejoramiento del Hogar

1) Indicar los siguientes datos

Datos personales

Género (Femenino / Masculino)

Nacionalidad

Edad

Ciudad de residencia

Ocupacion (Trabajador / Estudiante)

2) Considerando las siguientes definiciones conteste la pregunta de a continuacion

Atributos

Definiciones

Productos de calidad

La empresa ofrece productos de calidad dentro de su mix.

Variedad de marcas

La empresa ofrece una gran variedad de marcas dentro de su mix.

Variedad de productos

La empresa ofrece diversas categorias de producto dentro de su mix.

Conveniencia

La empresa ofrece buenos precios y/o promociones a los clientes.

Buena atencién

Existe una buena atencion y disposicion para ayudar por parte del personal.

Rapidez de atencion

Existe una atencion rapida en las cajas, con filas de espera cortas.

Cercania geogréfica

El establecimiento queda cerca de mi hogar y/o ruta diaria.

Presencia

La empresa cuenta con un gran nimero de establecimientos/tiendas dentro de mi

ciudad.

Apoyo medioambiental

La empresa se involucra en tematicas medioambientales y realiza acciones
relacionadas al cuidado del entorno.
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3) Evaluar de 1 a 7 las variables para cada una de las marcas, donde 1 es muy poca
representacion del atributo en la marca y 7 es mucha representacion del atributo
en esa marca.

Atributos / Marcas Ripley Paris Falabella Sodimac Easy Construmart

Productos de calidad

Variedad de marcas

Variedad de productos

Conveniencia

Buena atencién

Rapidez de atencién

Cercania geografica

Presencia

Apoyo medioambiental

Anexo 2.3 Encuesta Atributos sustentables valorados

1) En base a tu comportamiento de compra actual en empresas de consumo masivo
(Ej. Retail), evalua las siguientes afirmaciones en una escala de 1 a 5, siendo 1 “Muy
en desacuerdo” y 5 “Muy de acuerdo”.

a)

b)

c)

d)

f)

9)

Creo que es urgente que las empresas realicen acciones vinculadas al cuidado
del medio ambiente

Estoy mas dispuesto(a) a comprar en una compafiia que incluya productos
ecoldgicos (ya sean reciclados, reciclables o de origen ecolégicos) dentro de su
mix de productos, versus una que no los tenga

Valoro cuando las empresas utilizan envases y/o bolsas de reciclaje ya que asi
me demuestran su preocupacion por el medio ambiente

Estoy mas dispuesto(a) a comprar en una empresa que aporte a causas
medioambientales versus una que no involucre en estos temas

Estoy mas dispuesto(a) a comprar en una empresa que aporte a causas
relacionadas al apoyo de las comunidades vulnerables versus una que no se
involucre en estos temas

Valoro mas una compafia cuando me muestra que cuentan con certificaciones
medioambientales (Ej. Informacién de transparencia y medicion de la huella de
carbono)

Valoro mas una compafiia que cuente con instalaciones (bodegas y/o tiendas)
con bajo impacto ambiental (Ej. Eficiencia energética y energias renovables)
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h) Me gusta cuando las compafiias realizan campafias/iniciativas que beneficien a
la comunidad o medio ambiente porque me permiten poder participar y aportar
con mi "granito de arena"

i) Es importante que las empresas informen/comunicar a los consumidores y
comunidad las practicas y actividades medioambientales que realicen

2) ¢Cudl de las siguientes acciones consideras mas importante a la hora de
considerar si una empresa es sustentable?, Favor ordenarlas en orden jerarquico,
siendo 1 el més importante y 7 el menos importante.

a) Ofrecer productos reciclados, reciclables o de origen ecoldgicos

b) Aportar a causas u organizaciones relacionadas al cuidado del medioambiente

c) Aportar a causas u organizaciones relacionadas al apoyo de las comunidades
vulnerables.

d) Contar con iniciativas que promueven el cuidado del medio ambiente (Ej.
Camparias de reciclaje)

e) Contar con certificaciones de procesos productos (Ej. Transparencia y medicion
de la huella de carbono)

f) Contar con instalaciones (tiendas) con bajo impacto ambiental

g) Contar con envases y embalajes reciclados o reciclables

3) ¢Consideras que hay otro factor importante ala hora de evaluar cuan "socialmente

responsable" es una compafiia?, ¢ Cudl?

4) Favor completa los siguientes datos personales:
a) Género
b) Edad:

2.4 Encuesta Posicionamiento Sustentable

A continuacion, deberas contestar segun tu percepcion el grado de asociacion de diferentes
acciones y/o iniciativas a favor del cuidado del medio ambiente de cada una de las 5 marcas
de a continuacién, donde 1 es una baja asociacién y 7 es mucha asociacion.

* Entendiendo como asociacion a cuanto consideras que la marca realiza esta accion o
iniciativa.

1. Evaluar de 1 a 7 las iniciativas para cada marca, donde 1 es muy baja

asociacion de lainiciativa a lamarcay 7 es mucha asociacion

Atributos / Marcas Ripley | Paris | Falabella | Sodimac | Easy | Construmart

1. Utilizacién de energia renovable en sus tiendas
o centros de distribucion (Ej: Uso de paneles
solares)

2. Campafias que promueven el cuidado del
medio ambiente
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3. Certificados medio ambientales en sus
procesos productivos (Ej. Carbono neutral,
empresa B, etc.)

4. Envases/embalajes que utilizan sus productos
son amigables con el medio ambiente (reciclados
o reciclables)

5. Aportar a causas relacionadas con el cuidado
del medio ambiente

6. Contar con productos amigables con el medio
ambiente (reciclados, reciclables o de origen
ecologico).

7. Contar con marcas reconocidas por ser
sustentables o preocupadas por el medio
ambiente.

8. Puntos de reciclaje en sus tiendas (Ej. Puntos
limpios)
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3. ANEXOS ANALISIS INTERNO
Anexo 3.1 Contenido Digital Competidores

1. Sodimac

cuotas "o
sininterés &%
NASTA EL 02 DE SEPTIEMBRE

\0

cuotas exduswo
sin interés === | @
HASTA EL 02 DE SEPTIEMBRE

Tweets  Tweetsy respuestas  Multimedia

St Hamecemr O

1 UNa Nnueva
con hasta 40%
de descuento

REDES SOCIALES EASY

(3]

CAMBIA

)\ PARRILLAS
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3. Falabella

.
°
Temd 1eTmd 385
A .
Falabella Ayuda CL& dsced " ..‘.,
o Falubets Apua L8 . .
pmgr oo .-l
G {Quieres aprovechar todas las
funciones nuevas de Twitter?
° Falabets Ayuda 0L O
s e res @
suss ISOLO POR, T -
POCOS DiAS! | > = g oo Tambiéa e puede gustar
FRIDAY 3 o i i 0
- . [ S me

REDES SOCIALES FALABELLA

é [ compa Qo

) »
'
' {SIN COSTO DE DESPACHO!

REDES SOCIALES PARIS

85



"/‘l
822

Ly B

il

S4Tmil 9413 167mil 4815

Tweets  Tweetsy respuestas  Multimedia -
(R :

®- w=
e— -

‘g,

Quieres aprovechar todas
funciones nuevas de Twittes
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REDES SOCIALES RIPLEY

6. Construmart

ESPECIAL r‘

REVESTIMIENTO

PUSOS / MURGS / RARD / COCINA

::;’F—ﬁqm‘\\

L CLUBJ

ESPECIAL "

REVESTIMIENTO

TVF Am

4. ANEXOS RESULTADOS DE INVESTIGACION

Anexo 4.1: Andlisis Factorial Posicionamiento Industria del mejoramiento del hogar

a) Prueba de KMO y Esfericidad de Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo

850
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Aprox. Chi-cuadrado 5,934,975
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 36

Sig. 0

b) Comunalidades
Comunalidades

Variables Inicial Extraccion
Productos_calidad 1,000 794
Variedad_marcas 1,000 878
Variedad_productos 1,000 869
Conveniencia 1,000 651
Buena_atencion 1,000 693
Rapidez_atencion 1,000 720
Cercania_geogréfica 1,000 576
Presencia 1,000 637
Apoyo_medioambiental 1,000 477

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

c)Varianza total explicada

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de cargas al 5 Sumas de cargas al 5
cuadrado de la extraccion |cuadrado de la rotacién
Componente
0, 0, 0,
Total % d.e % Total % o!e % Total % o!e %
varianza |acumulado varianza|acumulado varianza |acumulado

1 5,144 57,153 57,153|5,144| 57,153 57,153| 3,148| 34,983 34,983

2 1,151 12,792 69,945|1,151| 12,792 69,945| 3,147| 34,962 69,945

3 907 10,079 80,024

4 643 7,139 87,163

5 405 4,504 91,667

6 274 3,041 94,708

7 219 2,433 97,141

8 139 1,541 98,681

9 119 1,319 100,000
Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

d) Matriz de componentes Rotado
Matriz de componente rotado (a)
Componente
Variables
1 2

Variedad_marcas 0, 905 0, 241
Variedad_productos 0, 891 0, 273
Productos_calidad 0, 838 0, 303
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Conveniencia 0, 683 0, 430
Rapidez_atencion 0, 264 0, 806
Buena_atencion 0,314 0,771
Presencia 0, 307 0, 737
Cercania_geografica 0, 276 0, 707
Apoyo_medioambiental 0, 164 0,671
Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.a
a La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.
e) Restmenes de Casos
ResUmenes de casos
Media
Marca REGR factor score 1 for analysis 1 REGR factor score 2 for analysis 1
Ripley 1 -0.0116 0.0173
Paris 2 0.0308 0.2507
Falabella 3 0.3293 0.1182
Sodimac 4 0.2419 0.0522
Easy 5 -0.0505 -0.0560
Construmart 6 -0.5399 -0.3824
Total 0.0084 -0.0091
Anexo 4.2 Analisis Factorial Posicionamiento Sustentable Industria del
mejoramiento del hogar
a) Prueba KMOy esfericidad de Barlett
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 918

Aprox. Chi-cuadrado 3,114,723
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 28

Sig. 0

b) Comunalidades
Comunalidades

Variables Inicial Extracciéon
EnergiaRenovable 1,000 849
CampanasMedioambiente 1,000 834
Certificaciones 1,000 851
EnvasesEmbalajes 1,000 751
Aportes 1,000 875
ProductosSustentables 1,000 817
MarcasSustentables 1,000 793
PuntosReciclaje 1,000 782

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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c) Varianza Total Explicada

Varianza total explicada

putovalores nciales | SIS SSCHR . o [oe o cuarade
Componente
Total %d_e % Total %d_e % Total %o!e %
varianza|acumulado varianza [acumulado varianza|acumulado
15,930 74,126 74,126] 5930 74,126 74,126 3,507| 43,841 43,841
2| 623 7,785 81,911 623 7,785 81,911 3,046| 38,070 81,911
3| 389 4,866 86,777
4| 323 4,043 90,819
5/ 268 3,350 94,169
6| 186 2,324 96,494
7| 163 2,032 98,526
8| 118 1,474 100,000
Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
d) Matriz de componentes rotados
Matriz de componente rotado(a)
Componente
Variables
1 2
Aportes 853 383
CampanasMedioambiente 818 405
EnvasesEmbalajes 812 302
ProductosSustentables 735 526
MarcasSustentables 659 599
EnergiaRenovable 334 859
PuntosReciclaje 360 808
Certificaciones 484 786

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.

a La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

e) Resumenes de casos

ReslUmenes de casos

Media

Marca REGR factor scorel for analysis 1 REGR factor score2 for analysis 1
Ripley 0,00 -0,16
Paris 0,90 -0,18
Falabella 0,17 -0,09
Sodimac -0,11 0,27
Easy -0,33 0,15
Construmart -0,62 0,01
Total 0,00 0,00
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