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Abstracto.

Este estudio posee como principal foco de atencion el andlisis de uno de los
negocios mas crecientes que hoy se esta forjando en el pais. Lo atractivo resulta de la
interaccion que presentan los consumidores junto con los distintos actores del negocio. El
negocio del que se discute es el la venta de productos de consumo masivo o mejor
conocido como retail. Los consumidores son una de las partes mas importantes de este
proceso, puesto que son los actores que favorecen el dinamismo del sistema al igual que

permiten explicar el alto atractivo para las empresas.

Durante el desarrollo del estudio se intenta explicar el por qué las empresas
eléctricas en Chile estan ingresando al negocio del retail. Este tema se muestra
apasionante debido a la rentabilizacion que puede obtener una empresa eléctrica gracias
a sus clientes y al dinamismo que este segmento entrega a la economia chilena.
Conjuntamente en este publicacién se intenta dar un aporte para lograr entender el
diverso mercado del retail en Chile y lo que éste puede aportar en las proyecciones tanto

micro como macroecondémicas.

El principal objetivo de esta tesis es contestar la siguiente pregunta: ¢La mayor
rentabilizacién de la masa critica de clientes en las empresas eléctricas es consecuencia
del negocio de retail?. Junto con lo anterior se intenta explicar como y por qué una
empresa puede obtener mayores resultados y cémo la oferta de productos eléctricos

puede generar mayor rentabilidad de los clientes.

Para lograr los objetivos propuestos se debe diferenciar cuatro tipos de variables.
En primer lugar tenemos las variables explicativas, las cuales estan representadas por la
masa de clientes y el retail. En segundo lugar debemos mencionar la variable contextual,
es decir, la variable que esta presente en el estudio y en la cual ubicamos a nuestras dos
variables explicativas, esta variable son el mercado eléctrico representado por las
Empresas Eléctricas y por ultimo corresponde mencionar la variable a explicar, la
rentabilizacion. Ademas se estudian los aspectos teotricos y la forma de evolucién del

retail para llegar a niveles tan insospechados como puede ser el caso de las empresas



eléctricas; la masa critica de consumidores, principalmente a nivel nacional y
particularmente algunas regiones del pais; las empresas distribuidoras de electricidad, lo
cual incluye tanto a sus proveedores, clientes y todo tipo de caracteristicas que puedan

ser utiles para el estudio.

Metodologia de Investigacion.

El tipo de investigacion aplicada en este estudio es de caracter Cualitativa, ya que
permite estudiar la realidad en su contexto natural, es decir, tal como sucede, intentando
interpretar los fendmenos explicados. Este tipo de estudio es de caracter no experimental,

ya que trata de mantener toda la informacion lo mas cercano a la realidad.

El disefio empleado para el desarrollo del estudio es una Investigacion
Exploratoria, ya que este formato de estudio no ha sido analizado anteriormente o bien
han sido estudiado en forma especifica. Nunca se han estudiado las variables explicadas
anteriormente en forma conjunta. Durante la investigacion se logré comprobar que existen
ideas e informacion al respecto, pero esta informacion es muy disgregada para los

propésitos del estudio.

Recopilacién de Informacion.

Para el desarrollo de la tesis, se indagé material bibliografico con el fin de crear una base
tedrica. Esta permitié aplicar los conceptos e informacién para acercar el estudio a la del
fendmeno. Ademas se genera un estudio histérico comparativo, recopilando informacion
de Censos de los afios 1992 y 2002 junto con estudios del Instituto Nacional de
Estadisticas, la Camara Nacional de Comercio, el Servicio Nacional del Consumidor y

entidades vinculadas a la Energia Eléctrica.

Respecto del estudio en terreno se realizaron dos tipos de observaciones, en
primer lugar se desarrolla una observacion sistematica de diversos retailers en la region
metropolitana, a fin de observar conductas de compra de los consumidores,
comportamiento de vendedores y personas de las tiendas y comportamiento de los

productos. En segundo lugar se utiliza un modelo de observacion participante. Idealmente
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expresado en un “cliente incoégnito” el cual intenta vislumbrar el comportamiento y

observar las caracteristicas de los participantes del retail.

Capitulo I: “La Industria del  Retail .

A modo de introduccién al estudio del retail, es necesario obtener una definicion
clara y precisa del concepto de retail. Entenderemos por retail todas aquellas actividades
por medio de las cuales se genera una intermediacion en la venta de productos y
servicios para uso personal o familiar. El retailer es el negocio final que sirve de canal de
distribucion para unir a consumidores y proveedores, tomando decisiones sobre el mix de
comercial, para satisfacer las necesidades del consumidor con las caracteristicas,
momento, lugar y precios adecuados. El retail posee los siguientes actores: empresas

manufactureras, mayoristas, minoristas y consumidores.

Los inicios del retail se remontan a principios del siglo xx, especificamente entre
los afios 1918 y 1930, y en el transcurso de su evolucién hemos visto muchas formas en
las cuales se ha visto representado. El retail ha evolucionado en diversas formas, dentro
de las cuales destacan los almacenes de vecindario, sus antecesores, almacenes donde
se vendia hielo antes de la masificacién del refrigerador, las grandes cadenas de

supermercados, las tiendas callejeras y en nuestros dias los “megamalls”.

El retail ha evolucionado de diversas maneras, los principales factores que han
hecho posible esta evolucion son: Los consumidores, La situacion geografica y exigencia
del mercado. Dentro de estos factores podemos clasificar el retail en siete tipos de
generaciones, éstas son: Localizacion, Variedad y Surtido, Precio, Calidad, Servicio,
Persuasion y Experiencias. Luego de definir el concepto de retail, es necesario
clasificarlo. Para lo que se ha efectuado una clasificacion respecto de su durabilidad, es

asi como se identifico: Bienes Durables y Bienes No Durables.

Existen numerosos formatos dentro del concepto de retail en los cuales podemos
identificar a los participantes de la industria. El formato mas habituales la cantidad de
dinero que estas empresas facturan y su tamafio. A continuacion presento los tipos de

tiendas existentes ordenados segun el grado de acercamiento hacia las personas:
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* Tiendas Minoristas.

Quioscos, Almacenes, Tienda de Conveniencia, Farmacias, Supermercados.

* Tiendas Minoristas de Consumo Masivo.

Megamercados, Grandes Tiendas por Departamento, Hipermercados.

e Centros de Mejoramiento del Hogar.

Capitulo II: “Aspectos relevantes del Retail Nacion  al”.

Este capitulo comienza con la introduccion de la historia del retail nacional, desde
sus inicios aproximadamente hace 115 afios, a través de un negocio familiar, el cual
conforme ha pasado el tiempo se convirti6 en uno de los actores mas importantes de
nuestro comercio. Falabella comenz6 como una pequefa sastreria en 1889 y otro de los
grandes actores de nuestro retail Almacenes Paris, fundado por la familia Galvez a

comienzos del siglo xx.

Ademas se explican los otros canales presentes en el retail nacional, como es el
caso de los supermercados, Farmacias y Centros de Mejoramiento del hogar. En cada
uno de los canales se muestran los principales actores. Es asi como en el sector
supermercados, el estudio es encabezado por Jumbo, Lider y otros pequefios actores que

se han ido desarrollando a medida que ha avanzado el tiempo.

Para el estudio de las farmacias no se considerd ningun actor especifico, ya que
en cierta medida este canal es el canal mas distante frente al objetivo de esta tesis. En el
canal “Mejoramiento del Hogar” se estudian los dos mayores actores, como son Easy y
Homecenter Sodimac, con sus caracteristicas mas importantes, estrategias y niveles de
venta. Ademas se hace mencion a dos pequefios actores, como es el caso de

Construmart y MTS.

Otro fendmeno muy particular del mercado chileno es el de las tiendas por

departamento. Para tener una idea de la magnitud de este canal s6lo basta analizar las
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cifras de ventas de las principales 4 grandes tiendas, que manejan un volumen anual de
US$ 2.120 millones de dodlares. Cabe destacar la alta competitividad que existe entre las
tiendas, por lo que siempre tratan de diferenciar su marca y mantener satisfechos a sus
clientes. También existen varias multitiendas de nivel intermedio como Hites, Johnsons,
Corona, con cifras de venta que se estiman en US$ 500 millones. Para concluir el
analisis de este capitulo se estudian por completo los cuatro principales actores del sector
“Tiendas por Departamento”. Estos Actores son: Almacenes Paris, Falabella, Ripley y La

Polar.

Capitulo IlI: “Analisis de los Consumidores”.

Un estudio como el presente no puede sortear una arista tan reveladora como es
la de los consumidores, quienes cumplen un papel muy significativo a la hora de tomar en
cuenta la rentabilizacion de los activos. Los consumidores son fundamentales en
determinan hacia donde se dirige el mercado, por lo cual es de vital importancia contar
con un segmento de mercado acorde a los productos que se ofrecen para poder

satisfacer sus necesidades.

Un consumidor es aquella persona que piensa comprar o ha consumido un
producto determinado, eligiéndolo entre una gama de productos disponibles en el
mercado. Esto implica que el producto que se acerque mejor a las preferencias de un
individuo determinado estard en una mejor posicion a la hora de convertir a esta persona
en un cliente, por lo tanto a continuacion obtenemos diversas clasificaciones que nos

permiten entender el comportamiento de los individuos.

Se hace mencion a la importancia que tiene en la vida del consumidor aspectos
culturales tan importantes como la cultura, aspectos subculturales y las clases sociales.
En segundo lugar se muestra la importancia de los factores sociales que rodean al
consumidor, entre éstos destacan: El grupo primario, grupo secundario. Tercer, se debe
destacar la relevancia de los aspectos personales de los individuos, tales como la edad y
el ciclo de vida familiar, el estilo de vida, la personalidad y el autoconcepto. Por ultimo, se
revelan los factores de cardcter psicologico, entre éstos destacan la motivacion y la

percepcion.



Durante el estudio de los consumidores en Chile se muestran los distintos cambios
que éste a sufrido a lo largo de los ultimos 20 afios, como el perfil del consumidor chileno
hoy responde a caracteristicas bien definidas. Se mencionan caracteristicas muy

relevantes en el estudio e la poblacion su crecimiento y actuales indices.

El consumidor chileno ha avanzado junto al progreso de la sociedad. Es asi como
se puede observar nuevas tendencias en la misma, lo que va generando a su vez, nuevas
tendencias en las conductas, decisiones y clasificaciones de los consumidores. Dentro de
las tendencias que actualmente se han visualizado podemos encontrar cambios en la
composicion de la sociedad, en las expectativas de crecimiento demografico, y cambios
en el aspecto econémico como ha sido la disminucién de la pobreza desde un 50 a un
18%. Se ha generado una nueva composicion y, por lo tanto, se ha formado una nueva

clase media, la que se define bajo el grupo socioeconémico D.

Para identificar el perfil del consumidor chileno se ha desarrollado un metodologia
de observacion, la que ha pretendido mostrar que tan parecido puede llegar a ser el
comportamiento de compra de los individuos de los distintos estratos socioeconémicos vy,
poder llegar a un consenso en la conducta de compra de los consumidores, definiendo

algunas categorias.

Para llevar a cabo el proceso de observacion se eligié el departamento de
electrénica y/o linea blanca de las principales tiendas presentes en la region
Metropolitana. El periodo de observacion de los departamentos fue de 60 minutos
aproximadamente, divididos en dos tiempos de treinta minutos en el caso de las tiendas
mas grandes, para lograr abarcar el departamento de electrénica y linea blanca
respectivamente y 60 minutos en el caso de las tiendas mas pequefias. Esta eleccion se
basé en las caracteristicas principales del estudio. De esta observacion se identificaron

los siguientes tipos de consumidores:

» Consumidor rapido.
« Consumidor Cémodo.
+« Consumidor Practico.

¢ Consumidor Informado.
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» Consumidor de Profesion “Regateador”.

Luego se da paso al estudio de la realidad de los consumidores chilenos, el
estudio de esta fragmento es dividido entres secciones: En la primera se hablari de las
caracteristicas de consumo de los hogares chilenos, basados en antecedentes del afio
1997. En este seccion se muestran las caracteristicas de consumo del gasto para el
equipamiento del hogar. Luego se muestran las caracteristicas de los hogares chilenos,
estas caracteristicas se refieren a tipos de construccion, posesion de la vivienda entre
otras, los cambios que se han producido entre los censos de los afios 19992 y 2002 y
como enfrentan la actualidad. Posteriormente se analizan las caracteristicas de consumo
eléctrico de los hogares, junto con sus niveles de ingresos y otras variables que permiten

hacer la comparacion y clasificar a los consumidores de las distintas zonas del pais.

Capitulo IV: “El Mercado Eléctrico en Chile”.

La industria eléctrica no tiene las mismas caracteristicas que las industrias de
bienes. Por ser la electricidad un bien continuo, es decir, no se puede dividir en unidades
de una forma fisica, que no sea dividirlas por unidad de tiempo. La electricidad es un flujo
de electrones, y como tal necesita de un medio de distribucion, el cual en este caso son
los cables. Esta caracteristica de flujo de la electricidad, la que la hace restringirse a un
medio de transporte, hace que su comercializacion directa por parte de las empresas
generadoras sea dependiente del consumo del cliente, puesto que el costo que se incurre

en cables es elevado, y solo se justifica para un consumo de electricidad elevado.

Esta realidad llevo a la necesidad de la existencia de empresas de transmision de
electricidad y empresas de distribucidn eléctrica, las cuales llevarian energia eléctrica a
los individuos de consumo bajo. Lo que permite que cada consumidor esté vinculado

exclusivamente con una Unica empresa distribuidora de electricidad.
Participan de la industria eléctrica nacional un total aproximado de 31 empresas

generadoras, 5 empresas transmisoras y 36 empresas distribuidoras, que en conjunto

suministran una demanda agregada nacional que en el 2002 alcanzo los 42.633,3 GWh.
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Esta demanda se localiza territorialmente en cuatro sistemas eléctricos (SING, SIC,

Aysén y Magallanes).

Respecto de la generacion de energia existen tres formas distintas de generar
energia eléctrica en nuestro pais. La generacién se realiza a través de Centrales de Ciclo
Combinado, Centrales Térmicas y Centrales Hidraulicas. La generacion de energia
eléctrica en el pais se encuentra fuertemente dominada por las centrales hidraulicas,
éstas representan cerca del 50% de la generacion total del pais. En tanto las centrales de
Ciclo Combinado y las centrales térmicas representan cerca del 50% restante, en

proporciones muy equivalentes.

En el analisis de la distribucion de energia eléctrica, se ha estudiado la distribucién
total de la misma, es decir, se ha estudiado los distintos niveles de consumidores que
reciben aquella distribucién. Los consumidores pueden ser clasificados de la siguiente

manera: Residencial, Comercial, Minero, Industrial, Agricolas y Otros.

Para el desarrollo de este estudio se consideré que toda la distribucién de
electricidad realizada por las empresas esté directamente relacionada con el consumo de
energia eléctrica por parte de los habitantes de las distintas regiones del pais. Es asi
como las regiones a las que mas se les distribuye electricidad son las regiones

Metropolitana, II, VIIl y V.

En el estudio de los artefactos eléctricos, los articulos de electrénica,
electrodomésticos y linea blanca representan en conjunto una de las categorias con
mayor diversidad de ofertas, tanto en lo que respecta a los productos como a las
numerosas marcas que hay en el mercado. Para confirmar esta observacion, basta decir
que en los hipermercados especializados se suelen vender mas de 3.000 articulos

diferentes, correspondientes a unas 250 marcas distintas.

Para este segmento podemos definir tres tipos de productos relacionados al retalil,
estos son: Audio, TV y video, Linea blanca y gas, y Pequefios electrodomésticos. Cada
uno de estos productos tiene caracteristicas y acciones muy distintas que los hacen

atractivos y que permiten estar cada vez mas cerca de los consumidores. Es asi como por
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ejemplo a los articulos de electrénica les cabe un estilo de compra que se puede
potenciar con lo impulsivo, por eso son exhibidos en primer plano, con una ubicacién
preferencial; mientras que los productos que integran la Linea blanca, suelen tener un

caracter mas racional, y se las ubica en los sectores algo mas retirados.

Se muestran los principales proveedores dentro de estos dmbitos, como es su
relaciébn con los distribuidores y como ha sido su evolucion a los largo del tiempo.
También se muestran aspectos altamente importantes en cuanto a importaciones y
exportaciones de los productos mencionados anteriormente. Ademas se evalla el
consumo de este tipo de productos, mostrando productos caracteristicos de las distintas

lineas y otros no tan usuales.

Capitulo V: “Conclusiones”.

De la descripcién obtenida particularmente de las tiendas por departamento que
operan en Chile, junto con los antecedentes de todos los otros canales como farmacias,
supermercados y centros de mejoramiento del hogar; se concluye claramente que el
segmento del retail es altamente competitivo y que cada vez existen mas canales de
distribucion, y mas y mejores competidores que logran satisfacer la gran mayoria de
necesidades de los clientes. Dentro de las caracteristicas principales que encontramos,
estd la poca diferenciacion que existe entre los segmentos y como entre ellos también
existe un grado de homogeneidad entre los productos ofrecidos. Es asi como en el
segmento Farmacias podemos encontrar algunos productos que también encontramos en
el sector Supermercado, y cémo en éste ultimo encontramos productos existentes en el
segmento “mejoramiento del hogar’. Tampoco se puede dejar de mencionar el
acercamiento de los productos que existe entre los segmentos antes mencionados y el

sector de tiendas por departamentos.

Existen diversas caracteristicas y factores a considerar en la evaluacién de los
consumidores. Es asi como se puede apreciar una amplia gama de consumidores y
cdmo sus conductas pueden llegar a ser totalmente opuestas, todo radica en sus

costumbres, ubicacién geografica, edad, etc.
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Para tener éxito en esta industria se deben considerar todos los factores
anteriormente mencionados, pero sobretodo estar a la vanguardia y lograr ubicacion

estratégica en la mente del consumidor.

Para el caso de las empresas eléctricas, después de la investigacion y estudio de
ellas, se ha llegado a la conclusion que algunas han comenzado el desarrollo del negocio
de la venta de productos energéticos. Muchas han visto este negocio como una nueva
fuente de generacién de ingresos, pero ciertamente, el inicio y mantencion de esto ha

traido sus complicaciones.

El negocio presentado por las empresas es un negocio muy uniforme y, por lo
general, esta apuntando al mismo tipo de consumidor y siguiendo las mismas

caracteristicas a lo largo de las empresas.
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Introduccion.

La globalizacién de los mercados ha hecho que la competencia se mueva, actie y
replique férmulas probadas rapidamente y sin fronteras geograficas, por lo que la manera
de sobrevivir para las empresas es generando cambios, acelerando la capacidad de

respuesta hacia el mercado.

En las Ultimas dos décadas, tanto Chile como el resto del mundo han presenciado
innumerables cambios en todos los ambitos, siendo la economia un fiel reflejo de esto. La
integracion global y las mejoras tecnoldgicas han influido drasticamente en la vida de las
personas, cambiando sus habitos, preferencias y principalmente la forma de hacer las

cosas.

Este estudio tiene como obijetivo primordial el analisis de uno de los negocios mas
crecientes que actualmente se esta generando en Chile: el negocio del retail. Lo

interesante es que los consumidores a diario se ven envueltos en este circulo.

Dentro de la industria del retail podemos observar que el negocio esta tomando
cada vez mas fuerza y también podemos apreciar que los principales actores de este
segmento de mercado son los Supermercados e Hipermercados, Tiendas
Departamentales y Farmacias, los que han debido adaptarse a los nuevos requerimientos
de los clientes para poder competir en cada una de estas industrias, las cuales presentan

caracteristicas muy similares.

En este nuevo estilo de negocio ha surgido una gran rivalidad y competencia entre
los mismo actores, se ha iniciado una constante busqueda mejorar el estado de las
empresas y poder enfrentar de mejor manera la competencia. De esta inquietud han
surgido alianzas, fusiones, incursiones en nuevos negocios, y muchos otros elementos

gue son parte de la necesaria innovacién para obtener ventajas.

Los consumidores son la parte mas importante de este proceso, porque son

quienes contribuyen al dinamismo del sistema, lo cual explica su alto atractivo para las



empresas. Estos consumidores pertenecen a una nueva generacion que utiliza nuevas
herramientas de comunicacién y un lenguaje diferente que permiten trabajar en distintas

direcciones y mejorar cada una de los puntos de contactos con los clientes.

El propdsito de esta tesis es mostrar el por qué algunas empresas eléctricas en
Chile estan ingresando al negocio del retail. Este tema se muestra apasionante debido a
la rentabilizacion que puede obtener una empresa eléctrica gracias a sus clientes y al
dinamismo que este segmento le entrega a la economia chilena. Ademas este estudio
intenta ser un aporte para poder entender el amplio mercado del retail en Chile y lo que

éste puede aportar en las proyecciones tanto micro como macroeconémicas.

El trabajo que se presentara a continuacion pretende observar y reconocer los
factores y comportamientos del mundo del retail, que para este caso se ilustrard con
tiendas por departamento y otros segmentos que nos muestren su experiencia y factores

relevantes para el desarrollo de este negocio.

1. Formulacion General del Proyecto.

Este seminario es un proyecto de investigacion, que pretende determinar las
distintas razones porqué una empresa eléctrica puede desarrollar una rama de negocios

vinculada a de la venta de articulos de consumo eléctrico.

Se espera establecer porqué un consumidor puede seleccionar o no a la empresa
eléctrica para adquirir productos de consumo masivo y no elegir otros canales, y como

estads empresas pueden desarrollar y mejorar su atencidén para conseguir estos clientes.

Es importante analizar las formas de lograr la fidelidad de los clientes, determinar
qué los motiva a consumir, porqué lo hacen en determinados lugares, y asi estudiar las

variables que son claves en esta industria.



2. Relevancia del Tema.

La importancia de este seminario se basa en la gran evolucién que ha demostrado
el mercado del retail durante las dltimas dos décadas y como ha desarrollado nuevos

formatos para incentivar ain mas a los consumidores.

Ademés existen variadas industrias vinculadas al negocio del retail, que se ven
afectadas ya sea positiva 0 negativamente, pero en general se generan sinergias entre

ellas, potenciandose unas a otras.

Por el lado de los consumidores alcanza una gran importancia, debido a que las
compafias que distribuyen electricidad ya no se relacionan con el cliente s6lo como
simples distribuidoras, sino que intentan ser una real alternativa a los consumidores para

potenciar su consumo.

3. Objetivo Principal.

El principal objetivo de esta tesis es establecer una relacién directa entre la
rentabilizacion de los clientes de empresas eléctricas, el retail y las empresas de
distribucion de electricidad y como éstas pueden acercar a los consumidores a los

distintos canales de distribucién de productos de consumo masivo.

4. Objetivos Especificos.

Dentro de los objetivos especificos, se medir4 cada uno de los siguientes factores,

estableciendo una relacién directa con el marketing:

« Explicar porqué se puede obtener una mayor rentabilizacion de los clientes y no

determinar un nivel exacto de rentabilidad de los mismos.

» Explicar porqué la venta de articulos eléctricos de uso doméstico por parte de las

empresas eléctricas permite estos niveles de rentabilidad.



* Explicar el aumento de la rentabilidad de los clientes por medio de muchos

factores y variables que aun no han sido tomadas en cuenta.

Se intenta dar a conocer y describir el mercado del retail y los principales aspectos
y actores de éste, para lo cual se muestran los niveles de ventas, competencias,

proyecciones, etc.

5. Hipotesis.

Para lograr los objetivos se debe diferenciar cuatro variables. En primer lugar
tenemos las variables explicativas, que estan representadas por la masa de clientes y el
retail. En segundo lugar debemos mencionar la variable contextual, es decir, la variable
que estd presente en el estudio y en la cual ubicamos a nuestras dos variables
explicativas, esta variable son las Empresas Eléctricas y por ultimo debemos mencionar la

variable a explicar, la rentabilizacion.

Ademas, se estudian los aspectos tedricos y la forma de evolucién del retail para
llegar a niveles tan insospechados como puede ser el caso de las empresas eléctricas; la
masa critica de consumidores, principalmente a nivel nacional y particularmente algunas
regiones del pais; las empresas distribuidoras de electricidad, que incluye tanto a sus

proveedores, clientes y todo tipo de caracteristicas que puedan ser (tiles para el estudio.

Por lo tanto la hipétesis a desarrollar es la siguiente: ¢ La mayor rentabilizacion de
la masa critica de clientes en las empresas eléctricas es consecuencia del negocio de

retail?

Se debe destacar que a lo largo del estudio se utiliza el término retail por no haber
encontrado un término o definicion exacta que logre traducirlo. Se llegé a la conclusién
que el concepto mas cercano es comercio minorista, pero éste no logra ser exacto en la

explicacion del concepto retail.



Metodologia de Investigacion.

1. Tipo de Estudio.

Este estudio es de caracter cualitativo, ya que permite estudiar la realidad en su
contexto natural, es decir, tal como sucede, intentando interpretar los fenémenos
explicados. Este tipo de estudio es de caracter no experimental, que trata de mantener

toda la informacion lo méas cercano a la realidad.
2. Disefio y Metodologia de estudio.

El disefio del estudio utilizado es una investigacién exploratoria, ya que este tipo
de estudio no ha sido analizado anteriormente o bien han sido estudiado en forma
especifica, es decir, se han estudiado en forma separada pero jamas todos en conjunto.
Esto facil de comprobar a través de la literatura, la cual entrega ideas e informacion muy

disgregada de los agentes de estudio.
La investigacion exploratoria es apropiada porque los objetivos incluyen:

a) lIdentificar de factores claves de problemas u oportunidad.

b) Desarrollar una oportunidad mas precisa de un problema o oportunidad
vagamente identificado.

c) Lograr un punto de vista en relacion con la extension de las variables que operan
en el negocio de tiendas departamentales.

d) Establecer prioridades de los clientes para potenciar oportunidades.
Reunir informacion sobre problemas asociados a la realizacion de la investigacion

concluyente.

La segunda etapa de este estudio es concluyente, y se utiliza el tipo descriptivo.

Este tipo de estudio depende en mayor parte de la formulacion de preguntas a



encuestados y de la disponibilidad de informacion en fuentes de datos secundarios. Esta

investigacion es apropiada cuando los objetivos incluyen:

a) Describir en forma gréfica las caracteristicas de los fendbmenos de marketing y
determinar la frecuencia de ocurrencia.
b) Determinar el grado hasta el cual se asocian las variables de marketing.

¢) Hacer predicciones en cuanto a la ocurrencia de los fendmenos de marketing.

Con frecuencia, esta tipo de investigacion comprende determinar el grado hasta el
cual se asocian las variables de marketing. Aunque pueden utilizarse datos sobre la
presencia de una asociacion entre variables que hacen predicciones , estos datos no son
adecuados para establecer una relacion causal. Sin embargo, no siempre es necesario

entender las relaciones causales para hacer predicciones acertadas.

3. Recopilacion de Informacion.

3.1 Marco Tedrico.

Para su construccion se indagd material bibliogréafico con el fin de crear una base tedrica.
Esta permiti6 aplicar los conceptos e informacion para acercar el estudio a la realidad del

fenédmeno estudiado.

Ademds se generd un estudio histérico comparativo, recopilando informacién de
Censos de los afios 1992 y 2002 junto con estudios del Instituto Nacional de Estadisticas,

la Camara Nacional de Comercio y el Servicio Nacional del Consumidor.

Por ultimo se recolectd informacion de diversas fuentes para presentar todo el
contexto que involucra a las empresas eléctricas. Es decir, se trabaja con documentos de
la Superintendencia de Electricidad y Combustibles, ademas de material disponible en

Internet y de las propias empresas eléctricas.



3.2 Estudio en Terreno.

Se realizan dos tipos de observaciones, en primer lugar se desarrolla una observaciéon no
sistemética de diversos retailers en la Regién Metropolitana, a fin de observar tanto el
comportamiento de compra de los individuos, comportamiento de vendedores y personas

de las tiendas y el comportamiento de los productos.

En segundo lugar se utiliza un modelo de observacion participante. ldealmente
expresado en un “cliente incégnito” el cual intenta vislumbrar el comportamiento y

observar las caracteristicas de los participantes del retail.

Para llevar a cabo el desarrollo de este estudio y como quedd establecido en la
metodologia del mismo, se ha desarrollado una exhaustiva observacion del
comportamiento de compra de los consumidores en 40 tiendas de las distintas cadenas

comerciales.

El desarrollo de esta observacion ha intentado mostrar que tan parecido puede ser
el comportamiento de compra de los individuos de los distintos estratos socioeconémicos
y poder llegar a un consenso en la conducta de compra de los consumidores, definiendo
algunas categorias. Durante el estudio se seleccionaron las tiendas tratando de abarcar la
totalidad de las comunas de la ciudad de Santiago en las que estaban presentes estas
cadenas. Se intenté dar un enfoque a los segmentos mas bajos, ya que necesariamente
ellos visitan las tiendas para realizar sus compras y no tienen la seguridad o capacidad

financiera necesaria para realizar sus compras a través de internet.

Por otra parte, el departamento elegido para la observacién fue el departamento
de electrénica y/o linea blanca. El periodo de observacion de los departamentos fue de 60
minutos, divididos en dos tiempos de treinta minutos en el caso de las tiendas mas
grandes, para lograr abarcar el departamento de electronica y linea blanca
respectivamente y 60 minutos en el caso de las tiendas mas pequeias. Esta eleccion se
basé en las caracteristicas del estudio y que efectivamente es lo que nos interesa. Las

tiendas seleccionadas fueron las siguientes:
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 Almacenes Paris

* Falabella
* Ripley

« ABC

* La Polar
* Corona

* Hites

Ademas de las tiendas mencionadas se visitaron las tiendas de los Malls: Plaza
Vespucio, Plaza Tobalaba, Plaza Oeste, Plaza Norte, Mall del Centro, Alto Las Condes,

Parque Arauco y Arauco Outlet Mall.
En la observacion se entrevistd a distintos vendedores y consumidores de las

cadenas anteriormente mencionadas. Estas personas solicitaron no incluir su informacion

personal en el desarrollo de este estudio.

11



Capitulo I: “La Industria del  Retail .

1. El Concepto de Retalil.

Para introducirnos en el estudio del retail, y especificamente al estudio de esta
tesis, es necesario obtener una definicion clara y precisa del concepto de retail.
Entenderemos por retail todas aquellas actividades por medio de las cuales se genera
una intermediacién en la venta de productos y servicios para uso personal o familiar. El
retailer es el negocio final que sirve de canal de distribucién para unir a consumidores y
proveedores, tomando decisiones sobre el mix de comercial, para satisfacer las

necesidades del consumidor con las caracteristicas, momento, lugar y precios adecuados.

En el proceso de negociacion de los productos actdan principalmente cuatro

partes, éstas son:
* Las empresas manufactureras, encargadas de producir los bienes.
* Los comerciantes mayoristas, quienes compran los productos a los fabricantes
y los “acercan” a los minoristas. En esta categoria se encuentran muchas

empresas de importacion y exportacion.

e Los retailers 0 minoristas, quienes tienen como funcién principal facilitar el

acercamiento de los productos y servicios a los consumidores finales.
* Los consumidores finales.
En algunas ocasiones este canal de distribuciéon puede verse reducido a tres
partes, e incluso dos, debido a que las empresas manufactureras también actian de

comerciantes mayoristas. Incluso en contadas ocasiones tienen directa relacién con el

consumidor final.
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El cuadro siguiente grafica el canal de distribucion anteriormente explicado:

Empresa ) Comerciante ) Retailer o ) Consumidor
Manufacturera Mayorista Minorista Final
CUADRO 1

El retail no sélo tiene como funcién la distribucion de bienes y servicios y el
acercamiento entre el consumidor final y el productor de bienes. También cumple la
funcién de informar tanto a los consumidores como a los productores. A los consumidores
los orienta hacia lo que realmente intentan conseguir, permitiéndoles tomar decisiones
sobre la calidad y precio de los productos, ademas de suministrar todo tipo de informacion
que los consumidores estimen conveniente. A los productores les entrega informacion
sobre lo que realmente estan buscando los consumidores, la distribucion vy
comportamiento de los mismos, tendencias de las ventas, datos sobre la percepcién de

sus productos, etc.

“En el cumplimiento de estas tareas el retail debe cumplir con ciertas actividades o
funciones basicas como son la compra y venta que tienen que ver exclusivamente con el
traspaso de propiedad, el transporte, el almacenamiento, y la conservacién de las plantas
lo que presupone la provision de medios materiales, la financiacion, los riesgos, la

informacién sobre los mercados y la administracién de personal”.

Se debe hacer una clarificacion en cuanto al concepto de retail, ya que también se le

denomina comercio minorista.

2. Historia del Retail.

Los inicios del retail se remontan a principios del siglo xx, especificamente entre
los afios 1918 y 1930, y en el transcurso de su evolucién hemos visto muchas formas en

las cuales se ha visto representado. A modo de ejemplo podemos citar los clasicos

' D.J. Duncan: “Practica de Venta Minorista”, 1973.
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almacenes de vecindario, sus antecesores —en Chile llamados “pulperias’—, almacenes
donde se vendia hielo antes de la masificacion del refrigerador, las grandes cadenas de

supermercados, las tiendas callejeras y en nuestros dias los “megamalls”.

2.1 Elorigen.

Una de las primeras aproximaciones al retail se produce el afio 1927 cuando “The
Southland Ice Company” hace su aparicion en Dallas, Texas. Antes no existia un gran
canal de distribucién donde los consumidores pudieran adquirir todos los alimentos y
bienes que necesitaban. Sélo existian pequefios locales y las llamadas “motorterias”, una
especie de negocio mévil. Este tipo de negocios no poseia grandes cantidades e
productos y por lo general, cerraban apenas vendian el pequefio stock diario. El
norteamericano Jefferson Green —no de los duefios y creadores de la “Southland Ice
Company”—, se dio cuenta de la necesidad de disponer de ciertos productos por parte de
los consumidores y llend sus bodegas con los bienes mas demandados. Con el correr del

tiempo vio que su idea habia rendido los frutos esperados.

Posteriormente y junto al éxito que habia tenido la idea de Green, comenzaron a
desarrollarse nuevos tipos de almacenes de similar estilo. A los ya mencionados
almacenes y motorterias, se sumé una nueva idea nacida de la mano del uso de los

automoviles, un antecesor de los actuales “drive-in”.

El formato de almacén que modesta y esforzadamente se habia levantado, vio
frenado su crecimiento con el inicio de la Segunda Guerra Mundial. En los albores de la
década de 1950, gracias a los adelantos tecnolégicos disponibles y a la cooperacion
fundamental de los automéviles, éste segmento nuevamente comenzé a florecer. Los
nuevos estandares de vida, el aumento en la demanda de los consumidores por nuevos
productos y impulso generado por el uso del automévil; permitieron niveles de desarrollo

nunca antes visto, ni siquiera antes a la guerra.

Un aspecto a destacar desde el punto de vista de los clientes, era la rapidez con la

que los almacenes atendian sus necesidades. Esta caracteristica comenzé a verse
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seriamente amenazada por la creciente hostilidad entre los antiguos almacenes y los

nuevos supermercados que carecian de tal eficiencia.

2.2 Historia Reciente.

Durante la década de 1970 severas crisis afectaron la economia global y la
industria del retail no pudo escapar de las convulsiones. Una inflacion elevada y fuertes
alzas en el precio del petréleo fueron, entre otros, factores muy determinantes a la hora
de evaluar por qué muchos almacenes por desaparecieron. También comenz6 a
desarrollarse abiertamente una guerra con los emergentes supermercados. A medida que
estos comenzaban a aumentar en volumen y surtido de productos, fueron ganando

terreno a los almacenes, los cuales vieron muy mermadas sus ventas.

Al pasar el tiempo, los almacenes seguian aumentando, tanto en volimenes de
venta como en cantidad, pero la gran competencia existente, ademas de los diversos
costos asociados (en mano de obra, transporte, etc.), hizo que este segmento de la
industria fuera estancandose, ya que los almaceneros veian muchos mas costos que
beneficios. Estos factores ya no permitia aplicar altos margenes en los productos

vendidos y no hacia tan rentable el negocio.

Debido a la nueva era que se vivia gracias al uso del petréleo, muchos almacenes
se vieron forzados a evolucionar para continuar siendo rentables y ademas continuar con
la importancia necesaria para la época (sobre el 80 por ciento de este tipo de negocios
sufri6 una evolucién). Se comenzaron a gestar las nuevas cadenas de tiendas, pero
muchas se quejaban de no disponer de los resultados esperados. Este fendmeno se
produjo por diversos factores, principalmente la ubicacién en zonas geograficas muy
alejadas donde no existia un flujo constante de vehiculos. Estas quejas venian

mayoritariamente de cadenas mas pequefias.

Por otra parte, las grandes cadenas comenzaban a orientarse al volumen de venta

sobre el volumen de clientes, es decir, parecian apuntar al valor de las transacciones

15



mientras que las pequefias cadenas dirigian sus estrategias hacia la cantidad de

transacciones.

A fines de la década de 1970 y principios del siguiente decenio, la inclusion de un
nuevo concepto en bebidas y el horno microondas le dio al retail un nuevo aire. Pero el
auge no duré mucho, ya que al comenzar los afios '80 la crisis asociada a la inflacion
golped fuertemente a los consumidores. Estos no poseian mayor acceso al dinero, tanto
por la carestia de los créditos como por el alza constante de los precios. Como
consecuencia se produjo un gran cierre de almacenes y tiendas y solo lograron sobrevivir

los de mayor peso econdémico.

Luego de la recuperacion, no todo fue igual que en la década de 1970. Los
retailers no alcanzaron los volimenes de ventas anteriores, las tiendas de gasolina no
veian rentables a sus clientes, ya que la demanda no se veia como en afios recientes. Al
finalizar la década de 1980, un ajuste estratégico interno permiti6 a la industria una
recuperacion respecto de los inicios de la década. Las operaciones, los margenes y el
control de costos mejoraron de sobremanera, lo que desembocé en el renacer de la

industria.

A principios de la década de 1990, el movimiento de capitales, las adquisiciones y
fusiones alcanzaron los niveles mas altos en los dltimos 50 afios. Todos los factores
relevantes en la produccion como son la mano de obra, tecnologia, etc., generaron
nuevos cambios en la industria. Sin embargo, La Guerra del Golfo frend el crecimiento de
esta industria. Ya a mediados de los '90 la gran competencia con otros canales, los
margenes poco previsibles que se ven afectados por cualquier evento externo, y el
avance de la tecnologia estan generando nuevos desafios y caracteristicas en la
industria. Por éstas razones, las compafiias —categoria en la que se incluyen todos los
tipos conocidos de retail— se estan enfocando cada vez mas a las necesidades de los

clientes.

A modo de ejemplo, la industria estadounidense en el afio 1993 logr6é recaudar

US$ 2,2 mil millones de beneficio y en 1994 alcanzé los US$ 3,2 mil millones.
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El siguiente cuadro ilustra la evolucion de las ventas de retail en Estados Unidos,
desde 1992 hasta el afio 2004.?

MM US$

Ventas
4.500.000 -

4.000.000 -

3.500.000 - —

3.000.000 -

2.500.000 -

2.000.000 4 p—

1.500.000 -

1.000.000 +

500.000 -

0 T T T T T T T T T T T T 1
1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

3. Evolucion del Retail.

El retail conforme ha pasado el tiempo y han cambiado los gustos y preferencias de
los consumidores, ha sufrido una valiosa evolucién en el sentido del aprendizaje y
adaptacion de procesos aprendidos anteriormente. Esto se debe particularmente a que
las experiencias adquiridas previamente no son reemplazadas, sino que se integran a los
nuevos conocimientos. En este apartado se muestra cédmo el retail ha evolucionado a fin

de satisfacer de mejor manera las demandas del consumidor.

A la hora de analizar la evolucion del retail se deben tomar en cuenta dos aspectos de
suma importancia, que pueden ser considerados los ejes que han conducido el devenir

del sector. Estos aspectos son:

* Los consumidores
» La situacion geogréfica y exigencia del mercado. Por ejemplo, no es lo mismo

tener un negocio en una capital mundial como Nueva York, que tenerlo en un

? Datos Obtenidos de http://www.census.gov , ver Anexo 1
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pueblo remoto como Chiloé, un lugar de dificil acceso y donde la baja competencia

no demanda un complejo sistema de retail.

Para analizar su evolucion, el retail ha sido clasificado, en forma sucesiva y a la vez

integradora, en siete tipos de generaciones:

* Localizacion.
Es una de las formas mas importantes para clasificar al retail, aunque no la mas eficiente.
Este tipo de formato tiende a obtener un mayor valor debido a la proximidad y comodidad
que entrega a los consumidores. Los consumidores recurren a ésta, Unica y
exclusivamente porque es la tienda que mas cercana. En este tipo de tiendas el acto de
compra no se basa en la lealtad y preferencia que los consumidores tengan hacia una

determinada marca. Este es el caso de un quiosco ubicado en paseo Ahumada.

» Variedad y Surtido.
Esta generacibn empezé a competir codo a codo con el formato que tenia mejor
ubicacion. Su enfoque principal es ofrecer a los consumidores una mayor variedad de
productos, pero ademas se presentan caracteristicas como una mayor organizacion y un
mejor funcionamiento. En éste tipo de segmento se encuentran los supermercados, las

tiendas especializadas y por departamentos.

* Precio.
Este concepto juega uno de los roles mas importantes en la mente de los consumidores a
la hora de elegir un producto. La ley de mercado, considerando el supuesto de bienes
normales, presenta una relacion inversa entre las variables precio y cantidad. Es decir, a
menor precio mayor volumen de compra. Los participantes del retail tienen mucha
conciencia de esta norma y, como consecuencia, ha nacido una serie de conceptos de
negocio basados en la relacion precio-cantidad. Dentro de éste formato podemos
encontrar las tiendas de descuentos, los supercentros, los hipermercados, lIos negocios

de segunda seleccion y de venta a un solo precio.
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» Calidad.
Esta caracteristica comienza a adquirir mucha importancia en el retail, pues ya se no
busca solo variedad y ubicacion. También se empieza a buscar una tercera variable que
agregue valor para los consumidores, y que satisfaga sus necesidades, cumpla sus
expectativas y mantenga la mejor relacibn con el precio. Ya no importa soélo el
funcionamiento de la organizacién, sino que adquieren relevancia todas las variables
vinculadas a las caracteristicas del producto. De éstas variables depende en gran medida

la reputacién e importancia que mantendra la marca en el futuro.

e Servicio.
Un quinto aspecto a considerar es el plus que cada empresa puede darle a sus productos.
En esta generacibn ya no basta ser el mejor ubicado o tener la mejor calidad en
productos si la relacion con los consumidores es pésima. Es extremadamente importante
combinar todas las variables anteriormente descritas con un buen servicio al cliente, de
manera de agregar mas valor a la experiencia del consumidor. Para lograr esto, es de
vital importancia la seleccion del personal, ya que son quienes estan en directo contacto

con los consumidores.

e Persuasion.
En esta generacién es vital contar con empleados que adopten una conducta proactiva
hacia los potenciales consumidores, es decir, que salgan a buscarlos, que influyan en
ellos, que sean altamente capaces de cautivarlos y atraerlos; en definitiva motiven a los
consumidores a comprar. En este formato el vendedor juega un rol primordial y la clave
estd en crear un vinculo con el consumidor, para que se le haga muy dificil irse sin

comprar 0, en caso contrario, se sienta altamente cautivado e impactado.

* Experiencias.
Este tipo de generacién se basa en el abanico de experiencias que los consumidores
hayan tenido tanto en el manejo, uso y consumo de los productos como también en la
compra y basqueda de los mismos. Ya no basta la persuasion o el impulso de compra, es
de vital importancia proporcionar siempre a los consumidores la mejor experiencia, que

debe ser extremadamente satisfactoria e inolvidable.
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4. Clasificacion del Concepto de Retail.

4.1 Clasificacion de Productos segun durabilidad.

Una vez definido el concepto de retail, es necesario clasificarlo. En una primera
aproximacion debemos hacer la clasificacion de los bienes que nos interesan, teniendo en
cuenta que el area del retail que se estudia es el consumo de bienes y servicios de
consumo masivo, por lo tanto la clasificacion de bienes respecto de su durabilidad es la

siguiente:

4.1.1 Bienes Durables

Son aquellos bienes que poseen una duracion mayor a los tres afios de vida util y sus
ventas presentan mucha volatilidad. Dentro de este grupo podemos encontrar bienes
tales como refrigeradores, maquinas de uso doméstico e industrial, herramientas, tales

como taladros, sierras eléctricas, entre otros y vestimenta.

4.1.2 Bienes No Durables

Son todos aquellos bienes que presentan una duracion inferior a los tres afios. Dentro de
este grupo se clasifican todo los bienes de consumo alimenticio, bienes farmacéuticos,

etc.
Para el estudio y posterior comprensién de esta tesis, debemos considerar que los
bienes de consumo eléctricos, a los cuales estamos apuntando el estudio, pertenecen por

definicion al primer grupo. Por lo tanto, los bienes de consumo eléctrico son bienes

durables.

4.2 Tipos de Tiendas de Retail.

Existen numerosos formatos dentro del concepto de retail en los cuales podemos

identificar a los participantes de la industria. El formato que habitualmente se maneja para
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el estudio del retail va ligado muy estrechamente a la cantidad de dinero que éstas
empresas facturan y su tamafo. Asi podemos identificar grandes empresas con una
enorme cantidad de locales frente a otras mas modestas que poseen un solo punto de
ventas. A continuacién presento los tipos de tiendas existentes ordenados segun el grado

de acercamiento hacia las personas.

4.2.1 Tiendas Minoristas.

4.2.1.1 Quioscos.

Son locales extremadamente pequefios (menos de 150 metros cuadrados) que poseen
una venta relativamente baja en comparacion al resto de la industria. Normalmente son
atendidos por sus propios duefios. Distribuyen itemes de rapido acceso a los
consumidores como golosinas, revistas y peridédicos. No poseen un horario tipo de

atencion.

4.2.1.2 Almacenes.

Corresponde a un tipo de tiendas un poco mas sofisticadas que los quioscos. Poseen
mayor amplitud, llegando incluso a los 250 metros cuadrados, y presentan una mayor
diversificacion de productos y mas variedad dentro de los mismos, incluyendo los
productos de tipo alimenticio. Estas tiendas presentan alta rotacién de productos debido
principalmente a la frecuencia y rapidez con la que los consumidores hacen sus compras.
En estos establecimientos no existe dedicacion exclusiva a los productos, se produce mas
bien una orientacion a lo que los clientes necesitan —o piden—. No manejan un
sofisticado método de pago, pues operan con efectivo o en algunos casos, segun el grado
de familiaridad y fidelidad de los clientes, desarrollan un rudimentario sistema de crédito,

conocido vulgarmente en Chile como “pedir fiado”.

Este tipo de tiendas también se encuentra atendida por el grupo familiar o dependientes,

gue no superan la cantidad de tres personas.
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4.2.1.3 Tiendas de Conveniencia (convenience store)

Son establecimientos un poco mas sofisticados que los anteriores debido a que poseen
dimensiones, trayectoria y volimenes de venta mucho mayores. Ofrecen una mayor
cantidad y variedad de productos y no estan vinculados a la compra diaria o de
subsistencia que caracteriza a los almacenes o minimarkets. Por ejemplo, cuentan con
articulos para el hogar de uso cotidiano, articulos de consumo un poco mayores como los
electrodomésticos. En este segmento también podemos encontrar tiendas mas
especializadas como las mueblerias. La venta se produce a través de un vendedor mas

especializado y Unico, que se dedica a la atencion exclusiva del cliente.

4.2.1.5 Farmacias.

Este segmento se refiere a tiendas especializadas en la comercializacion de productos
para el cuidado de la salud y el cuerpo. En los Ultimos afios este tipo de tiendas ha
incursionado en nuevos formatos llegando a competir con el resto de las tiendas

minoristas, ya sean tiendas de descuento o multitiendas.

El nuevo formato de las farmacias comprende variadas caracteristicas como
atencion al automovil (drive in), atencion especializada del farmacéutico, aumento del
tamafo de las tiendas e incluso la incorporacién de productos tradicionalmente transados
en las tiendas de conveniencia. La oferta contempla desde productos para el cuidado

personal hasta alimentos, pasando por accesorios y productos de entretenimiento.

4.2.1.4 Supermercados.

Este tipo de tiendas presenta un formato de autoservicio, donde el cliente es el encargado
de elegir sus productos, de acuerdo a sus necesidades y preferencias, de entre las
distintas opciones existente —que en algunos casos no son muchas—. En este tipo de
tiendas cada empleado tiene asignada una tarea especifica y se maneja un alto volumen
de publico, al igual que la rotacion de los productos y volimenes de ingresos (US$ 2
millones). Para prestar sus servicios poseen una superficie de venta menor a los seis mil
metros cuadrados y ademas, gracias a la participacion mas directa de los proveedores,

presentan un tipo de promocién por producto.
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4.2.2 Tiendas Minoristas de Consumo Masivo.

4.2.2.1 Megamercados.

Consisten en una forma evolucionada de los supermercados de hace 2 décadas, y entren
sus caracteristicas distintivas se encuentran superficies mayores (entre los 6.000 a
20.000 metros cuadrados) un amplio surtido de productos. Aproximadamente un tercio de
sus ventas corresponde a productos ajenos al rubro de los alimentos, como por ejemplo

flores, articulos para el automovil y electrodomésticos; por nombrar algunos.

4.2.2.2 Grandes tiendas por Departamento.

Estas tiendas se caracterizan por su alto nivel de complejidad, por lo tanto, poseen una
estructura muchisimo mayor en comparacion con los comercios anteriormente descritos.
Poseen una gran variedad y surtido de productos, que va desde los “productos suaves”,
como textiles y calzado, hasta los “productos duros”, como electrodomésticos y muebles.
Para poder operar, poseen un gran nimero de empleados. Respecto de la cantidad de
tiendas, presentan varias sucursales dentro de un pais, a nivel continental o a un nivel

global.

Cada departamento dentro de la tienda estd4 claramente delimitado y tiene su
propia ubicacién con sus respectivos vendedores. El espacio, las cajas y en algunos
casos los empaques; estan distribuidos en forma especifica de acuerdo a los distintos

tipos de productos.

Sus volumenes de venta son extremadamente altos, llegando a ser mayoria dentro

del comercio.

4.2.2.3 Hipermercados.

Bajo esta denominacion son conocidas aquellas grandes tienda de retail que rondan los
treinta mil metros cuadrados de superficie. En este tipo de comercios el surtido es

cercano a los cuarenta mil productos y el consumidor puede encontrar practicamente todo
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lo que imagine, desde accesorios para vehiculos hasta articulos para bebés, lo que hace

anicos a los hipermercados en surtido de productos y layout.

Estos comercios trabajan con margenes operacionales relativamente bajos, debido
a los altos costos generados por la perdida de productos y la alta competencia existente
que implica trabajar al limite de las perdidas. La gran ventaja que poseen en el ambito
operacional es el elevado poder de negociacion con los proveedores, gracias a sus

volimenes de compra.

4.2.3 Centros de Mejoramiento del Hogar.

Actualmente esta rama ha tomado un gran impulso, tanto a nivel nacional como global.
Estas tiendas se caracterizan por estar enfocadas exclusivamente al mejoramiento y
cuidado de los hogares y en ellas es posible encontrar desde enchufes hasta equipos
mas sofisticados para el mejoramiento del hogar. Ademas de productos para interiores,

estos establecimientos ofrecen materiales de construccion y productos de ferreteria.

Los centros de mejoramiento del hogar estimulan en forma estratégica la
participacién de los clientes, incentivandolos a desarrollar en sus propios proyectos. Por
ejemplo se venden muebles prefabricados, se presta asesoria en la compra de

materiales, entre otros productos y servicios.

4.3 Clasificacion de las tiendas de Retail.

Ademas de la tipologia anteriormente expuesta, se puede clasificar a las tiendas
de retail a partir de muchas variables y caracteristicas que poseen. La clasificacion que a
continuacion se presenta ayuda a entender de manera mas facil la contribucion que hace
cada tipo de retail a la esta industria a nivel global. En el apartado 4.3.1 las categorias
tienen que ver netamente con la propiedad, pues se clasifican por el tipo de propiedad y la
estructura operacional de la misma. En los apartados 4.3.2 y 4.3.3 la clasificacion es
claramente mas operativa, pues se basa en el contacto con el consumidor y la oferta de

servicios.
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Con todo, es necesario destacar que las tiendas de retail pueden caer en mas de

un casillero, pues las variables que se presentan no son excluyentes.

4.3.1 Clasificacion sobre la base de la propiedad.

Esta clasificacion considera Unica y exclusivamente la variable propiedad, es decir, la
naturaleza y fines para los cuales fueron creadas las tiendas de retail, junto con la forma

de operar que poseen.

4.3.1.1 Clasificacion por Formato Legal de la Propiedad.

Este tipo de estructura es la mas cominmente usada para la clasificacién del retail. Se
refiere al fin para el cual fueron creadas estas tiendas y se relaciona mucho con el

volumen de ventas que éstas poseen. Los tipos de propiedades son tres:

* Propiedad Individual
Es la forma mas simple que tiene el retail para ser representado. Aqui no existe una gran
inversion monetaria y ni un gran concepto de administracion. Este tipo de negocios se ve
representados en forma principal por pequefias y medianas empresas, generalmente
familiares, que tienen un periodo de vida muy similar al de su duefio, es decir, la empresa
se acaba cuando el duefio fallece. Por lo general este tipo de empresas no tiene el éxito

esperado debido a que son extremadamente riesgosas.

» Sociedad
Segun la Real Academia Espafiola, sociedad es una “agrupacién natural o pactada de
personas, que constituyen unidad distinta de cada uno de sus individuos, con el fin de

cumplir, mediante la mutua cooperacion, todos o alguno de los fines de la vida.”™

En el caso del retail, y de todos los casos ligados al area econdmico-financiera, la
sociedad también combina los recursos financieros y técnicos o habilidades para un

negocio de los socios. En consecuencia, una sociedad estd compuesta por al menos dos

3 Definicion obtenida de la Real Academia Espafiola Espaiiol a través de su pagina web: www.rae.es en la
segunda definicion presentada.
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individuos cuyo fin, para este caso, es la venta minorista. Normalmente el éxito de este
tipo de compafiias depende principalmente de la distribucion de la propiedad debido al
poder de administracion que poseen los duefios, ya en forma independiente, ya en

conjunto; y del poder que éstos deleguen en los administradores.

e Corporaciones.
Una corporacién es un grupo de individuos que se unen, a través de un nombre
autorizado por ley, por una causa comun. Es de libre participacién, por lo tanto los
individuos pueden deshacer la sociedad en cualquier momento. En este caso,
normalmente hablamos de grandes compafiias que tiene su propiedad repartida en un
gran namero de acciones y que generalmente estan bajo la administracién de algun grupo

poderoso, con el consentimiento de la mayoria de las partes.

4.3.1.2 Clasificacion basada en la Estructura Operacional de la Propiedad.

Esta es sin duda la forma mas usual de clasificar del retail. Muchas veces los
consumidores piensan que es el Unico método de clasificacion, ya que normalmente
cuando hablamos de retail se nos viene a la mente la imagen de una gran cadena de
supermercados 0 las mega cadenas de tiendas minoristas. En esta estructura de
clasificacién debemos mencionar a los retailers independientes, las cadenas de tiendas y

las cooperativas de consumidores.

* Retailers Independientes.
Principalmente enfocado al segmento medio-pequefio de las empresas. Por lo general
estas empresas estan compuestas por un duefio que en muchos casos es quien atiende
el negocio o bien se trata de empresas exclusivamente familiares. Este tipo de tiendas se
caracteriza por poseer un numero reducido de locales (generalmente un unico local) y sus
ventas son mas bien pequefas, son practicamente ventas de sobrevivencia por lo que
sus volumenes de venta no sobrepasan el 15% de las ventas totales del segmento en el
pais. * En este concepto se encuentran los almacenes de barrio, quioscos, etc.

Generalmente este tipo de tiendas no son bien administradas.

* Datos obtenidos de la Camara Nacional de Comercio. www.cnc.cl
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» Cadenas de Tiendas.
Son aquellas tiendas que estan bajo el mandato de una corporacion y se caracterizan por
tener un mismo formato tanto para la distribucion de los productos, layout, atencién al
cliente, etc; ademas poseen un servicio de crédito directo para las personas, manejado en
forma centralizada. Al igual que el crédito estan controladas por un headquarter, aunque

también cada tienda posee sus propios administradores.

e Cooperativas de Consumidores.
Es un tipo de empresa en la cual sus duefios son principalmente sus propios
consumidores: un grupo de consumidores deciden invertir, conseguir stock, etc. La gran
salvedad es que estan dirigidas por personas especialistas en la administracion de retail.
Este tipo de empresas ha tenido su mayor auge en el sector alimenticio, pero a grandes

rasgos no ha sido muy exitoso.

4.3.2 Contacto con el Consumidor.

El tipo de contacto en la venta minorista, ya sea con relacion a productos o servicios, es
una variable importante a considerar, pues nos permite analizar cual puede ser la relacién
que se llegue a establecer con los clientes a través de los distintos canales de distribucion
existentes en estos tramos. Esto se refiere mas que nada al alto contacto que se tiene

con los clientes en su propia casa, a través de sus teléfonos o de otras maneras.

En esta variable podemos encontrar todo lo relacionado con las ventas por correo,
por teléfono, por catalogo, "puerta a puerta”, a través de maquinas expendedoras entre

otras.

4.3.3 Tipo de Servicio ofrecido.

En este punto se debe destacar el concepto del negocio y hacia donde estéa dirigido, por

esto se pueden identificar las siguientes categorias:

» Servicio completo: la tienda ofrece desde el crédito hasta el despacho vy, en

algunos casos, la post compra de los productos.
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Servicio limitado: este tipo de tiendas se caracterizan por satisfacer al cliente en
un soélo aspecto de la cadena de valor. Por ejemplo las tiendas de retail se
orientan al crédito y la venta, mientras otras se orientan mas bien a la venta y
distribucion. En estos casos se produce una mayor vinculacion por parte del

cliente.

Autoservicio: en este tipo de tiendas existe una clara orientacion a la venta y el
cliente es el principal actor del ciclo: él elige sus propios productos luego de
visualizar la oferta existente. El vendedor en estos casos sOlo actia como
“orientador” y facilita al cliente la ejecucion del pago. Un buen ejemplo en Chile es

Homecenter Sodimac.
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Capitulo II: “Aspectos Relevantes del Retail Nacion  al”.

1. El Nacimiento del Retail.

Los inicios del retail en Chile se remontan aproximadamente hace 115 afios,
cuando un grupo emprendedores comenzd con un pequefio negocio familiar, el cual
conforme ha pasado el tiempo se convirti6 en uno de los actores mas importantes de
nuestro comercio. Uno de los mas claros ejemplos esta dado por Falabella, qgue comenzdé
como una pequefa sastreria en 1889 y hoy representa cerca del 36,7% del mercado
nacional, siendo considerada la mayor cadena de tiendas por departamento de nuestro
pais. Pero el inicio del retail no sélo se debe a Falabella —propiedad de la familia Solari—
, Sino también a participantes de relevancia como las tiendas “Casa Garcia”, “Gath y

Chavez”, “La Ville de Nice” y “Los Gobelinos”.

A comienzos del siglo xx comenzd a gestarse otro de los grandes actores de
nuestro retail. La familia Galmez funda Almacenes Paris, en que sus inicios no fue més
gue una pequefia muebleria donde solo se ofrecia articulos fabricados por el grupo

familiar. Del mismo modo actuaba la familia Solari con su sastreria.

La realidad de ambas tiendas no sufri6 mayores modificaciones sino hasta
mediados del siglo XX, cuando Falabella y Almacenes Paris inician una extension de su
rubro operacional, incorporando el sector vestuario e iniciando dos décadas mas tardes la
distribucion de productos eléctricos. Junto con el desarrollo alcanzado por ambas tiendas
en los afos '50 hacen su aparicion los primeros supermercados y tiendas especializadas.
Estos comercios se orientaron principalmente hacia la oferta de productos comestibles
aunque con el paso del tiempo —y al igual que Almacenes Paris y Falabella—,
comenzaron paulatinamente a introducir articulos de electro hogar al mix de productos

ofrecidos.

Uno de los primeros participantes en el area de los supermercados Almac el afio

1957. Posteriormente, en 1961, surge una cooperativa de supermercados denominada
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Unicoop, la que al poco tiempo fue adquirida por el empresario Francisco Javier Errazuriz,

quien la transformo en lo que hoy es Unimarc.

Errazuriz fue uno de los primeros en apostar al crecimiento en un rubro que hoy
posee ventas muy superiores a los US$ 5.000 millones al afio. Sin embargo, con el paso
del tiempo, su cadena fue desplazada al tercer lugar debido a la agresiva llegada de
actores como Cencosud, vinculada al empresario Horst Paulmann y D&S de la familia

Ibafiez. En la actualidad Unimarc se encuentra muy lejos de equiparar a los gigantes.

Pero lo que definitivamente terminé con el liderazgo de Unimarc fue la aparicién
del formato de “hipermercados” con la creacion del Jumbo de Avenida Kennedy en el afio
1976 por parte del empresario Horst Paulmann. Dos décadas mas tarde y desarrollando
el mismo concepto, Lider se constituyé como la principal cadena de supermercados. La
marca fue desarrollada por el grupo D&S y esta vinculada a la familia Ibafiez a partir de
1995.

Con el paso del tiempo, la evolucion del retail se fue haciendo cada vez mas
notoria. Un ejemplo de aquello lo encontramos en la década de 1970 cuando nace el
concepto de “Caracoles”, edificios que albergan a pequefias tiendas y que si bien se

instalaron muy timidamente, aun subsisten.

En la década de 1980 continua el avance del comercio con el nacimiento de los
primeros centros comerciales, siendo pionero el centro comercial Apumanque. El afio
1982 nace el primer centro comercial de gran envergadura, muy similar a los actuales
malls: el Parque Arauco de Avenida Kennedy. La gran ventaja que poseia éste respecto
del primero es que poseia dos tiendas por departamentos de capitales extranjeros que

actuaban como “anclas” para atraer al publico.

El explosivo auge de la economia y el nuevo concepto que permitio satisfacer
necesidades claves de los consumidores, como poder desplazarse con espacio, comprar
a crédito y encontrar variedad sin tener que recorrer grandes distancias, entre otras

cosas; permitié un gran éxito en este concepto.
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Recién en la década de 1990, con el creciente ingreso per capita alcanzado por el
pais, la industria de los centros comerciales demostré un gran interés por desarrollarse.
Por esto, en 1990 se inaugura el mall Plaza Vespucio, seguido por el Arauco Outlet Mall,
Mall Alto Las Condes, Plaza Oeste, Mall La Dehesa. También se concreta la ampliacion
de la cadena Mall Plaza con las sucursales Tobalaba y Norte, del mismo modo que el
grupo Cencosud se extendié con el Mall Florida Center. Ademas nacen algunos malls
regionales, como son el Marina Arauco en Vifia del Mar o Plaza del Trébol en

Talcahuano, ente otros.

Un aspecto a destacar es que recién en la década de 1990 las grandes tiendas por
departamento comenzaron a ser parte de estos proyectos y a ocupar lugares de

importancia dentro de los mismos.

Es asi como Falabella se asoci6é con otras compafiias participando, a la fecha, en
alrededor de un 50% de cinco centros comerciales del grupo Plaza. Almacenes Paris hizo
lo suyo, y también ingres6 a la propiedad de los Mall Plaza con un 22,5%.

Ripley fue méas alla y levantd sus propios centros comerciales: hoy posee tres mall.

En ese periodo también se desarrollaron las tarjetas de crédito propias. Un
negocio no menor, si se considera que actualmente entre el 65% y 70% de las ventas de

las tiendas por departamento se realizan a través de ese medio de pago.

También se introdujo el formato de las tiendas de mejoramiento del hogar, un
rubro es para nada despreciable, tomando en cuenta que el mercado para estas cadenas
se estima en alrededor de US$ 3.600 millones. Aqui los actores en disputa son Sodimac e
Easy. Recientemente y en un concepto un tanto menor entré a la disputa la firma Casa &

Ideas.

En el afio 2004 el retail en Chile estaba representado por aproximadamente
107.000 tiendas en el territorio continental desde Arica hasta Puerto Montt y la ciudad de
Punta Arenas, esto es, 1273 tiendas mas que el afio anterior. EIl principal aumento lo
experimentaron los supermercados y autoservicios. Ademas hubo una reduccién en el

namero de supermercados debidos al cierre de algunas tiendas, fusiones y salidas de
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algunos actores, como es el caso de Carrefour, en el afio 2003. Por ultimo se debe
destacar un aumento importante en los ultimos afios en la participacion de los

drugstores/perfumerias. °
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2. Principales Actores del Retail Nacional.

En Chile actualmente existen cuatro sectores que participan y compiten muy
fuertemente en la industria del retail. Estos sectores son los supermercados, farmacias,
tiendas por departamento y centros de mejoramiento del hogar o mas comunmente
conocidos como homecenters. El comin denominador de estos sectores es que poseen
una amplia gama de productos comunes que pueden ser adquiridos por los consumidores

en cualquiera de estos establecimientos.

Recientemente se han visto resultados un tanto esperados debido a la adquisicién
hecha por Cencosud de Almacenes Paris. Es asi como Cencosud ha pasado a ser el
principal retailer del mercado nacional, desplazando al segundo lugar a Falabella. Durante

el afio 2004 Cencosud generd ingresos operacionales por $496.633 millones, mientras

> Datos obtenidos de “Changes in the Chilean Market 2004, Understanding th Consumer” de la agencia AC
Nielsen.
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que Falabella obtuvo $447.293 millones. D&S, en tanto, esta situado en el tercer lugar del
escalafén con ingresos operacionales que alcanzan $361.781 millones. Esto demuestra
claramente la alta competitividad que existe en el sector y como los actores luchan por

obtener mayores ventas.

Para el analisis de este estudio, la atencion se concentra so6lo en los principales
actores de cada uno de los sectores antes mencionados. Con esto se intenta profundizar

y dar a conocer los aspectos de mayor importancia.

2.1  Principales Actores del Sector Supermercados.

Una particularidad que se ha dado en Chile es que hoy en dia ninguno de los
grandes actores del sector supermercado a nivel mundial —que poseen presencia en
aproximadamente 40 paises—, tiene presencia en Chile. Hay antecedentes de dos
empresas extranjeras que llegaron a instalarse a Chile, pero que tarde o temprano y por
diversos motivos, sus capitales en tierras chilenas terminaron en manos de actores
locales. Estas cadenas fueron la francesa Carrefour, quien vendid sus siete locales al
grupo D&S durante el afio 2004 y la cadena Santa Isabel, quien fue adquirida por
Cencosud. Con estos datos, el mapa de participacion del sector supermercados queda

registrado de la siguiente manera:

PARTICIPACION

Otros
33% D&S

Montserrat
3%

San Francisco Cencosud
3% Unimarc 24%
3%
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El grafico anterior muestra la participacion obtenida por los supermercados para el
periodo comprendido entre Septiembre de 2003 y Agosto de 2004 sobre un volumen de
ventas de US$ 5.655 millones. Ademas este segmento considera un volumen total de 678

locales en el pais, considerando mas de tres cajas por local. ®

A continuacion se puede observar la distribucion de las ventas:

OPERADOR VENTAS PARTICIPACION
D&S $1.894,43 34%

CENCOSUD $1.357,20 24%

UNIMARC $ 180,22 3,19%

SAN FRANCISCO $ 180,96 3,20%
MONTSERRAT $ 169,65 3,00%

OTROS $ 1.866,15 33,00%

TOTAL $5.655,00 100%

Los principales actores de este sector, en orden de importancia son:

2.1.1 Distribucién y Servicios D&S S.A.

D&S —ligada a la familia Ibafiez— es el mayor operador supermercadista en Chile y sus
ventas llegaron a US$ 1.960 millones en el afio 2003. A esto se debe agregar las ventas
de Carrefour las que llegaron a cerca de US$ 200 millones en 2003. Al 31 de marzo 2004,
la compafiia operaba un total de 75 locales en el pais con una participacion de mercado
estimada en 33,5%. En la Region Metropolitana, donde se ubican 47 de sus locales, la
participaciéon de mercado llega a casi un 45%. D&S posee cerca de un 90% de sus
actuales ubicaciones y ha adquirido una buena parte de los terrenos que involucran su
plan de expansion de los préximos afios. D&S opera tres formatos, incluyendo dos de
hipermercado (Lider y Lider Vecino) y uno de supermercados (Lider Express). La

compafia también opera malls vecinales.

% Fuente diario Estrategia, http://www.estrategia.cl/histo/200412/30/ambito/super.htm
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2.1.2 Cencosud S.A.

Cenconsud es una de las mayores compafias de retail de Sudamérica. Con facturacién
de US$ 1.550 millones en 2003, la compafiia tiene una posicion de liderazgo en
hipermercados, supermercados, homecenters y centros comerciales tanto en Chile como
en Argentina. En la actualidad, la compafiia opera 21 hipermercados Jumbo, 72
supermercados Santa Isabel, 39. Ademas a partir del 1 de Abril del afio 2005 la cadena

de supermercados Montecarlo paso a formar parte del holding Cencosud.

2.1.3 Supermercados Unimarc S.A.

Es el tercer participante de esta industria tan competitiva con un total de 33 locales, de los
cuales 25 se ubican en la Region Metropolitana. Unimarc posee el 3,2% del total del
mercado de supermercados alcanzando un volumen de ventas superior a los US$ 190
millones. El principal accionista de la compafiia es Alimentos Nacionales con un 56,7%

del total de la propiedad.

La empresa se encuentra en un proceso de reposicionamiento que contempla la
posibilidad de que otras firmas utilicen su franquicia. Cabe recordar que en su peak

Unimarc llegd a concentrar el 8% de las ventas totales del sector.

2.1.4 Supermercados Montserrat.

Esta cadena, controlada por la familia Bada, tiene el mismo tamafio que Montecarlo (2,6%
de las ventas del sector a nivel pais y 6% en la Region Metropolitana) y cuenta con 20
locales, siendo una de las tres compafias del rubro que van quedando como candidatas
interesantes a la venta que se revalorizaron tras la compra de San Francisco, por parte de

Falabella, y de Montecarlo, por parte de Cencosud.
La empresa fundada por Seferino Bada pretende implementar locales en Paine,

Malloco y Los Andes este afio, y registré ventas por sobre US$ 165 millones el afio

pasado.
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2.2 Principales Actores del sector Farmacias.

Dentro del area de las farmacias se presenta una gran concentracion de los
participantes del mercado. El 90% de las ventas totales de la industria lo hacen sélo tres
cadenas: Ahumada, Cruz Verde y Salco Brand. Hay que destacar el gran crecimiento que
han experimentado estas cadenas. Esta expansién se debe a la introduccién de un nuevo
concepto de venta, el formato drugstore a través del cual lograron ampliar la oferta de sus

productos.

"Las farmacias han tenido un fuerte crecimiento y una renovacién que se ha visto a
partir del afio 2000, cuando empezé el gran desarrollo de las tres principales cadenas de
farmacias. Buscaron mejores localizaciones, incorporaron la venta autoservicio y se
expandieron a otros rubros. El cross channel, que se habia dado antes en
supermercados, se inicié en las farmacias, que fue uno de los factores que impulsé el
crecimiento, dado que la demanda por medicamentos es mas estable", analiza Jorge

Carniglia, gerente de retail de AC Nielsen.’

El claro avance que ha tenido este segmento en el sector retail, se ha reflejado en
que del 7% de participacion en 2001 pas6 a un 12% en el afio 2003. Este crecimiento se
debe principalmente a la alta competencia y acciones que han tomado las tres principales

cadenas.

El mercado de las farmacias mueve aproximadamente unos US$ 1.000 millones
anuales, incluyendo tanto ventas farmacéuticas como no farmacéuticas. Ademas se
estima que las ventas del sector farmacéutico bordean los US$ 800 millones. Segln un
estudio realizado por Latin Panel en Mayo del 2003 : Sélo en regiones de Chile el gasto
en productos no convencionales en farmacias - como alimentos, articulos de perfumeria o

higiene- lleg6 al 47% del total

Las siguientes cifras indican la participacién en la industria durante el afio 2004 en

nuestro pais:

" Texto extraido de Publimark, http://www.publimark.cl/nanterior/n176/farma.htm
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CADENA VENTAS USD PARTICIPACION

AHUMADA $330.000.000 33%
SALCO BRAND $295.500.000 29,5%
CRUZ VERDE $285.500.000 28,5%
FARMACIAS INDEPENDIENTES $ 50.000.000 5%
FARMA LIDER $ 40.000.000 4%
TOTAL $ 1.000.000.000  100%

Para el estudio de este seminario no es necesario indagar mas profundamente en
este sector, pues no se produce ningun cruce con el tipo de productos en el que enfocara

el estudio.

2.3  Centros de Mejoramiento para el Hogar (Homecent er).

Este sector se levanta como un actor a considerar en el retailing, ya que sus
ventas se estiman cercanas a los US$ 4.000 millones . En este sector existen 3 grandes
actores, aunque, poseen pesos muy distintos dentro de la industria. El principal actor y
lider indiscutido de este segmento es Sodimac, quien posee una participacion cercana al
23% del total de las ventas. Otros actores importantes pero con participaciones mucho

menores son Construmart con un 6% y la cadena Easy con un 4,8%.
Hay que precisar que Sodimac, opera en dos formatos de venta, uno dirigido
principalmente al mejoramiento del hogar y el otro destinado al mercado de la

construccion, principalmente a pequefios constructores independientes.

La cadena de Tiendas Easy, perteneciente al grupo Cencosud, opera en un Unico

formato en el cual intenta satisfacer las necesidades de ambos sectores.
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Por su parte Construmart se presenta como la mayor distribuidora de materiales
para la construccion del pais. Sus ventas sobrepasan los 250 millones de dolares
anuales, posee 34 locales a lo largo del pais y cuenta con mas de 1.500 trabajadores. La
experiencia demuestra que Construmart es la empresa preferida por los pequefios
constructores, contratistas y maestros independientes, ya que a lo largo del pais cuenta

con el mayor numero de locales especializados, aproximadamente 30.

Con el nacimiento de este formato de retailers, hemos visto una disminucion de las
pequefias ferreterias de barrio, ya que los homecenters han permitido aumentar la
experiencia de compra de los consumidores, haciéndolos en un 100% participes de la
eleccion de los productos. Ademas estas tiendas presentan un mayor surtido respecto de
las ferreterias, lo que permite que los consumidores encuentren mas facilmente lo que
necesitan, con las caracteristicas adecuadas, mayor calidad y a un precio que estimen
conveniente. Es decir, respecto de las pequefias ferreterias, agregan un mayor valor a la

experiencia de compra.

Hay que destacar que en la distribucion de este mercado, que mantiene ventas
alrededor de los US$ 4.000 millones al afio, un 45% aproximadamente corresponde a
mejoramiento del hogar, un 23% a reparaciones y mantenciones, y un 32% a obras
nuevas. El principal actor es Homecenter Sodimac —en sus cuatro formatos— con una
participacion del 20,8%, mientras que el resto de los actores no alcanza a superar los dos
digitos. Construmart posee una facturacion aproximada de US$ 270 millones al afio
mientras que Easy alcanza una cifra no superior al 3% de las ventas en la industria. Por
otro lado hay que destacar que el 70% del total de las ventas se concentra en las
pequefias cadenas de ferreterias, articuladas en asociaciones de ferreteros, que
surgieron con el objeto de poder sobrevivir, posibilitando un aumento en su poder de

compra que les permitiera ofrecer precios mas competitivos.®

Por lo tanto el mercado se presenta de la siguiente manera:

¥ Fuente: “El Diario” y “El Diario Financiero”.
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Sodimac
21%

Construmart
6%

Easy
70% 3%

A continuacion se muestran las principales tiendas de retail en este sector.

2.3.1 Homecenter Sodimac.

Homecenter Sodimac se define actualmente como uno de los principales actores en
Latinoamérica en el segmento construccion y mejoramiento del hogar. Posee 54 locales
distribuidos a lo largo de Chile, como también un nimero no menor en Colombia y Peru.
Homecenter Sodimac puede describirse como una empresa dedicada a la distribucion y
comercializacion de materiales para la construccion y equipamiento para el hogar. Posee

la siguiente relacion respecto de la superficie disponible para la venta:

Superficie de Locales 2004 2003
Superficie (m2) Locales Superficie (m2) Locales
Sodimac - Chile 427117 54 416.638 54

Sodimac inicié sus operaciones en el afio 1952 en la ciudad de Valparaiso al ser
fundada como una sociedad distribuidora de materiales de construccion. Posteriormente
paso a ser una cooperativa. Tres décadas mas tarde la cooperativa es adquirida por
Empresas Dersa y pasa a ser una compafiia con un modelo de gestion orientado a la
eficiencia del negocio y a la apertura de nuevas trayectorias comerciales dentro y fuera de
Chile.
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En el afio 1988 Homecenter hace su aparicion en el mercado nacional con su
primera tienda ubicada en Las Condes, introduciendo un nuevo concepto de negocios, el
cual ofrecia un formato de autoservicio, que deslumbré a los consumidores nacionales,
como ya habia ocurrido en Canada y Estados Unidos. De esta forma se inicia un historial

de evolucion que consiguié el afio 2.000 ventas cercanas a los 700 millones de doélares.

Como se mencioné con anterioridad, esta industria relativamente nueva no posee
una participacion muy alta de los principales actores, pero no deja de ser cierto que su
competitividad es también alta. Dada estas caracteristicas podemos notar que la buena
gestion de la compafiia le ha permitido obtener el 21% del total de las ventas, muy lejos

de su mas cercano competidor.

Uno de los grandes desafios que tuvo que enfrentar Sodimac Homcenter fue la
entrada al mercado nacional del nimero uno a nivel mundial: Home Depot. Pero Sodimac
Homecenter pudo prever esta situacion y supo adaptarse a los cambios en el mercado. La
competencia fue dura, pero finalmente Sodimac logré fortalecer su imagen y salir adelante

frente a este desafio planteado.

Luego de arduas negociaciones, durante el afio 2003 Sodimac y Falabella se
fusionan, dando origen a uno de los mayores conglomerados en Latinoamérica en el

sector Retail. Esto se debe a la absorcion de uno de sus principales competidores.

Sodimac posee una gran cantidad de productos para ofrecer a sus clientes,
aproximadamente 50 mil productos, abastecidos por mil proveedores seleccionados

cuidadosamente en mas de treinta paises.

La principal caracteristica en el éxito de Sodimac ha sido la exhaustiva
segmentaciéon de sus clientes Para esto, Sodimac ha creado diversas estrategias para
solventar todo tipo de necesidades relacionadas. Es asi como la compafiia abarca uno
de los principales segmentos de la industria, enfocandose en aquellos consumidores que

presentan una mayor estabilidad e independencia econémica.
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El siguiente cuadro muestra como ha sido la evolucion de las ventas de Sodimac

durante la ultima década, considerando todos sus negocios.

MM$ Evoluciéon de Ventas
700.000 -

600.000 - —
500.000
400.000 - -

300.000

200.000
100.000 -
0 T T T T

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Para desarrollar esta estrategia fue necesario generar varios tipos de formatos de

negocio:

* Homecenter Sodimac.
Orientado a las necesidades de la familia, cuyo publico objetivo es el segmento socio
econdémico ABC1, que presentan claras necesidades para mejorar, equipar y remodelar
sus hogares. Por lo general sus clientes son los propios duefios de casa que compran sus
propios materiales, pero que contratan a terceros para ejecutar los trabajos. Dentro de
éste dmbito la empresa también ofrece el servicio de instalaciones. También posee un
formato de autoservicio. Este canal es principalmente utilizado por los duefios de casa,
guienes participan y trabajan activamente en sus proyectos. Por ultimo esta el segmento

profesional, enfocado principalmente a pequefios contratistas y comerciantes.
e Sodimac Constructor.

Formato dirigido a contratistas, comerciantes y maestros especialistas, dedicados

principalmente a trabajos domésticos como ampliaciones, mantenciones y reparaciones,
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por nombrar algunos. También esta enfocado a pequefias empresas constructoras y

constructores independientes.

El principal objetivo de este punto de atencion es brindar el mejor surtido para que
los clientes puedan conseguir todo lo necesario para sus obras. Por esta razén se
dispone de un gran espacio para el desplazamiento de vehiculos y se optimiza el horario

de atencion, entre otras medidas.

* Ventas a Empresas.
Al igual que todos los grandes retailers, Sodimac posee esta unidad de negocio
especificamente dedicada a atender a las grandes y medianas empresas del rubro de la
construccion. Esta localizado en puntos de ventas especificos, en ciudades como

Antofagasta, Vifia del Mar, Santiago y Concepcion.

» Tarjeta de Crédito.
Antes de la fusion con Falabella, Sodimac tenia este negocio para potenciar la venta al
detalle, entregdndoles a sus clientes la tarjeta Sodimac Homcenter y Sodimac
Constructor. Gracias a la fusion con Falabella, Sodimac también comenzé a operar con la
tarjeta CMR Falabella. Actualmente cerca del 40% de las ventas al detalle de Sodimac se

efectian a traves de este medio de pago.

2004 2003
Tarjeta Sodimac + CMR 37,5% 36,5%

2.3.2 Homecenters Easy.

Fundada en 1993, Easy cuenta con 17 locales y 121.219 m2 de superficie en Chile y 25
locales que totalizan 198.507 m2 en Argentina. La cadena se orienta a la venta de
productos para la construccién, remodelacion, equipamiento y decoracion de la casa y
jardin, teniendo como clientes a empresas constructoras y publico en general. Su enfoque

de negocios se orienta a brindar soluciones integrales, principalmente a quienes procuran
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desarrollar sus propios proyectos, a través de una variada oferta que incluye mas de 35

mil productos nacionales e importados.

Desde su ingreso en el mercado argentino, Easy ha experimentado un importante
crecimiento en ese pais llegando a ser el lider del sector. A partir del afio 2002, Cencosud
inicié una fuerte expansion de su negocio de homecenters en Chile, abriendo 5 nuevos
locales Easy y adquiriendo Proterra S.A., compafiia dedicada a la venta de productos
agricolas y para el mejoramiento del hogar. Este negocio generd ventas por $145.627
millones en el primer semestre, desglosadas en un 36,7% por Chile y en un 63,3% por

Argentina.

Easy definié cuatro segmentos de mercado a los cuales dirige la propuesta de

valor, estos segmentos se ven satisfechos por los siguientes formatos:

* Obras Nuevas.
Dirigido principalmente al segmento de la construccién, permite abastecer a todo tipo de

empresas constructoras y contratistas, en un anico lugar y con la atenciéon adecuada.

* Ampliacion, Mantencion y Reparacion.
Este grupo de clientes incluye pequefias empresas constructoras, contratistas, maestros
especialistas y particulares que se involucran directamente en el mejoramiento de sus
viviendas.

» Accesorios y Decoracion.
En esta seccion, el cliente puede adquirir articulos de ceramica, cristaleria, textil, taller de
enmarcado y accesorios en general. De este modo, Easy amplia el alcance de soluciones
para la vivienda, marcando con sus propuestas tendencias en decoracién. Esto se explica
por el gran interés que han desarrollado los consumidores en torno al mejoramiento y la

mantencién de sus hogares.
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» Patio de la Construccion
Los clientes han evolucionado conforme pasa el tiempo, y por esto para un cliente
especialista el valor de su compra se puede ver reflejado la rapidez y comodidad de un

servicio a precios muy competitivos.

Easy cuenta con entradas independientes y drive-trough, disefiado especialmente
para cargar los productos seleccionados por el consumidor (cemento, maderas, tejas,

techumbres, policarbonatos, membranas, alambres, etc.) directamente en el vehiculo.

Ademas Easy posee una base de datos con todos sus clientes contratistas y
empresas especialistas en algun rubro (“Dato Easy”), quienes son escogidos y
capacitados con suma rigurosidad. Adicionalmente, Easy ofrece servicios de arriendo de
herramientas y maquinarias, despacho de materiales, ventas especiales a pedido,
dimensionado de tableros y corte gratuito de maderas, perfiles, tubos de PVC y cafierias

de cobre, entre otros.

Por ultimo, y para quienes lo requieran, Easy brinda una completa asesoria sobre
productos que ofrece y su utilizacion, ademas de servicios de post venta, como corte de
alfombras gratuito, centro de colores, despacho a domicilio 0 a la obra y armado de
muebles; orientados tanto a particulares, como a profesionales y técnicos de la

construccion y decoracion.

En Chile, Easy tanto el resultado de las ventas como la superficie disponible para
realizarlas han sufrido un gran aumento debido a una fuerte inversion hecha en los

tltimos afios. Por esta razén, el cuadro queda de la siguiente manera:®

Ingresos por Numero de locales Superficie de salas
venta (mm Ch$) de venta (m2)
2004 106.506 17 155.167
2003 111.699 16 148.609
2002 56.535 15 139.076
2001 18.276 4 33.461

? Fuente: www.cencosud.cl, Memoria anual afio 2004.
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2.3.3 Construmart.

Constituye la fusion de tres importantes empresas que lideraban en la década del '80 el
Mercado de la Construccion: Chicharro S.A., Comercial Eguiguren S.A. y Comercial
Corbella LTDA. Chicharro inicié sus actividades en el afio 1919, Comercial Corbella Ltda.,

en la década de 1950 y Comercial Eguiguren en el afio 1976.

Construmart actualmente posee 30 locales distribuidos a lo largo del pais. Ademas
posee un rol importante en este sector al ser el tercer actor con aproximadamente un 5%
del total de las ventas. Hay que destacar que Construmart se dedica exclusivamente al

segmento de profesionales y contratistas.

2.3.4 MTS.

En 1993 nace MTS, empresa que redne a las sociedades ferreteras mas importantes de
Chile en una Sociedad An6énima Cerrada, creada para fortalecer su gestion y enfrentar los

desafios de la globalizacién comercial.

MTS constituye una red con presencia a través de locales asociados en todas las
ciudades més importantes del pais. Su fortaleza descansa en la solidez de las empresas

que la conforman y en una participacion cercana al 14% del mercado nacional.

2.4  Tiendas por Departamento o Multitiendas.

Otro fendmeno muy particular del mercado chileno es el de las tiendas por
departamento. Para tener una idea de la magnitud de este canal sélo basta analizar las
cifras de ventas de las principales 4 grandes tiendas, que manejan un volumen anual de
US$ 2.120 millones de dolares y las 3 mas importantes cuentan con locales de
aproximadamente 8000 m2. Cabe destacar la alta competitividad que existe entre las
tiendas, por lo que siempre tratan de diferenciar su marca y mantener satisfechos a sus
clientes. También existen varias multitiendas de nivel intermedio como Hites, Johnsons,

Corona, con cifras de venta que se estiman en US$ 500 millones.

45



Dentro de su oferta de productos, las tiendas departamentales ofrecen, en los
distintos rubros que opera (indumentaria, hogar, decoracion), productos de marcas lideres
y un gran porcentaje de productos de marcas propias. En algunas categorias, inclusive

cuenta con 2 6 3 marcas propias para competir con las marcas de los proveedores.

Asimismo, las tarjetas de créditos en Chile son de entero dominio de las tiendas
departamentales, y representan el 20% de sus ventas y gran parte de sus resultados
operacionales. Actualmente Falabella cuenta con 3 millones de tarjetas emitidas,

Almacenes Paris y Ripley con 2.6 millones cada una y La Polar, con 1.3.%°

La Polar
9%

Almacenes Paris
26% Falabella

37%

Ripley
28%

Se debe prestar principal atencion al tipo de cliente al cual estas empresas estan
enfocadas. Por ejemplo, los tres actores mas grandes concentran su atencién en los
grupos socioecondmicos mas altos, por lo tanto sus tiendas y estrategias se orientan a
grandes ciudades y puntos de alto desarrollo e impacto econémico, ademas poseen
presencia obligada en los centros comerciales. En contraposicion, los llamados actores
pequefios o secundarios, como Hites, Johnson’s, La Polar, Corona, Tricot, Din y ABC;
orientan su atencion a un segmento con menos poder economico, lo que genera mayores
tasas de interés en sus tarjetas de crédito. Este tipo de tiendas no poseen presencia

relevante en los centros comerciales y por lo general el nimero de tiendas es reducido.

' Fuente: Diario Estrategia.
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Debido a la gran cantidad de productos y la variedad que ofrecen, las estrategias y
programas de marketing que este tipo de tiendas en general muestran, se orientan a un
mercado objetivo bastante amplio que contempla diversos grupos socioecondmicos,
desde el ABCl hasta el D, por lo que las focalizan sus estrategias al grupo

socioecondmico que quieren alcanzar.

Para los propésitos de este estudio y a modo de comparacién se procede a

analizar a los cuatro principales actores de este mercado.

2.4.1 Almacenes Paris.

El origen de Almacenes Paris se remonta al afio 1900 cuando don José Maria Couso crea
en pleno centro de Santiago la “Muebleria Paris”, probablemente sin imaginar el gran
futuro que le esperaba a la tienda. La primera tienda se ubicd en calle Alameda y a
principios de la década de 1950 “Muebleria Paris” amplia su oferta de productos al rubro
vestuarios y otros relacionados, cambiando ademas su nombre por el actualmente

conocido: Almacenes Patris.

En 1980 se crea la Tarjeta Paris, un importante paso que en forma pionera da
inicio al negocio del retail a crédito en Chile. En 1982 se inaugura la Tienda Plaza Lyon,
constituyéndose como la primera tienda por departamentos ubicada en el sector de
Providencia. A partir de 1991 se inicia una etapa de expansion y crecimiento de la
empresa, con la instalacion de tiendas en los centros comerciales Parque Arauco y Plaza
Vespucio. Ademas, ese mismo afio Almacenes Paris comienza su activa participacion en
el &mbito inmobiliario de los centros comerciales. También hay que sumar las sucursales
en Temuco, en el Mall Plaza del Trébol en Concepcion y el Mall Plaza Oeste en el sector

sur-poniente de Santiago ademas de la tienda Centrofertas.

En 1996 la empresa hace su aparicion en la Bolsa de Valores con una colocacion
de 100 millones de acciones, logrando con esto una recaudacion aproximada de $35 mil
millones. Hacia el afio 2000 —afio del centenario de la compafila— y gracias al ingreso al
negocio de las agencias de viaje a través de “El Corte Inglés — Paris” y la incursion en el

mundo de los seguros, sus activos consolidados alcanzaban US$ 565 millones y las
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ventas durante ese afio llegaron a US$ 544 millones. Con eso Almacenes pas0 a ser un

holding de empresas cuyo principal foco de atencion es el futuro.

Al afio 2003 Almacenes Paris cuenta con 20 tiendas; a las 8 ya mencionadas, se
suman las de Mall Plaza La Serena, Chillan, Talca, Calama, Mall Plaza Los Angeles,
Plaza Tobalaba, Alto Las Condes, Marina Arauco en Vifia del Mar, Barros Arana en
Concepcion, Mall Plaza Norte en Huechuraba y Paris Express en Villa Alemana y
Antofagasta. Ademas ese mismo afio la Superintendencia de Valores y Seguros tomo
conocimiento de la solicitud a la Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras

para la creacion del Banco Paris.

Durante el afio 2004 los hechos destacados fueron:

» EI cambio de propiedad de la compaiiia tras la venta de la participacion de la familia
Galmez y la entrada en la propiedad de Quifienco y Consorcio Financiero, junto con el

aumento de propiedad de Jorge Galmez.

e La reestructuracion de areas clave de la compafia, con un énfasis en la Division

Retail y la administracion central.

« Lacreacion y lanzamiento del Banco Paris a través de la compra de activos del Banco

Santiago Express.

* La inauguracién de sucursal en el mall Florida Center y la apertura Paris Sport, un

nuevo formato de tienda, desarrollado en el Mall del Deporte.

» La profundizaciobn en el abastecimiento de mercaderias desde Asia con nuevos

proveedores y productos, principalmente provenientes de China.
Por dltimo, el hecho més relevante el ingreso en la propiedad de Almacenes Paris

por parte de Cencosud —consorcio controlado por Horst Paulmann—, tras haber lanzado

una OPA por las acciones de la compafiia. Con esto el consorcio formaria parte del
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principal actor del sector retail, pudiendo alcanzar ventas por sobre los US$ 4.000

millones.

Almacenes Paris ha experimentado un explosivo crecimiento desde el afio 1995 a
la fecha, pasando de 8 a 21 tiendas, con lo que su superficie de ventas ha aumentado
casi un 150% pasando desde 65.548 m? disponibles para la venta en el afio 1995 a
161.927 m? en el afio 2004. Esta expansion ha tenido un claro impacto en la evolucién de
sus ventas, ya que a nivel consolidado las ventas aumentaron desde $ 216.190 millones
de pesos en 1995 a $ 433.519 millones durante el afio 2004.

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Ingresos MM$
216.190 231.371 255.935 290.410 312.745 342.010 355.451 386.355 399.454 433.519

N°Tiendas
8 8 8 8 10 12 14 15 20 21

Superficie m2
65.548 65.979 65.979 70.204 89.958 111.259 122.761 131.727 147.796 161.927

Ingresos / N°

Tiendas 27.024 28921 31.992 36.301 31275 28501 25389 25757 19.973 20.644

Ingresos /

Superficie 3,30 3,51 3,88 4,14 3,48 3,07 2,90 2,93 2,70 2,68

La evolucién de los ingresos por cantidad unitaria de superficie, se explica por la
existencia de un periodo de maduracion hasta que la tienda alcanza su operacién en

régimen.

Por otro lado Almacenes Paris presenta diferente lineas de negocios, divididas en:

» Division Retail.
Contempla varios aspectos dirigidos principalmente al consumidor masivo y contempla
aproximadamente el 50% de las ventas totales de Almacenes Paris. En esta division
encontramos en primer lugar el area de Decohogar, enfocada a satisfacer todas las
necesidades del hogar, aqui encontramos electrénica, linea blanca, muebles y cortinas,
entre otros productos. A continuacion se encuentra el area de Moda, donde se
comercializa desde las mas importantes marcas del mercado hasta aquellas exclusivas

de Almacenes Paris. Por ultimo existen dentro de esta division, una serie de programas
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especiales que intentan satisfacer las distintas necesidades de los consumidores. Ente
ellos podemos mencionar el programa para Novios, Club Bebé, Cambio de Casa y el
programa “Desafio Centro de Alumnos” que contempla un mercado objetivo de
consumidores entre los 15 y 25, particularmente estudiantes. Por ultimo, ésta division
contempla aquellos aspectos relacionados con el comercio electronico que se realiza a

través de la pagina www.almacenesparis.cl.

» Division Servicios Financieros.
Es el respaldo de la compafiia y actla en tres areas distintas: tarjetas de crédito, Banco
Paris y seguros. En el area de las tarjetas de crédito, ha desarrollado un crecimiento
importante en su participacién a través de distintas alianzas comerciales con marcas

como Shell, farmacias Cruz Verde y Bata, entre otras.

El Banco Paris, tras abrir sus puertas el 6 de Diciembre del afio 2004, constituye
uno de los negocios mas recientes de la compafiia con una cartera de 70.000 clientes

activos, cuya base son los antiguos clientes del Banco Santiago Express.

Por dltimo encontramos los Seguros Paris, negocio que se consolidé durante el
afio 2004, llegando a estar entre los diez corredores de seguros mas grandes en Chile.
Actualmente, registra uno de los mayores crecimientos en primas y nimero de polizas de
la industria, lo cual se debe al éxito en la promocion de seguros con formatos simples y
primas accesibles, orientados a una mayoria de la poblacion que antes no recibia ningun

tipo de cobertura.

» Division Inmobiliaria.
Algunas de las tareas de la Divisiébn Inmobiliaria son gestionar la participacion que la
compafia tiene en la mayoria de los malls en los que posee sucursales, ademas de
administrar y preocuparse por rentabilizar las propiedades en las que desarrolla sus
operaciones. Durante el afio 2004, la empresa increment6 sus inversiones en el negocio
inmobiliario de participacion en la propiedad de malls a través de la inversion en la

sociedad Mall Plaza Antofagasta.

Almacenes Paris posee la siguiente participacion en algunos malls del pais:
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0 Mall Plaza Oeste 22,5%
o Mall Plaza del Trébol 22,5%
o0 Mall Plaza La Serena 22,5%
o0 Mall Plaza Tobalaba 22,5%
0 Marina Arauco 33,3%
o Calama 25%

» Division Industrial.
Con mas de un siglo de experiencia en la fabricacién y comercializacion de muebles para
los hogares de Chile, esta divisiobn también incluye el negocio de los colchones.
Actualmente, en una superficie de 60.000 metros cuadrados, las instalaciones de Muebles
Paris incluyen: una planta productiva de muebles, una planta productiva de tapiceria y la

planta productiva de colchones Nordik S.A.

2.4.2 Falabella.

Es una de las empresas mas grandes de Chile y la tienda por departamentos mas
importante de Sudamérica, con presencia en Argentina y Per(. Su origen se remonta a
1889, cuando Salvatore Falabella abre la primera gran sastreria en el pais. Mas tarde se
incorpora Alberto Solari, quien le da un gran impulso a la tienda de vestuario al incorporar

nuevos productos y puntos de venta.

Es asi como por mas de 116 afios, Falabella se ha esforzado por ofrecer
productos de primera categoria y satisfacer las necesidades de sus clientes de la forma
mas conveniente. Es uno de los principales lideres en ventas, ya que posee una de las
mayores cobertura y diversificacion geografica entre las tiendas departamentales en
Chile. Las ventas consolidadas de la cadena se empinan por sobre los mil millones de
pesos, y su tarjeta es una de las de mayor penetracion, alcanzando tres millones de

unidades habientes.

Es asi como por mas de 112 afios ha mantenido el compromiso de mejorar la

calidad de vida de la familia chilena, ofreciéndole productos de primera categoria y
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ayudando a satisfacer las necesidades de la forma mas conveniente. Falabella es uno de
los principales lideres en ventas, ya que posee una de las mayores coberturas como
también diversificacion geografica entre las tiendas departamentales en Chile. Las ventas
consolidadas de la cadena llegan a valores sobre los mil millones de pesos, y su tarjeta es

una de las de mayor penetracion, alcanzando los tres millones de tarjeta habientes.

Falabella se ha sido siempre como uno de los principales actores de la economia

local. Por lo que a continuacion se detallan algunos hitos de su historia:

En 1937 se integra a la empresa Alberto Solari, quien le imprime un renovado
impulso con la incorporacién de nuevos puntos de venta y productos como articulos de

moda para la familia. Falabella se transforma asi en una importante tienda de vestuario.

Durante el afio 1958 el éxito y posicionamiento alcanzado por Falabella en el
mercado permitio la incorporaciéon de una gran variedad de productos para el hogar,
transformandose en una tienda por departamentos. Fruto de los paulatinos cambios en la
década de 1960, Falabella inici6 una etapa de expansion tanto en Santiago como en

regiones, inaugurando su primer local en Concepcion.

A partir de 1980 la empresa amplia sus horizontes, y con el objetivo de satisfacer
la creciente demanda de crédito por parte de sus clientes, Falabella implementa CMR, su

propia tarjeta de crédito, proveyendo un sistema de pago mas comodo, rapido y flexible.

En 1990 Falabella hace ingreso al negocio de los centros comerciales, ubicandose
principalmente en sectores con alto potencial de crecimiento en sus ingresos. Asi, en
1990 se inaugura Mall Plaza Vespucio en La Florida, el primer mall dirigido a los
segmentos emergentes de la economia. Posteriormente se abririan seis nuevos malls
Plaza: Oeste en Maipu, El Trébol en Concepcién, La Serena, Tobalaba en Puente Alto,

Los Angeles y Norte en Huechuraba.
1993 es un afo clave en el desarrollo de Falabella, ya que la empresa inicia su

proceso de internacionalizacion al abrir su primera tienda en Mendoza, Argentina. Esta es

seguida por otras tiendas en las ciudades transandinas de Rosario, Cordoba y San Juan.
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Dos afios més tarde Falabella ingresa al mercado peruano tras la adquisicion de Saga,

cadena que poseia dos tiendas en Lima.

En 1996 la compafiia se transforma en sociedad andnima abierta, y en noviembre
comienza la transaccion de sus acciones en la Bolsa de Comercio. Al afio siguiente
Falabella ingresa al rubro de mejoramiento para el hogar con la firma de un contrato de
asociaciéon con The Home Depot, lider mundial en este negocio. Asimismo, diversifica su
oferta de servicios con la creacidén de Viajes Falabella y Seguros Falabella. Durante 1998
comienzan a operar en Chile las dos primeras tiendas de Home Depot. Ademas, se crea

el Banco Falabella, a través de la compra de la licencia del ING Bank Chile.

En 1999 se produce la introduccion de Falabella a la era digital, iniciando las
operaciones de venta por Internet en Chile. Por otro lado, dentro del proceso de
crecimiento en el extranjero, un hito muy importante es la inauguracién de la primera
tienda por departamentos en Buenos Aires. Ese mismo afio, Falabella compra el 20% de

Farmacias Ahumada.

El afio 2001 Falabella adquiere la totalidad de The Home Depot Chile, financiado
con la exitosa colocacion de un bono, tras lo cual nacié6 Homestore. A su vez, comienza la
expansién a provincias en Peru, con la apertura de tres locales de menor formato en el

norte de ese pais.

Durante el afio 2002 en Peru se inaugura la sucursal de Arequipa y Falabella
incursiona en el negocio de los hipermercados a través de la creacion de Tottus, abriendo
el primer local en el Cono Norte de Lima. En Chile, se incorporan dos nuevas tiendas

HomeStore, ubicadas en La Reina y Vicufia Mackenna, totalizando siete locales.

Un afilo mas tarde es el afo de la fusion de Falabella con Sodimac S.A., con la
cual se consolida el desarrollo del area de mejoramiento del hogar y materiales para la
construccion, y se potencia el proceso de internacionalizacion de la compafiia, dada la
presencia de Sodimac en Colombia. Ademas, durante el 2003, en Perld aumenté su
presencia en el negocio de alimentacién con la inauguracién del segundo hipermercado

Tottus en San Isidro, Lima. Asimismo, Mall Plaza se convierte en el mayor operador del
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pais, con la construccion de dos nuevos malls, uno en la ciudad de Los Angeles y el otro

en la comuna de Huechuraba.

Por ultimo, en el afio 2004 Falabella ingresa al rubro de alimentos con la
adquisicion del 88% de Supermercados San Francisco, mientras en Perl Sodimac
inaugura exitosamente su primer local en Lima. De esta manera, en ambos paises
Falabella integra todas las areas de negocios en las que participa. Adicionalmente, la
formacion de la Sociedad de Rentas responde al crecimiento del grupo y el fortalecimiento
del Area Inmobiliaria. Falabella también consolida a CMR, Viajes y Seguros creando el

area de Retail Financiero.

Falabella basa toda su operacion en una serie de divisiones encargadas de
segmentos especificos, ya sea por operacion como por segmento de mercado. Es asi
como Falabella posee una division de retail denominada Tiendas por departamento,

Banco, Corredora de Seguros, Agencia de Viajes; entre otras.

La evolucion de las ventas muestra como ha sido el gran desarrollo de Falabella

en la region y porqué se muestra como uno de los principales actores dentro de la misma.

MM$ Evoluciéon de Ventas Consolidado
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e Tiendas por Departamento.
A lo largo de su historia, Falabella se ha ido convirtiendo en una de las empresas mas
grandes del sector comercio en Chile y en la tienda por departamento mas grande de
Sudameérica, con presencia en Argentina y Perl. En Chile Falabella posee 33 locales
distribuidos a lo largo del territorio nacional, mientras en Peru y Argentina existen 8 y 5
locales respectivamente. La superficie disponible para la venta es de 235.000 m? en
Chile, 70.000 m? en Perti y 45.000 m? en Argentina.

Los productos de Falabella se presentan en dos categorias, Vestuario y Hogar,
gque representan respectivamente alrededor de un 60% y un 40% de la ventas totales del

sector.

A través de las tiendas Falabella se comercializa una amplia gama de productos
nacionales e importados que incluye vestuario, calzado, perfumeria en general,
electrodomésticos, muebles, menaje, articulos deportivos, productos infantiles y

jugueteria, entre otros.

¢ Retail Financiero.
La formacion de Retail Financiero como un pilar de la empresa surge del sostenido
crecimiento y liderazgo de los productos y servicios financieros que Falabella ofrece a sus
clientes, junto con su expansion en distintos paises y negocios. El concepto en si nace de

una constante investigacion de modelos europeos y americanos de banca retail.

En Falabella, el llamado Crédito Multi Rotativo evolucioné del tipico cuaderno
donde se anotaban los productos fiados en las sastrerias hasta convertirse en la tarjeta
de crédito mas competitiva del mercado. Hoy, la tarjeta CMR ofrece la posibilidad de
financiar mas del 60% de las necesidades de compra del consumidor. En Chile existen 3

millones de tarjetas CMR activas, y en Perl y Argentina su presencia es creciente.
Dentro de ésta area, encontramos Viajes Falabella, enfocada principalmente al

grupo socioeconémico C2, segmento que presenta un crecimiento sostenido de 30%

sobre el nivel de sus ventas.
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Banco Falabella, con seis afios de operacion, posee el segundo mejor ROE de la
banca con un 28%, muy superior al promedio de la industria de 17%, siendo un mérito
estar dentro de los bancos mas rentables del sistema financiero por cuarto afio
consecutivo. Las utilidades del banco crecieron un 12,9% durante el afio 2004,
alcanzando los $10.499 millones. Ademas, Banco Falabella terminé el afio con un indice
de eficiencia en torno al 43%, en un mercado en que la media es de 56%, lo cual también
lo posiciona por cuarto afio consecutivo como uno de los bancos mas eficientes de la

plaza.

* Inmobiliaria.
Falabella ha aumentado considerablemente su participacion en el area inmobiliaria
durante los ultimos dos afios. A través de los Malls Plaza, en los que mantiene alrededor
del 50% de la propiedad, Falabella se ha consolidado como el mayor operador de centros
comerciales de Chile. Es asi como hoy controla la mayor superficie arrendable del pais,

con mas de 280.000 metros cuadrados dedicados al comercio, entretencién y servicios.

2.4.3 Ripley

Las tiendas Ripley cuya propiedad se vincula a la familia Calderdn iniciaron sus
actividades el afio 1956 cuando se inaugura la primera tienda de confecciones Royal en el
namero 1250 de calle San Diego. La tienda vendia principalmente ropa masculina y una
caracteristica muy importante es que contaba tan s6lo con cuatro operarios. Durante los
afos siguientes, tanto las actividades de la tienda como de la fadbrica comenzaron a

crecer.

La primera tienda abierta bajo la marca Ripley, naci6 en el afio 1964, en la que hoy
es la sucursal Huérfanos. El local de dimensiones pequefias poseia sélo una puerta, pero
destacaba su decoracion de estilo moderno. Es asi como la tienda orientaba su atencion

a satisfacer las necesidades de vestuario de las familias de medianos y bajos ingresos.

Trece afos mas tarde, en cada uno de sus locales comienza a funcionar un

sistema de crédito semiautomatico, utilizando maquinas electromecanicas.
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Paralelamente, la tienda comenzd con la especializacion de funciones y la importacion de

productos, especialmente vestuario argentino.

Durante el transcurso del afio 1979 surge la razén social Comercial ECCSA
(Establecimientos Comerciales Calderdn S.A.), lo que permite la separacion de las areas
comercial y productiva, esta Ultima a cargo de Confecciones Calderdon. Durante ese
mismo periodo comienza el proceso de cambio del antiguo sistema de crédito por un
sistema automatizado en todas las sucursales. Un hecho muy importante es que un afio

mas tarde la tarjeta Ripley alcanzaba los 50 mil clientes.

En el afio 1984 se remodela la tienda ubicada en la calle Agustinas esquina de
Matias Cousifio, en la comuna de Santiago, dando paso a un local denominado Centro
Hogar Ripley. Un afio mas tarde se inaugura la primera Multitienda Ripley, localizada en

un amplio Edificio en la calle San Diego.

En el afio 1986, comienza la apertura de la tienda a nivel nacional, con la primera
sucursal Ripley en regiones. El local, ubicado en la ciudad de Concepcion posee grandes
dimensiones y se construyé tomando como referencia la multitienda de calle San Diego.
Ese mismo afio, la empresa adopta un sistema de computacion en linea, o que permite

hacer mas eficiente la atencion al publico.

Tres afios mas tarde, se inaugura la tercera Multitienda en la ciudad de Vifia del
Mar, un edificio de 5 pisos de altura en el centro de la ciudad. A partir de ese afio
comienza una seguidilla de apertura de tiendas ente ellas la de Temuco en 1990 y la mas
grande Multitienda de Sudamérica en Parque Arauco el afio 1993, con mas de 14 mil
metros cuadrados de superficie. Este hecho es particular relevante, pues marca la
apertura de Ripley hacia otro segmento, el de las familias de mayor ingreso. Durante ese
mismo afio se amplia la tienda Alameda, alcanzando una superficie aproximada de 1.500

metros cuadrados.
En 1994 se inaugura otra sucursal en el mall Plaza Vespucio, en la emergente

comuna de La Florida, con una superficie de 7 mil metros cuadrados y un publico

potencial cercano al millon de personas.
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En 1995 comienza a operar una nueva modalidad en la atencion al cliente: “La
venta integral”, donde el cliente es atendido de principio a fin por un solo vendedor, a
diferencia de otras empresas del rubro, donde la asesoria en la eleccion del producto, el
pago y el empaque lo realizaban distintas personas, Junto con esto, comienzan a operar
las nuevas tiendas Ripley Puerto Montt en el sur de Chile y Ripley Astor en pleno centro

de Santiago.

En 1996 abre sus puertas la tienda ubicada en el Mall del Centro, con una
superficie de 7.500 metros cuadrados distribuidos en cinco niveles. En esta fecha,
ademas se crean los sistemas RAP y OASIS, con el fin de mejorar la distribucion y

reparto de mercaderia a las sucursales.

1997 es un afio muy importante para la historia de la tienda, ya que se concreta
otro anhelado proyecto: la creacion de la empresa CAR S.A., la cual nace para
administrar el negocio del crédito, y fortalecer los servicios al cliente. Ademas, se abren
las puertas de las sucursales de Chillan y Valdivia en nuestro pais, y de la primera tienda
fuera de nuestras fronteras en el recién inaugurado Mall de Lima en Per, dando asi inicio

a la internacionalizacién de la empresa.

En 1999, continuando con el éxito de las aperturas fuera de nuestro pais, se abre
la segunda tienda en Peru, la sucursal San Isidro. En Chile se inauguran las sucursales

de Antofagasta y Marina Arauco.

El afio 2000 se inaugura la sucursal Alto Las Condes, cuyo disefio de tienda y
servicios al cliente posicionan a Ripley a la vanguardia en el mercado latinoamericano.
Ese mismo afio, se inaugura la tienda virtual de Ripley, iniciandose la venta de productos
por Internet. Un afio mas tarde abre sus puertas la tienda ubicada en la ciudad de la

Serena.

El afio 2002 se da un gran paso en la historia de Ripley al inaugurar la primera
sucursal de Banco Ripley , inaugurando al afio siguiente once sucursales bancarias. En el
norte de Chile abre sus puertas las sucursal Ripley Iquique y Mall Calama y en la ciudad

de Santiago se concreta la apertura de las sucursales Mall Plaza Oeste y Mall Plaza
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Tobalaba. El afio 2003, el proyecto de expansion que comprende las sucursales de Mall

Plaza el Trébol, Mall Plaza Huechuraba y Mall Florida Center se hace realidad.

Ademas, Ripley ha construido alianzas comerciales con Hipermercados Jumbo,
Easy, SalcoBrand, Lapiz Lépez, Esso TigerMarket, y un rango amplio de retailers en
restaurantes, alimentacién, libreria, asistencia para automdévil, instituciones de salud,

bienes de ocio y servicio, y telecomunicaciones.

2.4.4 LaPolar.

La tienda La Polar no posee mucho renombre en el ambito de la tiendas por
departamentos, pero en la actualidad se levanta como uno de los principales actores del
sector retail. Sin desmerecer su historia, La Polar paso de ser un actor pasivo a ser un
gran competidor en el mercado. No hay que desconocer que aun esti lejos de los
grandes actores como es el grupo Falabella o Cencosud, pero tampoco es menos cierto

que intenta avanzar en esa direccion.

Los inicios de La Polar se remontan a la década de 1920, cuando nace una
pequefia sastreria ubicada en Estacién Central. La sastreria, conforme pasaba el tiempo
fue ganando prestigio y tradicién. Es asi como en 1953, don Ledn Paz Tchimino compré
la sastreria y la transformé en la compafiia que actualmente se conoce. Con el paso del
tiempo la empresa comenzd a incorporar nuevos productos, transformandose en una

multitienda, formato que actualmente mantiene.

En la década de 1990, la compafila comenz6 a cambiar la forma en que
desarrollaba su negocio. Es asi como se incorporaron profesionales externos en algunos
cargos gerenciales de la compafiia, lo que derivd en una aceleracion de la expansion de
la empresa. Sobre la base de lo anterior, se inici6 un proceso de apertura de nuevas

tiendas en Santiago y regiones.
Pero la crisis econdmica no dejo de lado a La Polar, a tal punto que a partir de

1998 comenzaron a generarse menores ventas y una mayor morosidad de la cartera, lo

que disminuyo el flujo de efectivo y la compra de productos.
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En 1999 el fondo de Inversiones Southern Cross tomo el control de la compaifiia,
adquiriendo el 100% de los activos y de las marcas. Se constituyé una nueva sociedad
continuadora de la operacion, Comercial Siglo XXI S.A., mediante la renovacién de los
pasivos de la empresa con sus acreedores. En forma paralela, Southern Cross continto
realizando sucesivos aumentos de capital, totalizando US$ 30 millones que permitieron

normalizar la compaiiia.

Durante el periodo 1999-2003, La Polar presentd su mayor crecimiento, llegando a
obtener un incremento del 30% real anual. Esta ola expansiva llevé a la apertura de
nuevos locales, tanto en Santiago como en regiones, generando una duplicacion de su
espacio fisico destinado para la venta. Por otro lado se duplicé la participacion de

mercado de la compafiia —frente a los principales actores del retail nacional—.

En el afio 2003 y avalados por los resultados del periodo anterior, La Polar ingresa
a la Bolsa de Valores, logrando colocar mas de 41 millones de acciones, equivalentes a

mas de US$ 32 millones, aproximadamente un 20% del total de la propiedad.

Durante el transcurso de este afio, La Polar ha abierto cuatro nuevas tiendas,
totalizando 14 en Santiago y 10 en regiones, y ha comenzado la remodelacion de 3 de
sus principales tiendas y también ha desarrollado proyectos para mejorar sus distintas
areas. El siguiente cuadro muestra como ha sido la evolucion de su espacio disponible

para la venta.

Evolucion de Metros Cuadrados
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El afio 2004 fue uno de los mejores afios de la Compafiia, ya que en Diciembre logro
colocar un bono securitizado de cuentas por cobrar por $ 16.500 millones. Ademas el
volumen de ventas alcanzé $ 180.807 millones y sus utilidades alcanzaron $ 13.784
millones. "El 2004 fue un afo de gran crecimiento y profundizacion del mix de productos,

nll

acorde a la evolucion en las necesidades y aspiraciones de nuestros clientes™, sefialé

Daniel Meszaros, gerente de negocios de La Polar.

Los siguientes graficos muestran como ha sido la evolucion de las ventas y la
evolucion de los clientes de La Polar desde que los nuevos propietarios adquirieron la

Compafiia.*?

MM$ Evolucion de Ventas
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" Daniel Meszaros U. Gerente de Negocios, Memoria La Polar, 2004.

"2 Fuente: Diario Financiero, 28 de Mayo de 2005. (Ver Anexo 2)
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Evolucién de Clientes
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La Polar basa la estrategia de su negocio de retail en establecer nuevas
tendencias a través de su vestuario, intentando llamar la atencion principalmente del
segmento joven. Ademas, gracias al desarrollo de sus marcas propias ha logrado
aumentar su rentabilidad y a través de alianzas con sus proveedores ha logrado ampliar y
mejorar su mix de productos. Por esto, en sus tiendas se puede encontrar marcas muy

valoradas por los clientes.

Ademas, el desarrollo y la reciente potencializacion de la “Tarjeta Dorada” ha
permitido un gran avance en materia financiera. Hay que hacer hincapié en que La Polar
es el principal retailer enfocado a un segmento mucho mas bajo que los anteriores
actores. Su publico objetivo son los segmentos socioeconémicos C3 y D, de ahi deriva la

importancia de la “Tarjeta Dorada”.

El negocio financiero de La Polar no solo es a través de la tarjeta, sino que
ademas, posee un segmento dedicado a Seguros. Por Ultimo, recientemente se ha
informado que, al igual que los grandes actores del retail, La Polar estudia expandirse al

negocio Bancario.
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Capitulo IlI: “Analisis de los Consumidores”.

Un estudio como el presente no puede soslayar una arista tan significativa como
es la de los consumidores, quienes en definitiva, son los encargados de comprar los
productos ofrecidos en el mercado. Los consumidores cumplen un papel trascendental a
la hora de tomar en cuenta la rentabilizacion de los activos, ya que no sélo basta con
poseer un buen desempefio en las areas propias de una empresa, sino que también es
necesario contar con la estrategia de marketing adecuada que permita cautivar a los

consumidores.

Los consumidores son fundamentales en determinan hacia donde se dirige el
mercado, por lo cual es de vital importancia contar con un segmento de mercado acorde a

los productos que se ofrecen para poder satisfacer sus necesidades.

En este contexto, se debe mencionar un aspecto de gran importancia a la hora de
enfrentar a los consumidores. Nos referimos a todo lo que una empresa debe hacer,
particularmente una empresa de distribucién eléctrica, si quiere vender productos de retail
a sus consumidores. Aspectos tan importantes como el mercado en el cual se introducira
un nuevo punto de ventas, la ubicacion de las tiendas, el mix de los productos, los precios
y el margen a cobrar, caracteristicas de los vendedores, entre otros; no deben ser
dejados al azar, pues son de vital importancia para los consumidores a la hora de

enfrentar la compra.

A continuacioén, se intentara dar a conocer las caracteristicas de los consumidores
a nivel local, como también se intentara desarrollar una mejor clasificacion, en regiones

de interés, estilo de vida y otras caracteristicas de estos individuos.

1. El Consumidor.

Un consumidor es aquella persona que piensa comprar o ha consumido un producto
determinado, eligiéndolo entre una gama de productos disponibles en el mercado. Esto
implica que el producto que se acerque mejor a las preferencias de un individuo

determinado estar4 en una mejor posicion a la hora de convertir a esta persona en un
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cliente, por lo tanto a continuacion obtenemos diversas clasificaciones que nos permiten

entender el comportamiento de los individuos:

Consumidor: todo agente econdmico es considerado potencial consumidor, sélo es
necesario que se den las circunstancias adecuadas para que ello suceda o reconocer qué

requiere, cuando lo requiere y cdmo, y en qué condiciones podria comprar.

Cliente: es un consumidor muy especial, pues ha efectuado o efectia compras a una
determinada empresa, es o0 ha sido usuario de determinados servicios, los ha preferido y
ha pagado por ellos. Se define, por tanto, en relacién a un oferente especifico. No basta

con que haya efectuado una sola compra para ser cliente, debe presentarse la reiteracion.

Cliente potencial: es un consumidor muy particular, pues redne todas las condiciones o

aparentemente tiene todas las caracteristicas para ser un cliente, PERO AUN NO LO ES.

Mercado potencial: Esta constituido por el conjunto de clientes potenciales, que por
alguna razon que es necesario investigar no forman parte del mercado actual —real o
efectivo)— de una empresa, sin embargo, precisada las razones es posible actuar sobre
ellas e incorporarlo a dicho mercado. Las razones pueden ser falta de informacion,
disponibilidad y accesibilidad geografica, precio o condiciones de pago (costo total), valor

percibido o ventajas buscadas, entre otros aspectos.

Dado que ninguna empresa puede permitirse el lujo de fabricar un producto
distinto para cada consumidor, la mejor manera de adecuarse a las preferencias
individuales es identificando grupos de clientes con preferencias similares utilizando la
sicologia del consumidor. Es por esta razén que debemos enfocarnos a las dos ultimas
definiciones anteriores, ya que nuestros clientes y mercados potenciales son
consecuencia de una segmentacion de mercado efectiva. Dado que ninguna empresa
puede permitirse el lujo de fabricar un producto distinto para cada consumidor, la mejor
manera de adecuarse a las preferencias individuales es identificando grupos de clientes
con preferencias similares utilizando la sicologia del consumidor. Es por esta razén que
debemos enfocarnos a las dos ultimas definiciones anteriores, ya que nuestros clientes y

mercados potenciales son consecuencia de una segmentacion de mercado efectiva.
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Por otra parte, los consumidores enfrentan diversas situaciones para efectuar un
proceso de compra. Este proceso puede ser mas o menos complicado de acuerdo a las
necesidades que el consumidor deba satisfacer o el conocimiento que éste tenga del
producto a consumir. El consumidor presenta un comportamiento que puede ser

influenciado por diversos factores, entre estos destacan:

1.1 Factores Culturales.

“Los factores culturales ejercen una influencia amplia y profunda en el
comportamiento del consumidor. El especialista de marketing necesita comprender el
papel que desempefia la cultura, la subcultura y la clase social del comprador.”™ De lo

anterior se desprende la siguiente clasificacion de los aspectos culturales.

1.1.1 Cultura.

El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una sociedad: su lenguaje,
conocimientos, leyes, costumbres. Estos elementos otorgan a una sociedad un caracter
distintivo y su personalidad. En el contexto del comportamiento del consumidor, se define
a la cultura como la suma de creencias, valores y costumbres adquiridos y transmitidos de
generacién en generacion, que sirven para regular el comportamiento de una determinada

sociedad.

El impacto de la cultura en la sociedad es tan natural y esta tan enraizado que su
influencia en el comportamiento es muy fuerte. La cultura ofrece orden, direccién y guia a
los miembros de una sociedad para la resolucion de sus problemas. La cultura es
dinAmica y gradual, y continuamente varia para adecuarse a las necesidades de la

sociedad.

Desde nifios las personas adquieren una serie de creencias, valores y costumbres
que contribuyen a formar la cultura. Los elementos de la cultura se transmiten

tradicionalmente por tres instituciones: la familia, la iglesia, y la escuela. Una cuarta

13 Philip Kotler, “Marketing”. Décima edicion, Pag. 190.
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institucion juega un rol mayor en la transmision de la cultura, son los medios de
comunicacion, tanto a través de los contenidos editoriales como de la publicidad. La
cultura se aprende como parte de la experiencia social, ya que se va adquiriendo a traves

del aprendizaje formal, informal y técnico.

La publicidad mejora el aprendizaje formal mediante el refuerzo de modelos
deseables de comportamiento o de expectativas y mejora el aprendizaje informal
proveyendo modelos de comportamiento. Debido a que la mente humana tiene la
capacidad de absorber y procesar la comunicacion simbodlica, la comercializacién puede
promover exitosamente productos tangibles e intangibles y conceptos de productos a

través de medios masivos.

A modo de ejemplo, dentro del universo de manifestaciones culturales podemos
mencionar: caracteristicas nacionales, subculturas, lenguaje no verbal: posturas, gestos,
preferencias por determinados tipos de alimentos; importancia de los simbolos, tabules,
prohibiciones, actitudes rituales (ritos de transiciéon: la graduacion, el matrimonio, la

jubilacion y la muerte).

Este significado se extrae del mismo mundo de la cultura y se transfiere a un bien
de consumo a través de la publicidad y de los distintos sistemas de moda. Luego se
transfieren esos bienes a la conducta del consumidor mediante ciertos rituales de

consumo.

1.1.2 Aspectos Subculturales.

El andlisis subcultural es un tipo de herramienta que permite al marketing segmentar el
mercado para llegar a las distintas necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes

gue son compartidas por los miembros un grupo subcultural especifico.

Una subcultura es un grupo cultural que existe como un sector identificable dentro
de una sociedad mas grande y compleja. Sus miembros poseen creencias, valores y
costumbres que los diferencian de otros miembros de la misma sociedad. Las principales

categorias subculturales son: nacionalidad, raza, religion, localizacion geografica, edad,
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sexo Yy educacion. A continuacién se expresan algunos ejemplos de estos tipos de

subculturas:

Uno de los segmentos mas usados —dentro del amplio nimero existente— es la
subcultura étnica que atiende particularmente a los origenes. Algunas de sus notas mas
relevantes son la descendencia de ancestros comunes, la tendencia a vivir en forma
cercana, la celebracion de matrimonios entre personas del mismo grupo, y el compartir el

sentido de pertenencia.

Otro segmento muy utilizado para la descripcién de las subculturas es el segmento
joven, principalmente los adolescentes, pues no sdélo gasta mucho dinero propio, sino que
también hacen gastar a sus familiares. Los nifios también tiene una influencia no
despreciable en las decisiones de consumo familiar. Las corporaciones aprovechan la

tendencia persistente de los nifios en la blisqueda de un nuevo producto.

Cuando se disefian mensajes para el mercado de jovenes se debe tener en cuenta

las siguientes pautas:

¢ Nunca menospreciar a los jévenes.
e Ser total, absolutamente e incondicionalmente sincero.
* Reconocer a los jovenes el mérito de estar motivados por valores racionales.

e Ser lo méas personal posible.

Un tercer segmento que cabe destacar es el grupo de la tercera edad. Para
trabajar sobre la base a este grupo es interesante tener presente algunas caracteristicas
que los diferencian de los demas consumidores, pero que han sido consideradas un tanto
desfavorecedoras a la hora de enfocar la venta hacia este segmento. Los individuos de la

tercera edad se caracteriza por:

« Altamente conservadores y temerosos al riesgo e incertidumbre.
» Poseen menos de la mitad del ingreso de toda la poblacién.
* Sus facultades mentales pueden estar alteradas.

* Tienen mala salud.
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e Suelen aislarse de la gente.

Los longevos realizan compras cerca de su casa y muestran atencién hacia las

sugerencias de producto y marca que indica el vendedor.

1.1.3 Clase Social.

Las clase sociales son multidimensionales puesto que se fundan en numerosos
componentes, por lo tanto, no son equivalentes al ingreso o a algun otro criterio aislado v,

en consecuencia no estan determinadas por alguno de ellos.

Las clases sociales se pueden definir como "divisiones relativamente permanentes
y ordenadas de una sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses y

comportamientos similares™*.

El ingreso suele ser un indicador engafioso de la posicion en la clase social. Por el
contrario, la ocupacion ofrece generalmente una buena indicacion de la clase social, al
igual que la vivienda. La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de
dos a nueve clases. Una clasificacién usada frecuentemente las divide en cinco grupos:
alta, media alta, media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas clases indican
que las diferencias socioecondmicas se reflejan en diferencias de actitudes, en

actividades de tiempo libre y en habitos de consumo.

Las diferencias entre las clases radican en habitos de indumentaria, decoracién
del hogar, uso del teléfono, uso del tiempo libre, preferencia de los lugares de compra y
habitos de ahorro, gastos y uso de créditos. Todo ello puede utilizarse estratégicamente
en la comercializacién. Los estudios de la insatisfaccién del consumidor, revelan una

relacién entre el tipo de problemas que plantea el consumidor y la clase social.

' Philip Kotler, “Marketing”. Capitulo 6, Pag. 193.
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1.2 Factores Sociales.

Son un tipo de factor que debe ser analizado de acuerdo a las condiciones en las
que el individuo estd inmerso como también en relaciébn a su forma de pensar, la
participaciéon dentro de un determinado grupo social, tradiciones, cultura y nivel
socioecondmico. Si se analiza el individuo desde esta perspectiva se sabra cdémo
enfocarse a los diferentes grupos sociales dentro de una comunidad, lo cual debe ser
anticipado por los oferentes para conocer el modo de ver la vida cliente, o que necesita y
espera, para que la empresa logre posicionarse en los diversos mercados. Podemos
identificar dos grupos claves en la determinacion del comportamiento de los

consumidores:

1.2.1 Grupo Primario.

Es aquel en que las relaciones personales son cara a cara, con cierta frecuencia y a un
nivel intimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan normas y roles. La familia, los
grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplos de tales grupos. El grupo primario ejerce
un control informal sobre sus miembros, un control no institucionalizado pero no por ello

menos eficaz.

1.2.2 Grupo Secundario.

En esta tipologia se incluyen todos aquellos grupos que no son primarios, tales como
colectividades politicas, asociaciones de ayuda y comisiones vecinales, por nombrar

algunas. En cierta medida contienen como subconjuntos diversos grupos primarios.

En estos grupos el individuo no se interesa por los demas como personas, sino
como funcionarios que desempefian un rol. Al contrario de los grupos primarios, el control
que se aplica es formal, es decir, hay reglamentaciones que establecen normas y

sanciones.
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1.3 Factores Personales.

Existe una serie de factores dentro de este &mbito que pueden influenciar el
comportamiento del consumidor. Algunos muy relevantes pueden ser las caracteristicas
personales, familiares y el estilo de vida, entre otras. A continuacion se describen las

caracteristicas mas representativas.

1.3.1 Edady el Ciclo de Vida Familiar.

De los grupos pequefios a los que pertenecemos durante afios, hay uno que normalmente
ejerce influencia méas profunda y duradera en nuestras percepciones y conducta, este
grupo es la familia. Esta desempefia directamente la funcion de consumo final operando
como unidad econdémica, ganando y gastando dinero. Al hacer esto los miembros de la
familia se ven obligados a establecer prioridades individuales y colectivas de consumo, a
seleccionar qué productos y marcas compraran y como se utilizaran para cumplir con las

metas de los miembros de la familia.

Otro aspecto muy relevante es el periodo dentro del cual nos encontramos en
nuestro ciclo de vida. La fase dentro de este ciclo identifica qué tipo de consumidor puede
llegar a ser cada persona. Por esto, los distintos tipos de comportamiento se describen a
partir del tipo de la situacion de cada individuo. A modo de ejemplo, comparar las

necesidades de un joven de 25 afios frente a un adulto casado de 45 afios con 2 hijos.

A continuacién se muestra un estudio realizado en Estados Unidos por Mark Robe,
quien hace una clasificaciéon de los consumidores, en un rango de 40 afios, en cuatro

generaciones: Edad Dorada, Baby Boomers, Generacion X y Generacion Y.

e Edad Dorada.
Agrupa a las personas nacidas antes de 1943. Las caracteristicas de este grupo es que
requieren especial atencion, toman el proceso de compra de manera muy seria y no les
gusta realizar cambios. Aunque el ingreso familiar que presentan es menor al de los

demas grupos, poseen tiempo y dinero para realizar compras.
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En el pasado este grupo fue muy conservador con sus ahorros y muy austeros en
el gasto que realizaban. Ellos deseaban traspasar las riquezas a sus hijos, sin embargo
esta actitud ha ido cambiando paulatinamente. Actualmente esta generacién gasta su

dinero en viajes, segundas propiedades y diversos lujos.

Este grupo es extremadamente leal a las marcas que consume, pero también muy
preocupados de la calidad de los productos y requieren comprar sin interrupciones. En

definitiva prefieren la calidad de los productos antes que la cantidad.

* Los Baby Boomers.
Nacidos entre 1945 y 1964, son un grupo que comprende aproximadamente el 30% de la
poblacién de los Estados Unidos y aportan cerca del 55% del ingreso bruto de este pais.
Son reconocidos por haber luchado por conseguir lo que tienen. Durante su juventud, en
los afios '60 y '70, ejercieron una importante influencia sobre su pais, sin embargo, hoy
enfrentan el obstaculo de vivir la vida después de los 40. Durante su retiro mantienen un
estilo de vida activo, adaptado a la idiosincrasia de su generacion. Destacan tres aspectos
buenos a la madurez: conocimiento, salud y estatus. Buscan reafirmar su juventud y

energia. Su forma de pensar les ayuda a conseguir muchas cosas.

Esta generacion, por lo general, suele complacerse con “regalitos” costosos. Un
claro ejemplo de esto es el concepto desarrollado por la marca de motocicletas Harley

Davidson, que orienta su disefio y publicidad a este segmento etario.

Para esta generacién, la comodidad se ha vuelto un aspecto muy importante en su
estilo de vida. Ademads, principal importancia han adquirido los productos que les
prometen una apariencia mas joven. Otras aspectos relevantes en el estilo de vida de
este grupo es la jardineria, las vacaciones y las casas de veraneo; caracteristicas que

perciben como claves en el mejoramiento de la calidad de vida.

Para Baby Boomers es muy atractivo poseer horarios flexibles. Ademas buscan

envejecer en forma activa, con propasitos y sin ningun tipo de inconvenientes.
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* Generacion X.
Agrupa a los nacidos entre 1965 y 1975. Este segmento se ha enfrentado a altas tasas de
divorcios, la epidemia del SIDA, la invencién del Crack y otros problemas sociales.
Sobreponerse a estos dificultades los hizo convertirse en personas independientes,
pragmaticas, que ayudados por una economia en crecimiento han eliminado el

estereotipo de comienzos de los '90 de los slackers (flojos).

Este grupo es mucho menor que los Baby Boomers en Estados Unidos, ya que
representan soélo el 17% de la sociedad. Sin embargo, son un grupo muy interesante ya
que estan comenzando sus carreras profesionales, comprando sus casas, etc. Son

personas muy maduras y prudentes.

Esta generacion es muy cercana al divorcio, por eso esperan para casarse hasta
gue sus carreras ya hayan comenzado, ademas adaptan el matrimonio a sus propias
necesidades. Sus mayores cambios se han producido al entrar al mundo del trabajo. Son
mas asiduos a cambiar de trabajo si reciben alguna oferta mejor. Buscan un balance entre

su vida profesional y privada.

Esta generacion es muy cercana al divorcio, por eso esperan que sus carreras ya
hayan comenzado para casarse, ademas adaptan el matrimonio a sus propias
necesidades. Sus mayores cambios se han producido al entrar al mundo del trabajo: son
mas asiduos a cambiar de trabajo si reciben alguna oferta mejor. Buscan un balance entre

su vida profesional y privada.

Esta generacion prefiere los trabajos que ofrezcan variedad y que acentien sus
propias habilidades mientras le permiten aprender otras nuevas. Prefieren mandarse a si
mismos, si es que no tienen su propia empresa. Estan acostumbrados a trabajar en
equipo, pero que les digan qué tienen que hacer dafia su moral, asi que se sienten

satisfechos cuando les permiten buscar sus propias soluciones.
» Generacion Y.

Son personas nacidas entre los afios 1976 y 1985. A diferencia de las demas, esta

generacion estd yendo cada vez mas rapido. Segun un estudio de la Universidad de
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Michigan®® el 75% del tiempo de los nifios pertenecientes a esta generacion esta pre
programado y los jovenes de 20 afios apenas poseen tres horas semanales disponibles,

10 menos que el mismo grupo en 1981.

Para lograr llegar a esta generacion es necesario ser poco formal, ademas tienden
a rechazar lo popular y tan pronto como una marca comienza a crecer y a ser conocida,

corre el riesgo de caer y ser mal vista por este grupo.

Al llegar a los veinte afios, este grupo ha alcanzado una gran sofisticacién y
conocimiento del mundo. Estos nifios han crecido con un acceso a la informacion sin
paralelo, acompafiado de una importante ausencia de supervisién. Han desarrollado gran
responsabilidad y una gran madurez tempranamente, dadas las grandes expectativas

puestas en ellos por sus familias.

La generacion Y ha demostrado una sensibilidad sin presentes con respecto de los
problemas mundiales, como la pobreza, guerras, medio ambientalismo, asi como también
en asuntos de discriminacion étnica, de género u orientacion sexual. El sentido de poder y
conocimiento que marca la perspectiva de vida de esta generacion también ha reformado

el activismo social, demostrando no sélo su inteligencia sino también su altruismo.

A los integrantes de esta generacidn se les ha criado con la idea de que pueden
hacer lo que ellos quieran y, con este estimulo, han decidido arreglar un mundo que no
satisface sus expectativas. Los jovenes de hoy prefieren arreglar las cosas, ya que son

muchos mas activos.

Esta generacion se crié con MTV y la serie Beverly Hills 90210, toman Coca Cola
y comen Big-Mac. Ven las mismas peliculas y navegan por Internet. Usan Levi's y poleras
Nike. Son consumidores naturales de tecnologia. Disfrutan usando Internet como un
espacio social, sin embargo hasta ahora han demostrado disgusto por realizar compras

online.

!> Mark Gobe, “Emotional Branding: The New Paradigm for Connecting Brands to the People”
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1.3.2 Estilo de Vida.

Kotler en su libro “Direccion de Marketing, La Edicién del Milenio” define el estilo de vida
como: “el patrén de vida de la persona en el mundo expresado en sus actividades,
intereses y opiniones. El estilo de vida muestra a la “persona entera” interactuando con su

entorno”.®

A través del estilo de vida se puede analizar el comportamiento y la forma en que
el consumidor enfrenta cada una de las situaciones que lo llevan a satisfacer alguna
necesidad, de esta manera se ha podido determinar una serie de comportamientos de los
individuos. Acciones tan cotidianas como el desplazamiento dentro de la ciudad, el tipo de
alimentacion, los niveles de gasto; van determinando el comportamiento, que puede verse

reflejado en la actitud que poseen los consumidores frente a una determinada marca.

Es asi como podemos encontrar consumidores extremadamente fieles a una
marca, el ejemplo clasico es la bebida de fantasia Coca Cola, pues para sus
consumidores mas fieles no existe sustituto alguno para ese producto. Este lazo se va
estrechando cada vez mas ya que los consumidores confian ciegamente en aquella
marca. En algunos casos puede ser un proceso transmitido de generacion en generacion

y en otros se debe exclusivamente a la prueba del producto por parte del individuo.

Un segundo grupo es aquel grupo de consumidores que cambian de marca, es
decir, aquellos consumidores que compran distintas marcas dentro de una misma
categoria de productos. Una razon por la cual no consumen una marca exclusiva es que
el producto podria no estar disponible cuando el individuo se dirige a algun local comercial
para adquirirlo y se decide por un producto de la competencia ya que necesita satisfacer
aquella necesidad. Una segunda opcion para el cambio de marca es la relacion valor /

precio que los individuos atribuyen a los productos.

En algunas ocasiones el individuo puede verse influenciado por la necesidad que
desee satisfacer, a modo de ejemplo puede ser un regalo versus el consumo personal de
vino. Por ultimo la necesidad satisfaccion puede verse enfrentada a la variedad que

tengan los productos. Por lo tanto una determinada conducta de compra frente a un

' Philip Kotler, “Direccién de Marketing, La Edicion del Milenio™. 2001. Capitulo 6, p. 168.
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cambio de marca puede verse influenciada por un comportamiento de saturacién de los

productos.

Un cuarto tipo de compradores son aquellos motivados por los precios. En este
segmento los consumidores basan su eleccion en el precio de los productos, comprando
una determinada marca durante un determinado periodo de tiempo siempre y cuando
ésta sea la mas barata del mercado y cambian en el momento que deja de serlo. Son
consumidores que no aceptan comprar marcas costosas y constantemente evalian las

caracteristicas de las distintas marcas versus el precio entregado.

Un ultimo segmento son los no usuarios. Estas personas son consumidores pero
no utilizan algunas categorias de productos. Esto puede deberse a que son personas que
les interesa consumir estos productos pero no cuentan con el poder adquisitivo para
hacerlo. También puede deberse a que son personas que consideran los productos
demasiado caros para la real utilidad que le pueda brindar o realmente no necesiten
satisfacer aquella necesidad. Un ejemplo es un matrimonio de la tercera edad que no

necesita consumir Utiles escolares.

1.3.3 Personalidad y AutoConcepto.

La personalidad se define como el patrén de rasgos de un individuo que dependen de las
respuestas conductuales. Estas se han empleado para estudiar el comportamiento del
consumidor y explicar la totalidad organizada de su conducta. Sabemos que la
personalidad de una persona se refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo de
automdévil que conduce, los restaurantes donde come; pero no podemos cuantificar los

rasgos individuales de cada individuo.

Por otra parte el Autoconcepto es la percepcion de si mismo que posee el sujeto y,
a la vez es la imagen que pensamos que los demas tienen sobre nosotros mismos. La
importancia de estudiar el autoconcepto viene dada porque la persona a través del

consumo se describe a si misma.
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1.4  Factores Sicoldgicos.

Los factores sicolégicos son muy importantes para entender el comportamiento del
consumidor, ya que pueden indicar muchas caracteristicas y situaciones que pueden
darse a lo largo de su ciclo de vida y comportamiento como tal, por esto a continuacion se

describen algunos factores.

1.4.1 Motivacion.

Para entender por qué los consumidores desarrollan una determinada conducta, es
preciso preguntar primero qué es lo que impulsa a una persona a obrar. Toda conducta se
inicia con la motivacion, el motivo —o impulso— es una necesidad estimulada que el
sujeto trata de satisfacer. Uno o mas motivos en el interior de una persona desencadenan

una conducta orientada hacia una meta que supuestamente procurard satisfaccion.

Es importante destacar que la necesidad ha de ser estimulada para que se
convierta en motivo. Algunas veces el hombre tiene necesidades que estan latentes, pero
gue no activan la conducta porgue no son lo suficientemente intensas, es decir, ho han
sido despertadas. La fuente puede ser interna (nos da hambre) o ambiental (vemos un
anuncio de comida). También es posible que el simple hecho de pensar en una necesidad

(la comida) despierte la necesidad (hambre).

Los motivos los podemos agrupar en dos grandes categorias:

* Necesidades activadas a partir de estados fisioldgicos de tensién, como por
ejemplo el suefio.
* Necesidades activadas a partir de estados psicologicos, como por ejemplo la

necesidad de afecto y respeto.

Un aspecto importante a destacar es la teoria de las necesidades propuesta por
Maslow, el cual reconocié que una persona normal tendrd que buscar la satisfaccion
simultanea de sus necesidades en diversos niveles y que rara vez lograra satisfacerlas

todas en un mismo nivel. Con todo, la jerarquia indica que hay que satisfacer
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razonablemente la mayor parte de las necesidades de un nivel antes de que el sujeto se

sienta motivado a llegar a otro nivel.

Segun Maslow primero estan las necesidades de autorrealizacion, segundo las
necesidades de estima y de reputacion de prestigio, tercero las de pertenencia y amor,

cuarto las de seguridad y por ultimo las fisiolégicas.

1.4.2 Percepcion.

Es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta estimulos para
construir una imagen significativa y coherente del mundo. El consumidor toma decisiones

basadas en lo que percibe mas que en la realidad objetiva.

La gente usualmente percibe las cosas que necesita 0 desea y bloquea la
percepcion de estimulos desfavorables o ingratos. La forma en que los productos son
percibidos es mas importante para su éxito que las caracteristicas reales que posea. Los
productos que son percibidos favorablemente, como es obvio, tienen mayores

posibilidades de ser comprados.

El proceso de selectividad tiene muchas implicancias para la comunicacion. Por
ejemplo, si se quiere captar y conservar la atencion, un anuncio ha de ser lo bastante
atractivo para estimular al consumidor a que busque mas informacién. Si es demasiado
conocido, simplemente sera ignorado. Por otra parte, si resulta demasiado complejo, se
pensara que no vale la pena perder el tiempo y esfuerzo para entenderlo. Por lo tanto la

meta es lograr una primera expresion ligeramente ambigua que despierte el interés.

2. Conductas y Proceso de Compra.

2.1 Conductas.

Para llegar a tener el producto en sus manos, el consumidor necesita pasar varios

procesos dentro de los que destaca el de toma de decisiones. En este proceso el
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consumidor se ve enfrentado a las caracteristicas que posee su compra. El deseo de
satisfacer una necesidad estd sujeto a la vitalidad que ésta tenga en la vida del
consumidor. Es asi como podemos encontrar distintas formas para clasificar las compras.
El consumidor se ve enfrentado a cuatro tipo de decisiones para la planificacion de la
compra, las cuales se han concentrado en dos conceptos a modo de tomar las
caracteristicas mas relevantes asociadas al retail de productos eléctricos, electronicos y

linea blanca.

2.1.1 Conducta de Compra Compleja.

Este tipo de conducta envuelve un alto costo de esfuerzo y tiempo. Los clientes que
realizan este tipo de compra han tenido algin grado menor de experiencia con el producto
o simplemente no la han tenido y el riesgo que envuelve este acto es bastante alto. En
este tipo de circunstancias el cliente tiende a visualizar su experiencia antes de considerar
la informacion externa. Generalmente este tipo de decision esta asociada a alguna marca
de comercio reconocido y probado por el cliente. El comprador decide a partir de un

proceso de gran meditacion.

Existen diversos tipos de problemas asociados a las tiendas de retail para
enfrentar este tipo de situaciones, ya que este tipo de compra al ser de experiencia,
necesita romper el vinculo existente entre el consumidor y la competencia, por lo que se
intenta mostrar mayor y nueva informacion y ofrecer mejores productos y servicios
asociados. Una solucion altamente factible para el problema anteriormente expuesto es

emplear la compra impulsiva.

2.1.2 Compra que reduce la disonancia.

Este tipo de conducta se basa en una compra poco frecuente, cara y arriesgada. Posee
un alto grado de involucramiento de los consumidores, pero éste no logra ver grandes
diferencias entre las distintas marcas. El consumidor consulta varios comercios y compara

muchos productos antes de realizar la decision final.
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2.1.3 Decision de Compra Habitual.

Es un proceso que involucra un esfuerzo pequefio o inconsciente. Radica en el principio
del escaso tiempo que poseen los consumidores para realizar sus compras. Este proceso
apela al recuerdo y uso que posee el cliente del producto, ya que por lo general, al
presentarse esta necesidad piensan: “compraré el mismo producto y en la misma tienda

que en la vez pasada”.

Este tipo de compra se realiza cuando la adquisicion no es muy importante o
cuando involucra mercaderia familiar que se ha comprado con anterioridad. El eje
principal que marca la tendencia de este estilo de conducta es la lealtad a la marca, ya

sea al retailer o a la marca asociada.

2.1.4 Busqueda de Variedad.

Este tipo de compra presenta un bajo nivel de involucramiento por parte del individuo, es
decir, el individuo no posee un compromiso mayor para realizar la compra. Ademas se
basa en la busqueda de diferencias de los productos. Los consumidores constantemente
cambian de marca en busqueda de distintas alternativas para satisfacer la necesidad que
los aqueja. El cambio de marca en la eleccidn de los productos se basa exclusivamente

en la busqueda de variedad y no en la insatisfaccion de los productos.

2.2  Proceso de Compra.

Antes de llegar a la decisiéon de hacer la compra el consumidor pasa por una serie

de etapas, entre las que se encuentran:

* Reconocimiento de una necesidad: el consumidor es impulsado a la accién por
una necesidad.

« Elecciéon de un nivel de participacion: el consumidor decide cuanto tiempo invertir
en el intento de satisfacer la necesidad.

» Identificacion de alternativas: el consumidor descubre productos y marcas

alternas.
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« Evaluacién de alternativas: el consumidor clasifica las ventajas y desventajas de
las opciones.

e Decision: el consumidor decide o no hacer la compra.

e Comportamiento después de la compra: el consumidor busca la seguridad de
haber tomado la decision correcta.

El cuadro siguiente muestra el proceso de compra para un producto ubicado en
alguna tienda de retail:

Etapas Soleccion de Tienda Seleccion de Mercaderia
Necesidad de Necesidad de Mecesidad de
Reconecimiento RecunI:imientU — Reu:uncIimientu
Bosguedade L ... Bisgqueda de
Bl=queda de Informacion Informacion acerca del . Informacion acerca del -
retailer Producto
Evaluacion Evaluacion del retailer Evaluar &l Producto
Eleccion Seleccion del Retailer Seleccion del Producto
i Compra Producto
Vizita a Tienda,
Catalogo o Sitio Web
------------ Evaluacion Post Compra ..

Estas etapas pueden presentar variaciones, pues el consumidor puede desistir en
cualquier etapa previa a la compra, en otra ocasiones se omiten algunas etapas. Ademas
las etapas no necesariamente tienen la misma duracion, y algunas se realizan de manera

consciente y otras de modo subconsciente en una etapa distinta.

Lo que un consumidor aprende al realizar el proceso de compra influye en como
se conducira la préxima vez que se enfrente a una situacion similar. Después de recabar

la informacion, evaluar las opciones y llegar a una decision, habra adquirido
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conocimientos adicionales sobre el producto y las diversas marcas. Mas adn, se habra

formado nuevas opiniones y creencias y habra revisado las viejas.

3. Los Consumidores en Chile.

“En los ultimos 20 afos, Chile ha vivido una serie de cambios que han marcado la
nueva identidad nacional. En este nuevo Chile emergen cuatro segmentos de la poblacion
con particular fuerza. Los ancianos, las mujeres activas, los jovenes y la nueva clase

media son quienes determinan el futuro de nuestro pais”.’

El perfil del consumidor chileno hoy responde a caracteristicas bien definidas. En
primer lugar, se trata de consumidores mas endeudados, enfrentados a "avalanchas de
ofertones", al que le han aumentado especialmente los gastos fijos, ya que parte de sus
ingresos son destinados a las nuevas tecnologias: telefonia movil, television por cable e

Internet.

Debemos hacer mucho hincapié en los grandes cambios que han sacudido
nuestra economia y por ende, han hecho cambiar la sociedad chilena. Es asi como la
pobreza que hace 20 afios representaba casi el 50% de la poblacion ha llegado a cifras
cercanas al 18%. Esto ha llevado a que la gran clase media haya crecido en Chile en un
20% en las dos ultimas décadas y hoy se ha convertido en el gran publico objetivo de las

empresas.

Entre el Censo de 1992 y el Censo de 2002 la poblacién de Chile crecié a un ritmo
promedio anual de 1,2%. En cifras absolutas el pais pasé de 13.348.401 a 15.050.341 lo

que representa un aumento de 1.701.940 personas.

El porcentaje de variacion intercensal promedio del pais es superado por las

regiones:

7 Roberto Méndez, “Cémo son los nuevos chilenos”. Revista El Sabado. Diario el Mercurio. Mayo de 2005.
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Primera, Segunda, Cuarta y Metropolitana por lo tanto es en estas zonas donde
estan las mejores oportunidades de crecimiento de la industria del retail. El mas elevado
crecimiento de la poblacion entre el Censo de 1992 y el Censo de 2002 se observa en la

Primera Region de Tarapaca que elevo el numero de habitantes en un 25,6%.

Por otro lado los resultados del Censo 2002 reflejan una disminucién del area rural
y un consecuente aumento del &rea urbana tanto en la cantidad de poblacién como en el
namero de viviendas. La poblacién urbana en Chile aumenté en 17,1% mientras que las
viviendas urbanas crecieron en 35,3%. Este crecimiento representa una buena sefial para
los retailers, los cuales deben esforzarse por captar a estos clientes potenciales,

acercandose a ellos.

Los hogares chilenos en promedio destinan en torno a $100.000 mensuales de su
gasto a compras en supermercados y 40.000 a compras en tiendas de departamentos, la
primera cifra es superada por el gasto que hacen los hogares de otros paises de América
Latina, mientras que la segunda esta por sobre la media en un 15% aproximadamente.
De acuerdo a un estudio elaborado por AC Nielsen, que considera un promedio de 4,2
personas por hogar, hay un descenso si se compara, por ejemplo, con los datos que
arrojo el INE (Instituto Nacional de Estadisticas) en 1998, el cual mostro un gasto semanal
de alrededor de $28.000. La comparacion con otras economias de América Latina se

presentan en la siguiente tabla:

Pais Gasto Semanal
Chile $ 28.000
IArgentina $ 145.000
Colombia $ 105.000
Brasil $ 90.000
México $ 75.000

Este mismo estudio muestra que solo el 1% de los hogares chilenos prefiere el
despacho a domicilio, debido a la preferencia por la tangibilidad de la compra. Por
ejemplo, el 56% de los hogares de Santiago se inclina por adquirir bienes que puede ver,
tocar y probar. Aln con estas tendencias, el uso de sitios web para la compra de

productos ha venido creciendo en los ultimos 2 afios en forma estable, siendo el publico
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mas joven el que esta mas dispuesto a realizar compras via internet en las grandes

tiendas.

Otro dato interesante es que la mayoria de los clientes habituales de las grandes
tiendas no planifica la compra: el 58% no va a comprar algo especifico a la tienda, sino
gque va a pasear y si encuentra algo de su agrado o a un precio que considera razonable,
lo adquiere. El 42% restante, si va a la tienda a comprar algo que necesita, pero de todas

formas compra otros productos no incluidos en su planificacién .

3.1 Nuevas Tendencias del Consumidor Chileno.

El consumidor chileno ha avanzado junto al progreso de la sociedad. Es asi como
se puede observar nuevas tendencias en la misma, lo que va generando a su vez, nuevas

tendencias en las conductas, decisiones y clasificaciones de los consumidores.

Dentro de las tendencias que actualmente se han visualizado podemos encontrar
cambios en la composicion de la sociedad. Por ejemplo, durante la década de los noventa
el INE*® realiz6 una estimacion de la poblacién chilena. Se esperaba que en el afio 2000
los habitantes del pais iban a ser aproximadamente 15 millones 211 mil personas. Pero la

realidad arroj6 los siguientes resultados:

A diferencia de lo que esperaba el INE, los nifios de 0 a 14 afios llegaron a la cifra
de 3 millones 890 mil personas y no los 4 millones 300 mil. Es decir hubo
aproximadamente 400 mil nifios menos de lo previsto. Por otro lado, las personas
mayores de 60 afios, eran un millén 717 mil y no un millén quinientos como se esperaba.
En base a los datos presentados anteriormente, junto con las tasas de natalidad cada vez
mas bajas, en los préximos 50 afios es muy probable que se genere una declinaciéon de la

poblacion. Que llevara a Chile a no contar con méas de 11 millones de personas.

13 Instituto Nacional de Estadisticas.
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Este tipo de cambios ha generado la expectativa de que los jovenes seran cada
vez mas escasos, segun el Censo 2002, el grupo de edad entre los 18 a 24 afios,

representa aproximadamente el 21% de los mayores de 18 afios.

Los jovenes presentan una estrecha relacion con las marcas. Estudios han
indicado que los jovenes dicen que las marcas no les importan y que compran sin fijarse
en ella y solo en los que realmente les gusta. Sin embargo la realidad es otra y este grupo

presenta una conducta altamente marquera.

Otro aspecto importante a destacar es el gran cambio que ha ocurrido en Chile
respecto de la pobreza. Hace veinte afios atras la pobreza alcanzaba un 50% de la
poblacién total del pais. Sin embargo, esa cifra en el afio 2003 sufri6 una drastica
variacion llegando a ser s6lo un 18%. Este gran suceso, se ha visto reflejado en que la
gran masa de pobreza cambio naturalmente su situacion econémica y cultural y llegé a
ser parte de la clase media y clase media-baja. Este traslado del peso de la pobreza a la

clase media ha marcado el desarrollo de los ultimos afos.

El surgimiento de esta nueva clase media, se define en el Chile actual bajo el
grupo socio econémico D, el cual es el nuevo consumidor, un consumidor mas bien
desconocido. Ese grupo representa el 35% de las familias. Poseen un ingreso promedio
de 300 mil pesos, representan mas del 20% del gasto total de los hogares chilenos y en
algunas categorias como alimentos basicos, representan mas del 30%. Actualmente este
el GSE™ D es un grupo que esta ascendiendo y mejorando su calidad de vida muy
rapidamente. Este grupo es el de mayor representacién y mas poderoso en la sociedad
chilena. Este grupo ha sido altamente desatendido en el ambito comercial. Algunas
menciones a este problema es el no poseer un banco o grupos bancarios enfocados a
satisfacer sus necesidades. Otro segmento comercial que tampoco los ha incluido entre
sus objetivos es el sector supermercados, ya aun no han penetrado con todo en el grupo
C3D.

¥ Grupo Socio Econémico.
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3.2 Perfil del Consumidor Chileno.

Para llevar a cabo el desarrollo de este estudio y como quedo establecido en la
metodologia del mismo, se ha desarrollado una exhaustiva observacion del
comportamiento de compra de los consumidores en 40 tiendas de las distintas cadenas

comerciales.

El desarrollo de esta observacion ha pretendido mostrar que tan parecido puede
llegar a ser el comportamiento de compra de los individuos de los distintos estratos
socioecondmicos y, poder llegar a un consenso en la conducta de compra de los

consumidores, definiendo algunas categorias.

Durante el estudio se seleccionaron tiendas de las cadenas mas importantes del
pais, tratando de abarcar la totalidad de las comunas de la ciudad de Santiago en las que
estaban presentes estas cadenas. Hay que destacar que en listado que se presenta a
continuacion no se encuentran mencionadas las tiendas existentes en los distintos Malls
de Santiago, pero estas efectivamente fueron estudiadas. Tampoco se menciona la
cadena de tiendas Johnsons ya que se visitaron las tiendas presentes en los distintos

Malls de Santiago.

Por otro lado se intenta dar un enfoque a los segmentos mas bajos, ya que
necesariamente ellos visitan las tiendas para realizar sus compras y no tienen la
seguridad o capacidad financiera necesaria para realizar sus compras a través de

internet.

Para llevar a cabo el proceso de observacion se eligié el departamento de
electrénica y/o linea blanca de las tiendas que a continuacion se mencionan. El periodo
de observaciéon de los departamentos fue de 60 minutos aproximadamente, divididos en
dos tiempos de treinta minutos en el caso de las tiendas mas grandes, para lograr abarcar
el departamento de electronica y linea blanca respectivamente y 60 minutos en el caso de
las tiendas mas pequefias. Esta eleccién se basé en las caracteristicas principales del

estudio. Las tiendas seleccionadas fueron las siguientes:
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Almacenes Paris:

Alameda 815, Santiago.

11 de Septiembre 2221, Providencia.
Falabella:

Ahumada 218, Santiago.

Nueva de Lyon 264, Providencia.

Ripley:

Agustinas, Agustinas esquina Matias Cousifio, Santiago.
San Diego.

ABC:

Independencia 2098, Independencia.

San Pablo 3301, Quinta Normal.

Ramoén Freire 2018, Maipu.

Eyzaguirre 658, San Bernardo.

José Miguel Carrera 6510, La Cisterna.

Alameda 2880 — 2888 — 2892, Portal Edwards, Santiago.
Estado 93, Santiago.

La Polar:

Alameda 2812 y 2848, Portal Edwards, Santiago.
Ahumada 167, Santiago.

Mall Plaza San Valentin, Quilicura.

General San Martin 068, Colina.

José Miguel Carrera 6150, San Miguel.
Conchay Toro 126, 130 y 134, Puente Alto.
Eyzaguirre 551, San Bernardo.

Corona:

Concha y Toro 406, Puente Alto.
Bandera 598, Santiago.
Alameda 2826, Santiago.
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Hites:
e Alameda 757, Santiago.
e Ahumada 390, Santiago.

« Diez de Julio 8, Santiago.

Ademas de las tiendas mencionadas se estudiaron las tiendas presentes en los
siguientes Malls: Plaza Vespucio, Plaza Tobalaba, Plaza Oeste, Plaza Norte, Mall del

Centro, Alto Las Condes, Pargue Arauco y Arauco Outlet Mall.

De la observacion anterior se desprenden ciertas caracteristicas para la
clasificacién de los consumidores, es por esto que en este aparatado se da a conocer las

clasificaciones obtenidas.

3.2.1 Consumidor Rapido.

Todo lo que signifique prestar servicios, vender productos, capacitacién, etc, en el menor
tiempo posible, constituira una fuente inagotable de nuevas oportunidades para los
comerciantes, prestadores de servicios y las industrias. El consumidor actualmente
presenta niveles de tiempo extremadamente escasos. Por lo general concentra sus
compras durante los fines de semanas ya que durante la semana es muy poco el tiempo
que le queda para hacer las compras. Intenta maximizar la compra en un solo lugar. Este
fendbmeno ha sido observado por grandes tiendas y supermercados y ha permitido al
consumidor satisfacer todas sus necesidades sin desplazarse grandes distancias en
busca de todos los servicios y productos que necesita. El concepto clave para este tipo de

consumidor es la rapidez.

Este tipo de conducta del consumidor se presenta en compras que no presenten
mucha relevancia para su vida, por lo general, en las tiendas comerciales observadas,
este tipo de compra se realizaba en productos menores a $30.000, donde los
consumidores ya tenian sus caracteristicas definidas y conocian de la existencia del
producto, ya sea por uso de algun amigo y/o familiar, o por que lo habian visto en las

revistas de promocion de las tiendas.
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3.2.2 Consumidor Cémodo.

El consumidor deseara cada vez mas la comodidad en sus compras y en la prestacion de
los servicios. Este tipo de consumidores es muy escaso en las tiendas comerciales. Este
tipo de consumidor gusta de la entrega a domicilio y no caminar mucho para comparar
precios, el formato mas comudn es el comercio electronico. Visita las tiendas para
asegurarse de la calidad técnica de los productos, pero a la hora de enfrentar algun
vendedor, solo contesta con la frase “sélo estoy mirando”. Este tipo de consumidores es
extremadamente escaso en el grupo de menor ingreso, ya que para ellos la decision de
comprar un televisor o un refrigerador puede significar hasta 36 meses de pagos. Por lo

gque es un sacrificio extremadamente alto requiere total seguridad para los consumidores.

Sin embargo, para los consumidores de mayor nivel econémico, presenta una gran
alternativa a la hora de enfrentar grandes cantidades de gente, y ademas pueden
encontrar precios mas bajos. La decision y el respaldo vienen de la mano con el uso y la
experiencia que los consumidores poseen con las tarjetas de crédito y el acceso a la

tecnologia adecuada.

3.2.3 Consumidor Préctico.

Este tipo de consumidor es una evolucién del consumidor comodo, ya que este
consumidor intenta hacer rendir su tiempo al maximo. Este tipo de consumidor no es
aquel que va todos los fines de semana a tiendas comerciales y supermercados, al
contrario, establece un dia determinado para realizar las distintas compras que pueda
necesitar. Este tipo de consumidor no varia con las clases sociales, pero si existe gran

diferencia en la calidad, cantidad y forma de consumir.

Un consumidor practico jamas visita una tienda para ver que es lo que estan
ofreciendo, ya que al maximizar su tiempo plantea itinerarios de compra (en el caso del
supermercado toma una determinada direccion y se dirige donde se encuentran los
productos que necesita), ademas posee la informacion necesaria para intercambiar ideas
con el vendedor y llevarse el producto que satisfaga sus necesidades. Es un tipo de
consumidor que posee el dinero necesario para adquirir mas bienes y servicios, pero sélo

compra lo que necesita de manera rapida, comoda y eficiente. Este consumidor a su vez,
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es extremadamente exigente con el servicio y la atencién de las tiendas, para él la
experiencia de compra marca sus futuras compras en la tienda y genera determinado

niveles de lealtad a la tienda.

3.2.4. Consumidor Informado.

Este tipo de consumidores es uno de los mas complicados para los vendedores, ya que
posee incluso mas informacion de las caracteristicas del producto que el mismo
vendedor. El consumidor informado tampoco realiza sus compras de manera azarosa, se
prepara en promedio una semana antes, recolectando informacion de los productos para

lograr satisfacer en mayor medida o de manera exacta sus necesidades.

El proceso de compra y la toma de decisiones lo ejecuta de manera analitica y
muy cuidadosamente estudiada, tarda en promedio treinta minutos en realizar la compra,
ya que consulta todo lo que necesita saber para llevarse el producto. No le gusta llevarse
sorpresa a futuro respecto del producto. Por lo que un vendedor que enfrente este tipo de
consumidores, debe estar muy preparado y poseer un gran nivel de convencimiento,

persuasion y paciencia para lograr la venta.

Una caracteristica que ha desarrollado este consumidor y ha sido producto del
acceso a distintos canales de informacién es la blisqueda y comparacién que hace de los
productos entre las distintas marcas existentes. Este tipo de consumidor por lo general
navega por los sitios web de las marcas para conocer en profundidad el producto y llegar

a los puntos de compra s6lo en bisqueda del mejor precio o la mejor alternativa de pago.

Este tipo de consumidores por lo general visitan las tiendas con un “torpedo”
donde llevan un andlisis simple de las caracteristicas que necesita un producto ser
comprado por ellos, los distintos lugres donde poder realizar la compra, los precios de los
productos y algunas caracteristicas adicionales que a la hora e comparar pueden hacer

muy efectiva la compra.
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3.2.4 Consumidor de Profesion “Regateador”.

En orden ascendente en cuanto al grado de complejidad para los vendedores, este
consumidor es el que ocupa el primer lugar, ya que sus decisiones las basa en un
noventa por ciento frente al precio. Este tipo de consumidores antes de realizar una
compra visita todas las tiendas y mercados que estan a su alcance y compara todo lo que

pueda comparar.

El proceso de compra de este consumidor comienza con la deteccion de una
necesidad insatisfecha. En cuanto a la busqueda de informacién y alternativas para la
solucion de la necesidad, el consumidor visita tiendas, supermercados, etc. Analizando la

relacion Precio / Caracteristicas de los productos.

Un consumidor regateador, analiza caracteristica por caracteristica productos de
distintos niveles de precios, siempre y cuando estos productos estén a su alcance o
posean algun sustituto que posea caracteristicas similares pero a un precio mucho menor.
En este papel la relacién que presentan las caracteristicas frente a los precios logran que

el consumidor se decida por un producto.

Un segundo paso es buscar el mejor precio para ese determinado producto.
Frente a este punto, el consumidor analiza el precio contado, hace un calculo simple de
las cuotas a pagar y del total que pagara en una determinada casa comercial frente al

mismo producto en una tienda de la competencia frente a las mismas condiciones.

Un vendedor del departamento de electrénica de Falabella Plaza Norte hizo el
siguiente comentario respecto de este tipo de consumidores: “Los clientes a los que mas
me cuesta vender y en cierta medida me hacen perder otros clientes son los que vienen
hasta cuatro veces en un mismo rato a comparar precios, caracteristicas de los
productos, cuotas e incluso el valor que estan entregando las tiendas por las garantias

extendidas”.
Este tipo de consumidores por lo general se presenta en segmentos clase C3D,

donde cada peso adicional gastado tiene un impacto muy alto respecto a la utilidad que

podria tener para otros usos.
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3.3 Realidad de los Consumidores Chilenos.

Para comenzar a analizar las diferencias en los hogares chilenos, este apartado
serd separado en tres partes. En la primera se hablara de las caracteristicas de consumo
de los hogares chilenos, basados en antecedentes del afio 1997. En este seccion se
muestran las caracteristicas de consumo del gasto para el equipamiento del hogar. Luego
se muestran las caracteristicas de los hogares chilenos, estas caracteristicas se refieren a
tipos de construccion, posesion de la vivienda entre otras, los cambios que se han
producido entre los censos de los afios 19992 y 2002 y como enfrentan la actualidad.
Posteriormente se analizan las caracteristicas de consumo eléctrico de los hogares, junto
con sus niveles de ingresos y otras variables que permiten hacer la comparacion de las

distintas zonas del pais.

3.3.1 Estructura de Gasto y Evolucion del Consumo Privado en Chile.

Los resultados del andlisis de datos reflejan los profundos cambios experimentados por el
pais entre 1897 y 1997, como derivacion del sostenido proceso de crecimiento y de las
politicas sociales aplicadas a partir de 1990. Estos avances se evidencian a traves del
sustancial aumento del ingreso mensual real y del ingreso per capita en los hogares del

pais.

El crecimiento del ingreso real per capita de los hogares alcanzé un 100% en
relacién a 1988, lo que se duplicd entre ambos periodos donde fue aplicada la encuesta
de presupuestos familiares. El gasto mensual per capita de los hogares, se elevd en un
94,9% en relacion al periodo anterior. Por ultimo, también se refleja una mejoria en la

distribucion del ingreso y una mas progresiva distribucién del gasto total.

Algunas caracteristicas detectadas son las siguientes:

» Existe una disminucién del grado de desigualdad de distribucién del ingreso de los

hogares ya que el 20% de los hogares con ingreso per capita mas alto disminuye

su participacion de 56,1% a 50,4% sobre la masa de ingresos entre 1988 y 1997.
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El 20% de los hogares con menor ingreso aumenta su participacion de un 4,8% a

un 6,3% del total de los ingresos.

e También ha disminuido el grado de desigualdad de la distribucion del gasto de los
hogares. El quintil mas alto disminuye su participacion de un 48,2% a un 44%
sobre la masa total de gasto entre 1988 y 1997. Por su parte el 20% de los
hogares con menores ingresos aumentd su participacion de un 7,6% a un 8,8% en
el mismo periodo. Al considerar el 40% de los hogares con menores ingresos per
capita, podemos apreciar que su participacion en el gasto aumenta de un 18,5% a

un 21,2% entre ambos periodos.

Los cuadros siguientes muestran como ha sido la variacién en el consumo de los
distintos grupos e bienes de los consumidores chilenos. En estos cuadros se muestra el
consumo promedio de los distintos grupos de bienes y como ha sido su participacion en el

consumo familiar. %

Total Porcentaje
Alimentos y Bebidas 25.002 32,8%
Vestuario y Calzado 6.204 8,1%
Arriendos, Agua, Combustibles y Electricidad. 11.814 15,5%
Muebles, Decorat:lon(i)se,lrir;sleHr(;zellDromestlcos y Servicios 6.606 8.7%
Gastos en Servicios Médicos 3.052 4,0%
Transporte y Comunicaciones 12.871 16,9%
Recreacién y Esparcimiento 5.914 7,8%
Tabaco 1.381 1,8%
Otros Bienes y Servicios 3.296 4,3%

*% El primer cuadro corresponde a la IV Encuesta de Presupuestos Familiares, afios 1987-1988. Estos
resultados corresponden a la encuesta realizada en el Gran Santiago. En tanto el segundo cuadro corresponde
ala V Encuesta de Presupuestos Familiares, afios 1997-1998.
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Total Porcentaje

Alimentos y Bebidas 119.349 26,8%

Vestuario y Calzado 39.268 8,8%

Arriendos, Agua, Combustibles y Electricidad. 62.410 14,0%

Muebles, Decora_ci_ones, Enseres Domésticos y 41.701 9.4%
Servicios para el Hogar

Gastos en Servicios Médicos 24.535 5,5%

Transporte y Comunicaciones 69.627 15,6%

Recreacién y Esparcimiento 24.328 5,5%

Tabaco 26.325 5,9%

Otros Bienes y Servicios 38.093 8,5%

En base a los cuadros anteriores, el siguiente cuadro muestra un comparativo

entre la estructura que posee el presupuesto de los hogares en base a las encuestas:

Comparacién IV y V Encuesta, Presupuestos Familiare s al Gran Santiago *

IV Encuesta V Encuesta

Alimentos y Bebidas 32,86% 26,78%

Vestuario y Calzado 8,15% 8,81%

Arriendos,ébl\gua_, _Combustibles y 15,52% 14,00%
ectricidad.

Gastos en Servicios Médicos 3,95% 5,51%

Transporte y Comunicaciones 16,90% 15,62%

Recreacion y Esparcimiento 7,77% 5,46%

Tabaco 1,80% 5,91%

Otros Bienes y Servicios 4,33% 8,55%

El cuadro anterior presenta algunas modificaciones en la estructura de consumo
que seran detalladas a continuacion, de este resumen, podemos destacar aspectos las
modificaciones que han tenido el consumo de bebidas en base al total de presupuesto.

Por otro lado la pequefia baja que presenta el item arriendos, agua, combustibles y
electricidad.

2! Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas.
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Un tercer aspecto a destacar y que posee la misma explicacion que el item
anterior es el item que tiene que ver con el cuidado de la casa: “Muebles, Decoraciones,
etc.” Este aumento se ve reflejado exclusivamente en el aumento de viviendas propias por
parte de la sociedad chilena, lo que se traduce en una mejor perspectiva para vivir, y un

mayor cuidado del propio hogar.

Otros aspecto a tener en cuenta es el aumento que ha tenido la participacién del
gasto en tabaco en la sociedad, asi como el aumento de otros bienes y servicios. A
continuacion se presenta una comparacion del detalle de los distintos grupos explicados

en el presupuesto de gasto:
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COMPARACION IV Y V ENCUESTA DE PRESUPUESTOS FAMILIA RES
Cuadro Mensual del hogar segun agrupacion y familia

Agrupacién y Familia IV Encuesta V Encuesta
1987 - 1988 1997 - 1998
Total] $76.094 $ 445.637
% %

ALIMENTOS Y BEBIDAS 32,86% 26,78%
PAN, CEREALES, FECULAS 6,80% 4,65%
CARNES 6,82% 4,93%
PESCADOS, MARISCOS Y PRODUCTOS DEL MAR 63,00% 0,53%
LECHE, QUESOS Y HUEVOS 3,40% 2,45%
ACEITES, MANTECAS Y GRASAS 1,42% 0,76%
FRUTA 1,83% 1,70%
VERDURAS Y TUBERCULOS 3,56% 2,71%
AZUCAR, CAFE, TE, DULCES Y CONDIMENTOS 2,85% 2,67%
BEBIDAS Y GASTOS EN RESTAURANTES 3,64% 6,39%
VESTUARIO Y CALZADO 8,15% 8,81%
VESTUARIO PARA HOMBRE Y NINO 2,47% 2,34%
VESTUARIO PARA MUJER Y NINA 2,63% 3,20%
VESTUARIO Y ACCESORIOS PARA GUAGUAS 0,30% 58,00%
ACCESORIOS DE VESTUARIO PARA HOMBRE 0,07% 0,10%
ACCESORIOS DE VESTUARIO PARA MUJER 0,26% 0,05%
MATERIALES PARA CONFECCION Y ARREGLO DE ROPA 0,06% 0,22%
HECHURAS Y ARREGLOS DE PRENDAS DE VESTIR 2,25% 0,09%
CALZADO 0,06% 2,16%
REPARACION DE CALZADO 0,08% 0,08%
ARRIENDOS, AGUA, COMBUSTIBLES Y ENERGIA ELECTRICA 15 ,52% 14,00%
ARRIENDO, DIVIDENDO, CONTRIBUCIONES Y OTROS 9,13% 9,11%
AGUA 0,97% 1,14%
COMBUSTIBLE Y ALUMBRADO 5,41% 3,76%
MUEBLES, DECORACIONES, ENSERES DOMESTICOS Y SERVICI OS PARA EL HOGAR 8,68% 9,36%

MUEBLES 1,01% 1,18%
ACCESORIOS, DECORACIONES Y REPARACION DE MUEBLES 0,28% 0,53%
TEXTILES Y ACCESORIOS PARA EL HOGAR 0,73% 0,89%
ARTEFACTOS PARA EL HOGAR 1,37% 1,35%
VAJILLA, CRISTALERIA Y UTENSILIOS DOMESTICOS 0,45% 0,72%
PRODUCTOS Y UTENSILIOS PARA EL MANTENIMIENTO DEL HOGAR 2,18% 2,40%
SERVICIO DOMESTICO 2,60% 2,29%
GASTOS EN SERVICIOS MEDICOS 3,95% 5,51%
MEDICAMENTOS 1,05% 1,66%
ARTICULOS AUXILIARES 0,05% 0,09%
APARATOS Y EQUIPOS AUXILIARES 0,24% 0,30%
SERVICIOS DE PROFESIONALES DE LA SALUD 1,98% 2,24%
ATENCION HOSPITALARIA 0,53% 0,68%
SEGURO DE SALUD 0,07% 0,53%
TRANSPORTE Y COMUNICACIONES 16,90% 15,62%
TRANSPORTE PRIVADO 8,72% 8,00%
TRANSPORTE PUBLICO 6,80% 4,65%
COMUNICACIONES 1,36% 2,97%
RECREACION Y ESPARCIMIENTO 4,01% 5,46%
EQUIPOS Y ACCESORIOS 1,81% 2,67%
REPARACION DE ARTICULOS RECREATIVOS 9,00% 0,10%
SERVICIOS DE RECREACION Y ESPARCIMIENTO 1,28% 2,10%
LIBROS, DIARIOS Y REVISTAS 0,80% 0,59%
ENSENANZA 3,76% 5,91%
TABACO 1,80% 0,94%
OTROS BIENES Y SERVICIOS 4,33% 8,55%
CUIDADO Y EFECTOS PRESONALES 1,19% 2,39%
RELOJES, JOYAS Y FANTASIAS 0,14% 0,35%
OTROS ARTICULOS PERSONALES 0,13% 0,36%
COMPUTADORES PERSONALES, ARTICULOS Y SUMINISTROS DE ESCRITORIO 0,20% 0,82%
GASTOS EN LUGARES PARA ALOJAMIENTO 0,40% 0,87%
SERVICIOS FINANCIEROS 0,78% 1,87%
OTROS SERVICIOS 0,90% 0,95%
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En base al cuadro anterior podemos obtener las siguientes conclusiones:

Los productos con crecimiento medio son principalmente gastos en recreacion y
esparcimiento (0,82% mas) y en equipos y accesorios (0,86% mas), destaca también el

crecimiento del gasto en medicamentos (0,61% mas).

Llama la atencién el gran niamero de grupos que ha presentado un crecimiento
negativo. Es asi como por ejemplo el gasto en hechuras y arreglos de prendas de vestir
ha disminuido un 2,16%, el grupo pan, cereales y férulas lo ha hecho en un 2,15% al igual

que el gasto en transporte publico.

La estructura de gasto por grupo de productos de todos los hogares se modifica
sustancialmente en relacion al periodo de analisis anterior, debido al significativo aumento

experimentado por el ingreso disponible de la poblacién.

Los grupos de alimentos y bebidas y gasto en vivienda contintan siendo los dos
grupos con mas alta ponderacién en el gasto de los hogares entre 196 y 1997, aunque

ambos disminuyen su importancia relativa frente al gasto total.

Los grupos que aumentan su ponderacion en el gasto total, en orden descendente,

segun su importancia medida en puntos porcentuales son los siguientes:

- Otros Bienes y Servicios (2,4).

- Ensefanza (2,1).

- Comunicaciones (1,6).

- Recreacién y Salud (1,5).

- Equipamiento y cuidado de la casa (0,7).

- Vestuario (0,6).

El gasto en transporte disminuye su ponderacion en el gasto total en 2,8 puntos

porcentuales.

A continuacién se muestra la convergencia de los habitos de consumo, donde el

ingreso se contrarresta por la estructura del gasto por familia de productos. Se hace una
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distribucion de los individuos, separadas por quintiles en base a los ingresos de las

familias. El siguiente cuadro muestra lo explicado anteriormente:

ESTRUCTURA DEL GASTO POR GRUPO QUINTIL DE HOGARES, ORD ENADOS POR INGRESO DEL HOGAR

Quintiles 1

1988 1997 | 1988 1997 | 1988 1997 | 1988 1997 | 1988 1997

Alimentos y Bebidas 52,3% 43,6% |49,4% 39,5% |42,3% 35,6% |37,6% 29,6% |23,1% 18,4%
Vestuario y Calzado 6,8% 72% | 83% 88% | 89% 98% | 9,1% 10,4%| 7,7% 8,1%
Gasto en Vivienda 147% 14,7% | 13,2% 13,3% | 13,6% 13,1% | 14,7% 13,1% |16,9% 14,7%
Equipamiento de la Casa 44% 7,1% | 52% 7.8% | 7,0% 8,1% | 7,9% 9,3% |10,6% 10,4%
Salud 2,6% 41% | 24% 3,9% | 35% 4,1% | 3,6% 53% | 4,7% 6,5%
Transporte 9,9% 8,4% |11,7% 8,8% |13,2% 10,0% |13,4% 11,0% |18,4% 15,4%
Comunicaciones 11% 35% [ 05% 3,4% | 08% 38% | 13% 34% | 1,7% 2,4%
Recreacion 22% 39% | 3,0% 52% | 3,7% 51% | 3,9% 5,6% | 45% 5,8%
Ensefianza 09% 18% | 08% 28% | 1.5% 2,7% | 2,6% 4,0% | 5,7% 8,7%

Otros Bienes y Servicios 51% 56% | 56% 6,6% | 56% 75% | 58% 82% | 6,7% 9,7%

La comparacion de las estructuras de gastos de los hogares ordenados por

quintiles sefiala lo siguiente:

e« Todos los quintiles de hogares disminuyen las ponderaciones del gasto de
Alimentaciéon y Transporte. Las disminuciones por sobre el promedio de los
hogares se observa en los cuatro primeros quintiles en el grupo de Alimentacion y

en el segundo, tercer y quinto quintil en el grupo de transporte.

* Ladisminucion de la ponderacion del gasto en Vivienda se observa en los quintiles

tercero, cuarto y quinto, es decir en el 60% de los hogares con mas altos ingresos.

* En todos los quintiles la ponderacion del gasto en Alimentacion es mas alto que el
promedio de todos los hogares, con excepcion del 20% de los hogares de mas

altos ingresos.

e El primer quintil de hogares modifica su estructura de consumo aumentando
significativamente la ponderacién de los gastos en Equipamiento, Cuidados de la

Casa, Comunicaciones y Recreacion, disminuyendo en Alimentacion y Transporte.
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El segundo quintii modifica su estructura de consumo al aumentar
significativamente la ponderacién de los gastos en Comunicaciones, equipamiento
y Cuidados de la Casa, Recreacion, ensefianza y Otros Bienes y Servicios,

mientras disminuye fuertemente en Alimentacion y Transporte.

El tercer quintil modifica su estructura de consumo aumentando significativamente
la ponderacion de los gastos en Comunicaciones, Otros Bienes y Servicios,
Recreacion, Ensefianza y Equipamiento y Cuidados de la Casa y disminuyendo

fuertemente en Alimentacion, Transporte y Vivienda.

El cuarto quintil de hogares modifica su estructura de consumo, aumentando
significativamente la ponderacion de los gastos de Otros Bienes y Servicios,
Comunicaciones, Salud, Recreacion, Ensefianza, equipamiento y Cuidado de la
Casa y Vestuario, disminuyendo fuertemente en Alimentacion ( 8 puntos

porcentuales), Transporte y Vivienda.

El quinto quintil de hogares modifica su estructura de consumo, aumentando
significativamente la ponderacién de los gastos de Otros Bienes y Servicios,
Ensefianza, Salud, Recreacion y disminuyendo en Alimentacion, transporte y

Vivienda.

El andlisis de la estructura de gasto de todos los hogares en los diez grupos de

productos y ordenados por quintiles segun el ingreso del hogar, sefiala lo siguiente:

Los gastos en Alimentos y Bebidas alcanzan la mayor ponderacion en la

estructura de gasto de los hogares de todos los quintiles.

El orden de importancia que ocupan los grupos de productos en el gasto total de
los hogares, es muy similar entre el primer y cuarto quintil. En efecto, la mas alta
ponderacién corresponde a Alimentos y Bebidas, seguida en orden decreciente,
segun importancia, por los gastos en Vivienda, Transporte, Vestuario y Calzado,

Equipamiento y Cuidados de la Casa y por ultimo Otros Bienes y Servicios.
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* EI 20% de los hogares con mas bajos ingresos destinan el 58,3% al gasto en
Alimentos y Vivienda, mientras que el 20% de los hogares con mas altos ingresos

destinan solo el 33,1% a dichos gastos.

* Los gastos en Salud ocupan el séptimo lugar de importancia en la estructura de
gasto del primer quintil, mientras que entre el segundo y cuarto quintil, este lugar
es ocupado por los gastos en Recreacion. El noveno lugar de importancia lo

ocupan lis gastos en Comunicaciones, entre el primer y tercer quintil.

La distribucién de la masa de gasto de todos los hogares es menos desigual en
1996 — 1997 que en relacién a 1987 — 1988. En efecto, el 80% de los hogares realiza el
56% del gasto total en 1996 — 1997, mientras que en el periodo anterior el 80% de los
hogares s6lo absorbia el 51% del gasto total. El caracter progresivo de la distribucion del
gasto se refleja en la disminucién de la importancia relativa del quinto quintil en el total del
gasto de 48,2% a 44% entre 1987 — 1988 y 1996 — 1997 respectivamente.?

Quintiles 1987-1988 1996-1997
1 7,6% 8,8%
2 10,9% 12,4%
3 13,7% 14,8%
4 19,6% 20,0%
5 48,2% 44,0%
Total 100% 100%

La distribucion del ingreso de todos los hogares es menos desigual en 1996 —
1997 que en relacion a la distribucion presentada en 1987 — 1988. en efecto, el 80% de
los hogares absorbe el 49,6% del ingreso total en el segundo periodo, mientras que en
1987 — 1988 alcanzaba s6lo un 43,9%. La misma tendencia anterior se refleja en la
disminucion de la importancia relativa del quinto quintil en relacién al ingreso total. Es asi
como pasoé de un 56,1% en el periodo 1987 — 1988 a un 50,4% en el periodo 1996 —
1997. El cuadro siguiente muestra las distintas ponderaciones de los quintiles en relacion

al ingreso total.

2 Fuente: IV y V Encuesta de Presupuestos Familiares en el Gran Santiago.
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Quintiles |  1987-1988 | 1996-1997
1 4,8% 6,3%

2 8,6% 10,0%

3 11,9% 13,6%

4 18,6% 19,6%

5 56,1% 50,4%
Total 100% 100%

La rebaja del grado de desigualdad en la distribucién del ingreso del periodo se
demuestra, ademas, al constatar que disminuye de 4,2 a 3,1 veces la participacion del
quinto quintil sobre la del 40% de los hogares con ingresos mas bajos entre 1987 — 1988
y 1996 — 1997.

La tendencia hacia un menor grado de desigualdad de la distribucién del ingreso
entre el 1987 — 1988 y 1996 — 1997 se hace mas evidente al ordenar los hogares por

deciles, como puede observarse en el siguiente cuadro.?®

PERIODO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1987 - 1988 19% | 29% | 3,9% | 48% | 54% | 6,5% | 8,3% | 10,3% | 16,6% | 39,5%
1996 - 1997 2,5% | 3,8% | 47% | 54% | 6,4% | 7,3% | 8,5% | 11,1% | 16,5% | 33,8%

Entre el primer y cuarto decil mejoran su participacion en la masa total de ingresos
con un aumento de 0,6 puntos porcentuales, el séptimo decil aumenta su participacién en
un 0,2 por ciento y entre los deciles segundo y octavo mejoran su importancia relativa en
un rango de 0,8 a 1 punto porcentual. Los deciles noveno y décimo disminuyen su

importancia relativa entre 0,1 y 5,7 puntos porcentuales respectivamente.

El efecto distributivo progresivo observado entre el periodo 1987 — 1988 y 1996 —
1997 proviene principalmente por la disminucion de las tasas de desempleo, aumentando
la masa de salarios proveniente de los mejores niveles de empleo alcanzados por la
economia nacional, aumentos sostenidos de las remuneraciones reales, aplicacion de
politicas redistributivas en materia de subsidios habitacionales, aumento del salario

minimo, reajustes de pensiones de vejez, entre otras.

» Fuente: IV y V Encuesta de Presupuestos Familiares en el Gran Santiago.
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3.3.2 Caracteristicas de los hogares chilenos.

Las caracteristicas de los hogares chilenos se han modificado a lo largo de una
década segun lo que muestran las comparaciones de los censo de poblacion y vivienda
de los afios 1992 y 2002.

En este apartado se hace mencién de las condiciones y caracteristicas de las
viviendas que los chilenos utilizan. Donde también se ejecutan comparaciones entre las
caracteristicas de las mismas entre distintas comunas, regiones, estratos, etc. La idea es

explicar el por qué ha aumentado el gasto de las familia en Vivienda a lo largo del tiempo.

En esta Materia hay que hacer mencion al avance que se ha tenido en el
mejoramiento de las condiciones de los hogares, donde se ha evolucionado a hogares
mas solidos y de mejores caracteristicas a lo largo del decenio. Los siguientes cuadros
muestran como ha sido el cambio en la composicion y estructura de los hogares chilenos

en esta materia:

Tipo de Vivienda (Miles) 1992 2002 Variacién
Porcentual
Casa 2.486 | 3.226 29,7%
Departamento 255 468 83,8%
Pieza, Mediagua, Otros. 361 206 -42,9%
Total | 3.101 | 3.900 | 25,7%
Tipo de Propiedad (Porcentaje) Casas Departamentos Rie za, Mediagua, Total
Otros
Propia 58,2% 26,3% 40,7% 53,6%
Propia Pagandose 18,0% 34,4% 2,2% 19,0%
Arriendo 14,5% 35,1% 26,7% 17,5%
Cedida, Otros 9,3% 4,2% 30,4% 9,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Los cuadros anteriores muestran grandes avances en materia del hogar. En primer
lugar, la calidad de los materiales de las viviendas ha sufrido una gran mejora. Es asi
como se ha pasado de 361.000 mediaguas y construcciones de material ligero a solo

206.000, logrando disminuirlas en un 42,9%.

En segundo lugar en esta década ha existido un explosivo aumento de los
departamentos, esto ha generado claramente mejoras en la construccién y caracteristicas

de los mismos.

Respecto del cuadro 29 apreciamos que casi el 73% del total de las viviendas son
propias o0 se encuentran en proceso de pago, lo que ha permitido que los consumidores
se sientan mas atraidos a mejorar las condiciones de sus hogares. Por otra parte hay que
destacar el gran impulso que se dio en esta década en materia tributaria con los

beneficios del subsidio de renovacién urbana.

Por ultimo destacando el avance que se ha tenido en materia de mejoramiento de
la calidad y condiciones de vida dentro de los hogares chilenos, hay que hacer mencion a
la disminucion de la densidad que poseen las viviendas o hacinamiento, donde los
mayores avances se concentran en los departamentos que han disminuido el nUmero de
personas por vivienda en promedio de 3,5 a 3,08. Por su parte las casa han reducido la
cantidad de habitantes de 4,65 a 4,18 y las construcciones de menor infraestructura, tales
como mediaguas, piezas entre otros, han presentado la menor disminucion de la cantidad

de personas por vivienda. Han disminuido de 3,89 a 3,73.

En cuanto a la infraestructura béasica, los factores a considerar para lograr un
minimo de calidad de vida de las personas son los siguientes: Electricidad, Agua Potable,
Eliminacion Excreta, Ducha y combustible de cocina. En esta materia la sociedad chilena
ha avanzado considerablemente, aunque las grandes diferencias se consideran al

comparar la poblacién rural con la urbana.

El siguiente cuadro muestra como ha sido el avance del pais en esta materia y

cual es el porcentaje de acceso de las personas a estos medios.
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Infraestructura 1992 2002 Variacion
Porcentual

Electricidad 90,7% 97,6% 7,6%

Agua Potable 86,1% 91,6% 6,4%

Alcantarillado 69,9% 91,2% 30,5%

Ducha 70,6% 89,7% 27,1%

Combustible Cocina 77,9% 87,0% 11,7%

Casos sin Déficit 61,1% 79,1% 29,5%

Ademas no se puede dejar escapar las caracteristicas y el acceso que poseen los
ciudadanos chilenos al equipamiento del hogar. Esta variable la podemos identificar como
el ultimo eslabon en la calidad de material de la vivienda. Dentro de los bienes que se
consideran en el Censo del afio 2002 bajo esta variable, encontramos incluidos los
siguientes productos que facilitan los servicios al interior de los hogares: refrigeradores,
lavadoras, etc. Y también productos de entretencién como es el caso de televisores y

comunicacion.

Equipamiento 1992 2002 Variacion
Porcentual
TV B/N 51,0% 15,1% -70,4%
TV Color 54,4% 89,2% 64,0%
Video Grabdor 19,3% 38,4% 99,0%
Equipo de Alta Fidelidad 32,3% 69,6% 115,5%
Lavadora 50,2% 83,3% 65,9%
Refrigerador 55,8% 84,6% 51,6%
Microondas 4,4% 31,4% 613,6%
Teléfono Celular 1,1% 53,8% 4790,9%
Teléfono Fijo 23,8% 53,4% -
Conexién TV Satélite Nd 25,0% -
Secadora o centrifuga Nd 45,0% -
Congelador Nd 9,0% -
Computador Nd 22,4% -
Conexion a Internet Nd 11,0% -
Casos sin Déficit 61,1% 79,1% 29,5%

En el cuadro anterior se muestran los avances que ha tenido la poblacion en esta
materia. Presenta una gran importancia el gran aumento (casi en 30 puntos porcentuales)
gue han obtenido casi todos los itemes en comparacion al periodo anterior. El principal
aumento lo presenta la masificacion obtenida por el teléfono celular, posteriormente la

incorporacién del microondas y de los equipos de Mdsica.

Hay que destacar que este tipo de productos ha aumentado su presencia debido

en primer lugar, a la disminucion de los costos de las tecnologias y el mayor acceso a
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ellos por parte de los consumidores, Como segunda variable tenemos la gran
preocupacion que las personas estan prestando a sus hogares, al haber aumentado

considerablemente las viviendas propias.

Siguiendo con el analisis de las caracteristicas de los hogares, recapitulemos el
analisis del gasto en equipamiento del hogar arrojado por las encuestas de presupuestos.
En ellas el 9,36% del gasto total se destinaba a la vivienda y mantenimiento de la misma.
Dentro de este item el bien que presenta un mayor porcentaje es el representado por el
gasto en productos y utensilios para el mantenimiento, con un 2,4% seguido por el gasto

en servicio doméstico.

COMPARACION V'YV ENCQUESTA DE PRESUPUESTOS FAMILIA RES
Cuadro Mensual del hagar segin agrupacion y fanilia
- - IV Encuestaj V Encuedta
Agupecicny Farila 1987 -1988] 1997 - 1998
Total] $76.094 $445.637

MUEBLES, DECORACIONES, ENSERES DOMESTICOS Y SERVICI OS PARAEL HOGAR 8,68% 9,36%
MUEBLES 1,01% 118%
ACCESOR OS, DECORACONES Y REPARACION DE MUEBLES 0,28% 053%
TEXTILES Y ACCESOROS PARA H. HOGAR 0,73% 08%%
ARTEFACTOS PARAEL HOGAR 1,3 1,35%
VAJLLA, CRSTALERIAY UTENSILIOS DOVESTICOS 0,45% 0,72%
PRODUCTOS Y UTENSILIOS PARA EL MANTENIMENTO DEL HOGAR 2,18% 240%
SERVICODOMESTICO 2,60% 22%

En Comparacion al periodo anterior de andlisis, se puede observar un aumento de
la ponderacién del grupo de gasto dentro del gasto total, fue de 0,68 puntos porcentuales,
ya que la ponderacién de todos los componentes de este grupo aumenta, excepto
Servicio Doméstico que disminuye y Gastos en Artefactos para el hogar permanece
constante. Cabe sefialar que este aumento se concentra en los tres primeros quintiles,

reflejando elevados valores del coeficiente de elasticidad en el tramo de ingresos bajos.
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3.3.3 Clasificacion de los consumidores.

Continuando con el estudio de los consumidores, a continuacién se presentan tres
factores para comenzar con su clasificacién: El Clima, el Ingreso y el gasto y consumo en
Electricidad.

* Factor 1: El Clima.
El consumidor chileno no presenta las mismas caracteristicas a lo largo de las distintas
regiones del pais, ya que debido a lo extenso del territorio y lo lejano que se encuentran
algunas ciudades de otras, el consumidor presenta distintos niveles de conductas debido
a las caracteristicas que tienen las regiones, estilos de vida y condiciones que debe

enfrentar.

En base a lo anterior, podemos mencionar por ejemplo caracteristicas tan
relevantes como puede ser el clima, que tiene directa relacion con el consumo de energia
y combustibles. Por ejemplo un habitante de la ciudad de Punta Arenas enfrenta

constantemente ambientes calefaccionados, ya sea por gas, lefia, parafina o electricidad.

En condiciones totalmente contrarias se encuentra un habitante de la ciudad de
Copiap6 o Calama, ya que en Verano debe enfrentar temperaturas extremadamente altas
y oscilaciones térmicas que hacen descender el termdémetro en ocasiones bajo los cero
grados Celsius. Es asi como estos habitantes en Verano pueden “consumir frio” a través
de la adquisicion de equipos de aire acondicionado, y también ese mismo habitante
puede ser un gran consumidor de calor, por los mismos combustibles que utiliza el

habitante de Punta Arenas.

Por lo tanto, a la hora de analizar el consumo y posterior rentabilizacion de los
consumidores no podemos dejar de lado el factor clima. El cuadro siguiente muestra
como ha sido el comportamiento de las temperaturas medias anuales segun estaciones

meteoroldgicas a lo largo del pais, durante la década de 1990:
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Estaciones 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 | Temperatura
Promedio
Arica 18,4 18,8 20,4 19,3 19,1 18,5 17,9 20,6 19,8 18,5 19,1
Iquique 18,2 18,5 19,1 18,8 18,7 18,3 17,5 19,9 19,0 17,8 18,6
Antofagasta 16,5 16,7 17,1 16,8 16,8 16,5 16,3 18,2 17,1 16,4 16,8
Isla de Pascua 20,7 20,3 20,5 20,4 20,1 20,5 20,2 20,3 19,7 20,7 20,3
Copiapd 14,9 15,4 15,4 15,1 15,3 13,8 14,7 16,6 15,7 15,2 15,2
Vallenar 14,7 15,0 15,2 15,0 14,9 14,4 - - - - 14,9
La Serena 13,2 13,9 13,9 13,5 13,7 12,4 13,4 15,1 14,1 13,7 13,7
Valparaiso - 14,2 14,3 14,1 14,2 14,0 13,8 15,0 - 14,1 14,2
Santiago (Quinta Normal) 14,3 14,5 14,4 14,6 14,9 14,8 14,5 15,2 15,0 14,5 14,7
Pudahuel 13,5 13,4 14,0 13,6 14,1 14,1 13,8 14,5 14,2 13,9 13,9
Cerrillos 14,2 14,4 14,1 14,4 14,7 14,7 14,5 15,3 15,1 14,6 14,6
Juan Fernandez 15,2 15,1 14,8 15,3 15,4 15,1 15,3 15,2 15,0 14,9 15,1
Curico 13,0 13,3 13,2 13,5 13,7 13,6 - - 13,8 14,1 13,5
Chillan 12,7 12,8 12,5 12,9 13,0 12,8 - 13,3 - - 12,9
Concepcion 12,1 12,4 12,4 12,7 12,6 12,3 12,7 13,1 12,5 12,6 12,5
Temuco 11,1 11,1 11,2 115 11,6 11,0 11,2 11,9 115 11,6 11,4
Valdivia 11,0 10,8 10,8 11,2 11,5 10,9 10,9 - 11,3 11,1 11,1
0sorno 10,4 10,1 10,3 10,6 10,9 10,2 - 11,0 11,0 10,8 10,6
Puerto Montt 9,8 9,7 9,6 10,0 10,3 9,7 9,9 10,3 10,5 10,0 10,0
Coihaique 8,3 7,4 7,9 8,2 8,2 8,0 8,1 8,0 9,4 - 8,2
Balmaceda 6,6 55 6,1 6,4 6,5 6,2 6,5 6,3 - - 6,3
Punta Arenas 6,2 5,6 57 6,2 59 58 6,2 5,6 6,7 6,2 6,0
Base Eduardo Frei 2,1 -3,0 -2,8 1,6 -2,4 -3,3 -1,8 -2,4 -1,8 -1,5 -2,0

Estd de mas mencionar la clara diferencia que existe entre las distintas regiones
del pais debido a su latitud, podemos encontrar diferencias hasta de 12 grados Celsius,
excluyendo la antartica. Si bien es cierto, existen algunas regiones donde las
temperaturas promedio estan sobre los 15 grados, hay algunas ciudades que siguen esta
tendencia, pero teniendo grandes variaciones de la temperatura durante el dia. Esta
variable nos puede llevar a presentar algunos posibles productos para ser
comercializados, casos mas comunes, dada la caracteristica de frio, pueden ser
secadoras de ropa, centrifugas y sistemas de calefaccion. Por el contrario gracias a la
existencia de altas temperaturas se puede fomentar el uso de equipos e aire

acondicionado.

Una tercera condicién a considerar es el uso del resto de equipos eléctricos, que

no presentan estacionalidad, como es el caso de televisores, refrigeradores, entere otros.
Un segundo factor dentro de la variable climatica que npo podemos desconocer

son las precipitaciones, ya que en ambientes muy hiumedos y de mucha precipitacion, los

habitantes de esas regiones son mas propensos al consumo de enceres que permitan

106



mayor calefaccion y secado de ropa con mayor rapidez. Es asi como puede ser
fomentado el uso de secadoras, lavadoras con secadoras incluidas, centrifugas y

calefactores eléctricos.

El cuadro siguiente muestra como es el comportamiento de las precipitaciones en

el periodo 1995 — 1999 a lo largo del pais.

Region 1995 1996 1997 1998 1999 | Fromedio (miles de
metros cubicos)

| de Tarapaca 40.769 40.481 41.178 40.081 40.674 40.637

Il de Antofagasta 35.086 34.634 36.320 37.077 35.799 35.783

I de Atacama 23.170 22.782 21.698 21.906 19.997 21.911

IV de Coquimbo 34.180 28.411 35.207 36.497 34.887 33.836

V de Valparaiso 152,943  149.015 142.227 150449 144.131 147.753

VI del Libertador Gral. Bernardo O'Higgins 47.905 49.342 45.200 50.686 51.873 49.001

VIl del Maule 54.464 55.560 53.147 54.400 52.313 53.977

VIl del Bio Bio 124700 128.300 128.183 128551  127.297 127.406

IX de la Araucania 41.940 45.006 45.628 47764  48.101 45.688

X de Los Lagos 48.004 49.261 49.985 50.473 50.969 49.738

Xl de Aisén del Gral. Carlos Ibafiez del Campo 6.264 6.149 5.735 6.176 6.464 6.158

XIl de Magallanes y la Antartica Chilena 15.389 13.561 12.423 11.608 10.943 12.785
Metropolitana de Santiago 610.770 615.165 606.819 676.773  649.794 631.864
TOTAL [ 1.235.584 1.237.667 1.223.750 1.312.441 1.273.242] 1.256.537

Por ultimo se debe destacar un factor no menos importante relacionado a la
variable clima, la estacionalidad que presentan las regiones. Englobando las
caracteristicas anteriores, la estacionalidad se muestra como un factor determinante, ya
gue permite condicionar el uso de determinados productos debido a las caracteristicas

que presenta en cada una de las regiones.

Es asi como por ejemplo en las tres primeras regiones del pais, cuyas
temperaturas son consideradas las mas altas, presenta un clima de escasas lluvias y por
lo general muy buen clima. Al poseer temperaturas altas, presenta caracteristicas
adecuadas para ofrecer equipos de aire acondicionado, como otros equipos que “sirvan

frio” al consumidor, tales como refrigeradores, freezers, entre otros.

Un segundo caso se muestra con las regiones Metropolitana, V, VI, VII, VIl y parte

de la IX, donde la estacionalidad del clima se muestra muy marcada. En Verano existen
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temperaturas muy elevadas y en invierno temperaturas muy bajas y con precipitaciones
bastante abundantes, por lo general este tipo de climas se muestra en zonas sin

presencia de mar y sin mucha altura.

Por dltimo tenemos el caso de regiones donde el clima predominante es el clima
invernal, donde sus temperaturas rara vez son mayores a los 10 grados Celsius, presenta
precipitaciones, tanto nieve como lluvia, y escasamente o casi nunca poseen temporadas

veraniegas.

En cada una de las regiones existen excepciones a las caracteristicas de la region,
por ejemplo en la Il y lll regiones las ciudades de Calama, Copiap6 y Vallenar presentan

condiciones muy similares a la zona central.

A continuacion se muestran algunos graficos de cémo se comporta la temperatura
en las distintas latitudes del pais. Los climagramas contrarrestan la temperatura con las
precipitaciones de zonas caracteristicas del Norte Grande, Norte Chico, Zona Central, Sur

y Zona Austral.
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Como se puede apreciar el comportamiento de la temperatura y precipitaciones a
lo largo del pais varia acorde a las condiciones geograficas en las cuales se encuentre
inmersa la ciudad. Este comportamiento permite claramente beneficiar el uso y consumo

de determinados productos por sobre otros.

e Factor 2: El Ingreso.
En esta seccién vamos a analizar como es el nivel de ingresos de la poblacion chilena,
como se distribuye a lo largo de las regiones y como podemos utilizar este factor a la hora

de tomar la decisién de comenzar con el negocio del retail en algunas localidades.

El ingreso en el pais presenta una variada distribucion. Existen zonas geograficas
relativamente similares, pero muy distintas a la hora de evaluar sus niveles de ingreso y
evolucion del mismo. Es asi como por ejemplo la segunda region presenta los niveles

mas altos de ingreso en el norte grande, la regiébn metropolitana también hace lo suyo en
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la zona central. Entender el por qué de estas diferencia es topico para otros estudios, lo
que aqui se realizara sera efectuar una comparacién a nivel nacional de | nivel de ingreso

regional, junto con algunas otras caracteristicas.

El cuadro 35 permite ver como ha sido el comportamiento del ingreso® a lo largo
del periodo 1990 — 1998 y como éste se ha comportado en cada una de las regiones. Hay
que destacar que el cuadro muestra cual es el ingreso promedio a nivel regional de los

ocupados, registrado en pesos de octubre de cada afo.

Regin 199 1991 1992 1993 1995 199 1997 1998 | "9reSO

promedio

| de Tarapaca 76.520 113513 121.641 143544 207.293 232496  225.045 284.116 | 175.521
Il de Antofagasta 93.093  123.764 134.227 152.803 239.930 233.889 297.743  317.913 | 199.170
Il de Atacama 84.863 116976 127.277 138.699 216.094 205971 221.834  264.288 | 172.000
IV de Coquimbo 49.272 76581  88.135  101.763 155736  167.150 194.366  202.055 | 129.382
V de Valparaiso 70.722 96.921  111.943 122.047 171.672 194825 232907 238.264 | 154.913
VI del Libertador Gral. Bernardo O'Higgins 56.628 78481 88560 108475 162.298 152410 168.877  181.434 | 124.645
VII del Maule 50.163 67.942 78997 92270 137945 131980 154596  153.579 | 108.434
VII del Bio Bio 68.422 99.921 105511 102445 154.985 190.807 201.114  216.922 | 142.516
IX de la Araucania 56.459 84.348 90.927  100.932  140.643 155472 177471 191.625 | 124.735
X de Los Lagos 52.641 76.148 74.993 95379 141624 142.776  169.560  173.967 | 115.886
Xl de Aisén del Gral. Carlos Ibafiez del Campo 80.360 123970 128.047 142482 221.037 261.866 258.189  277.757 | 186.714
XlI de Magallanes y la Antartica Chilena 139.378  161.981  155.442 184439  279.039  254.977 297.457  303.477 | 222.024
Metropolitana de Santiago 115616 144509 188.609 212122 306.932 297.984 331586 343.680 | 242.630
TOTAL 76472 105004 114947 130569 195018 201739 225442 242.237 | 161428

Segun la tendencia mostrada en el cuadro anterior, las regiones que poseen los
mayores ingreso, y que ciertamente éstos estan sobre el promedio nacional, en orden
descendente son las siguientes: Metropolitana, XII, II, XI, 1 y lll. El resto se encuentra por
debajo del promedio. La region que presenta el menor ingreso es la VIl region del Maule,

llegando a estar cerca de un 33% bajo el promedio nacional.

En una segunda observacion, a excepcion de la region Metropolitana, los
extremos nacionales presentan los mayores niveles de ingreso, en orden descendente el
ingreso se ve de la siguiente manera: la region Metropolitana presenta el nivel mas alto
de ingreso, $242.630 en promedio, con un 51% sobre el promedio nacional, seguida de la

Xll region con $222.024 y posteriormente la Il con $199.170.

** Total Ingreso Medio de los ocupados, Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas.
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Los factores que influyen en las diferencias que se presentan en el ingreso,
dependen en cierta medida de la riqueza que presente la zona. En el caso de las regiones
II'y 1l el alto ingreso se encuentra vinculado exclusivamente a la explotacion minera. En
tanto, en las regiones mas australes, los altos niveles de ingreso son producto de la
lejania y el alto costo de vida de esas regiones, junto con la explotacién de productos

naturales tales como gas natural, y petréleo.

Contraponiéndose a los ejemplos anteriores, encontramos las regiones de
caracter mas agricola, como es el caso de las regiones VI y VII. En estos casos, el
ingreso es producto de las faenas campestres. Es asi como el mayor nimero de

trabajadores de estas regiones son temporeros.

Existen algunas caracteristicas que permiten a los individuos distribuir el ingreso
de diversas maneras. Al igual que en el caso anterior el ingreso familiar y, por lo tanto, el

ingreso per capita presentan muchas diferencias a lo largo de las regiones.

El siguiente cuadro muestra la caracterizacion de los hogares y la distribucién que
éstos presentan del ingreso, segun regiones y segun caracteristicas tales como: Numero

de hogares, numero de personas, numero de ocupados, entre otros.

NOmero Nimero Tamafio Ingresq Ingresg Participacion
- Namero de Ndmerode Prom. De ) Ingreso Total ~ Promedio  Promedio
Region de Medio del . del Ingreso
Hogares Personas  Ocupados Ocupados Hogar M$ Per Cépita  por Hogar Total
por Hogar M$ M$
| de Tarapacé 97.341 381.735 146.331 15 39 56.397.884 147,74 579,38 2,1%
I de Antofagasta 111243 451684  153.886 14 41 63.336.558 140,22 569,35 3,1%
Il de Atacama 65.079 261.374 94.642 15 4,0 30.737.724 117,60 472,31 1,5%
IV de Coquimho 141170 555275 191500 14 39 51.602.784 92,93 365,54 2,5%
V de Valparaiso 407.151 1511592  509.113 13 37 204.095.716 135,02 501,28 9,9%
VI del Libertador Gral. Bernardo O'Higgins 197.160  761.811  264.587 13 39 63.282.136 83,07 320,97 3,1%
VIl del Maule 235607 890595  321.113 14 38 69.600.077 78,15 295,41 3,4%
VIII del Bio Bio 489545 1874623  634.589 13 38 197.951.691 105,60 404,36 9,6%
IX de la Araucania 232673 847922 264511 11 36 74.079.69%4 87,37 318,39 3,6%
X de los Lagos 274715 1.027.782  363.099 13 37 87.095.759 84,74 317,04 4,2%
Xl de Aisén del Gral. Carlos Ibéfiez del Campo 27418 01.248 35.769 13 33 12.184.632 133,53 444,40 0,6%
XII de Magallanes y la Antartica Chilena 43706 154350  59.232 14 35 25.123.387 162,77 574,83 1,2%
Metropolitana de Santiago 1.546.403 5.826.482 2.328.425 15 38 1.124.808.017 193,05 72131 54,6%
TOTAL PAIS 3.869.211 14.636.473 5.366.797 14 38 ] 2.060.296.059 140,76 532,48 100,0%
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Segun el cuadro anterior, el nimero de ocupados por region no presenta mayores
desviaciones, salvo en el caso de la IX region donde, el nimero promedio de ocupados
por hogar soOlo alcanza a 1,1 personas. Los indices mas altos se presentan en las

regiones I, Il y Metropolitana.

El tamafio de los hogares es un factor muy relevante a la hora de evaluar las
caracteristicas de los consumidores en Chile. En este punto el promedio nacional de
personas por hogar® es 3,8. Las regiones mas australes del pais son aquellas que
presentan los menores indices, donde la Xl y Xl regiones poseen solo 3,3 y 6,5
habitantes por hogar respectivamente. Por otro lado, las regiones con los mayores indices

de tamafio del hogar son la Il y Il regién.

Respecto del ingreso promedio per capita y del ingreso promedio por hogar, se
observa lo siguiente: Las regiones con mayores ingresos son la regién Metropolitana, XIl,
| y I, todas ellas poseen ambos ingresos sobre el promedio nacional. El resto de las
regiones presentan cifras menores, siendo la Vi y VIl regiones las que poseen los més
bajos niveles de ingreso. En el caso de la VII region, presenta un 60% de ambos ingresos,

en cambio, la VI regién sélo presenta un 55% del promedio nacional.

e Factor 3: Gasto en Electricidad.
Dentro del presupuesto familiar el gasto en electricidad forma parte del grupo de gastos
destinados a satisfacer las necesidades basicas del hogar. Este grupo es conformado de

la siguiente manera:

COMPARACION IV'Y V ENCUESTA DE PRESUPUESTOS FAMILIA RES
Cuadro Mensual del hogar segtn agrupacion y familia

IV Encuesta] V Encuesta
1987 -1988] 1997 - 1998
Total] $76.094 $ 445.637

Agrupacion y Familia

% %
ARRIENDOS, AGUA, COMBUSTIBLES Y ENERGIA ELECTRICA 15 ,52% 14,00%
ARRIENDO, DIVIDENDO, CONTRIBUCIONES Y OTROS 9,13% 9,11%
AGUA 0,97% 1,14%
COMBUSTIBLE Y ALUMBRADO 5,41% 3,76%

** Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas, “Ingreso de Hogares y Personas, 1997”.

112



La ponderacion del grupo disminuyé sobre el total del gasto de los hogares, debido
principalmente a la caida de los precios relativos de los productos que se integran en el
subgrupo Combustibles y Electricidad. Asi por ejemplo mientras el IPC varia 215% entre
los periodos de las encuestas, el precio de la parafina varia s6lo 121%, Gas de Caferia
179%, Gas Licuado 203% y Electricidad 168%. Este efecto es parcialmente compensado

por un aumento del 455% del precio del Agua.

Dentro del presupuesto familiar chileno, el gasto en arriendo, agua, combustibles y
energia eléctrica alcanza un 14%, dentro de este concepto el de mayor consumo es el
arriendo, dividendo, contribuciones y otros con un 9,11%. Por lo que del total de los

ingresos familiares, cerca del 10% se destina a velar el lugar donde vivir.

Al analizar la evolucion del grupo de gasto entre ambos periodos, podemos ver
que los principales aumentos en la ponderaciones se presentan en los subgrupos de
Agua y Combustible y Alumbrado, que como ya se analizd, se debe basicamente a un

alza de precio en estos itemes.

El cuadro siguiente muestra una aproximacion al consumo promedio mensual por
hogar en cada una de las regiones del pais. En este cuadro se puede apreciar como se
encuentra disperso el consumo y de esta dispersién se puede inferir que relacion tiene la

ubicacién geografica y todos sus factores en el gasto en energia eléctrica.

Consumo

. . Consumo

Regi6n Numero de Promedio Promedio

Hogares por Hogar Mensual $

(KW/h)

| de Tarapaca 97.341 1.415 $5.483
Il de Antofagasta 111.243 1.291 $5.001
Il de Atacama 65.079 1.007 $3.901
IV de Coquimbo 141.170 965 $3.738
V de Valparaiso 407.151 1.328 $5.146
VI del Libertador Gral. Bernardo O'Higgins 197.160 1.081 $4.189
VIl del Maule 235.607 843 $3.268
VIII del Bio Bio 489.545 921 $ 3.569
IX de la Araucania 232.673 686 $2.660
X de los Lagos 274.715 870 $3.371
Xl de Aisén del Gral. Carlos Ibafiez del Campo 27.418 726 $2.815
Xl de Magallanes y la Antartica Chilena 43.706 1.489 $5.768
Metropolitana de Santiago 1.546.403 1.652 $ 6.402
TOTAL PAIS 2.322.808 2.120 $ 4.255
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Como se puede apreciar, existen algunas regiones que presentan niveles mucho
mas bajos que el resto del pais, los casos mas emblematicos son las regiones IX y Xl,
donde el consumo promedio de energia eléctrica no sobrepasa los $ 3.000. Por el
contrario, las zonas que presentan mayor consumo eléctrico son las regiones I, XIl y

Metropolitana, con volimenes de consumo sobre el 30% del promedio Nacional.

Es dificil comprender como dos regiones muy similares en clima y condiciones
diarias presentan tanta diferencia a la hora de consumir energia eléctrica, las razones
radican en la poblacion existente y en la cantidad de hogares que cada una de las

regiones posee.
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Capitulo IV: “El Mercado Eléctrico en Chile”.

1. Antecedentes Generales.

La industria eléctrica no tiene las mismas caracteristicas que las industrias de
bienes. Por ser la electricidad un bien continuo, es decir, no se puede dividir en unidades
de una forma fisica, sdlo puede ser dividida por unidad de tiempo. La electricidad es un
flujo de electrones, y como tal necesita de un medio de distribucién, el cual en este caso

son los cables.

Esta caracteristica de flujo de la electricidad que la hace restringirse a un medio de
transporte, hace que su comercializacion directa por parte de las empresas generadoras
sea dependiente del consumo del cliente, puesto que el costo que se incurre en cables es

elevado, y sélo se justifica para un consumo de electricidad elevado.

Esta realidad llevo a la necesidad de la existencia de empresas de transmision de
electricidad y empresas de distribucion eléctrica, las cuales llevarian energia eléctrica a
los individuos de consumo bajo. Como el bajo consumidor de energia eléctrica no puede
elegir a la empresa distribuidora —ésta instala su tendido eléctrico, y el usuario no puede
elegir a otra empresa puesto que no hay cupo para mas tendido eléctrico—, se produce
un monopolio natural, donde el Gobierno intervino con una reglamentacion que fija los

precios y las tarifas eléctricas.

Los dos tipos de mercado definidos por el Gobierno son: uno de bajo consumo,
donde el consumo de potencia no supera los 2000 Kw. y se produce un monopolio natural
por parte de la empresa distribuidora; y un mercado de alto consumo, en el cual éste es
superior a los 2000 Kw. de potencia y donde el Gobierno asume que los consumidores
tienen un alto poder de negociacion o de proveerse electricidad de otras formas que no

sean las empresas generadoras, como por ejemplo la autogeneracion.

Participan de la industria eléctrica nacional un total de 31 empresas generadoras,

5 empresas transmisoras y 36 empresas distribuidoras, que en conjunto suministran una
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demanda agregada nacional que en el 2002 alcanz6 los 42.633,3 GWh. Esta demanda se
localiza territorialmente en cuatro sistemas eléctricos: Sistema Interconectado del Norte
Grande (SING), Sistema Interconectado Central (SIC), Sistema Aysén y Sistema

Magallanes.

A continuacién se presenta una breve descripcion de los distintos participantes del

Mercado Eléctrico.

* Generacion
Este segmento esta constituido por el conjunto de empresas eléctricas propietarias de
centrales generadoras de electricidad, la que es transmitida y distribuida a los
consumidores finales. Este segmento se caracteriza por ser un mercado competitivo, con
claras economias de escala en los costos variables de operacion y en el cual los precios

tienden a reflejar el costo marginal de produccion.

* Transmision
El sistema de transmision corresponde al conjunto de lineas, subestaciones y equipos
destinados al transporte de electricidad desde los puntos de produccion (generadores)

hasta los centros de consumo o distribucion.

En Chile se considera como transmision a toda linea o subestaciéon con un voltaje
0 tensién superior a 23.000 volts. Por Ley, las tensiones menores se consideran como
distribucion. La transmision es de libre acceso para los generadores, es decir, estos
pueden imponer servidumbres de paso sobre la capacidad disponible de transmisién

mediante el pago de peajes.

El transmisor no tiene obligacién de servicio, no siendo responsabilidad de éste el
invertir en nuevas lineas o en ampliaciones de las mismas. En el sistema de transmision
se puede distinguir el sistema troncal (conjunto de lineas y subestaciones que configuran
el mercado comun) y los sistemas de subtransmision (que son aquellos que permiten

retirar la energia desde el sistema troncal hacia los distintos puntos de consumo locales).
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La coordinacion de la operacion de las centrales generadoras y las lineas de
transmisién, es efectuada en cada sistema eléctrico por los Centros de Despacho
Econdémico de Carga (CDEC). Estos organismos no poseen personalidad juridica y estan
constituidos por las principales empresas generadoras y transmisoras de cada sistema

eléctrico.

» Distribucion
Los sistemas de distribucion estan constituidos por las lineas, subestaciones y equipos
que permiten prestar el servicio de distribuir eléctrica hasta los consumidores finales,

localizados en cierta zona geogréfica explicitamente limitada.

Las empresas de distribucién operan bajo un régimen de concesion de servicio
publico de distribucion, con obligacién de servicio y con tarifas reguladas para el
suministro a clientes regulados. Estas empresas operan en su zona de concesion sin que

exista posibilidad de competencia, dado que son monopolios naturales.

¢ Consumidores

Los consumidores se clasifican segun la magnitud de su demanda en:

1. Clientes regulados: Consumidores cuya potencia conectada es inferior o igual a
2.000 kilowatts;
2. Clientes libres 0 no regulados: Consumidores cuya potencia conectada es

superior a 2.000 kilowatts.

No obstante, los suministros a que se refiere el numeral anterior podran ser

contratados a precios libres cuando ocurra alguna de las circunstancias siguientes:

e Cuando se trate de servicio por menos de doce meses

e Cuando se trate de calidades especiales de servicio

* Si el producto de la potencia conectada del usuario, medida en megawatts y de la
distancia comprendida entre el punto de empalme con la concesionaria y la
subestacion primaria mas cercana, medida en kilometros a lo largo de las lineas

eléctricas, es superior a 20 megawatts-kildmetro.
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A nivel nacional, los clientes no regulados representaron cerca del 55% del

consumo total de energia del afio 2001.

A continuacién se presentan las principales empresas generadoras en Chile.

Sistema Interconectado del Norte Grande.

N Potencia
Operador Central Unidad Tipe de Subestacidon B'ru_ta
Combustible Maxima
[Mw]

AES GEMNER SALTA CC SALTA Gas Matura Central Szalta 5428
CELTA TERMOELECTRICA TARAPACA CTTAR Carbén Central Tarapaca 158,0
TGTAR Diesel Central Tarapaca 23,75

EDELNOR CAVANCHA CAVA Hidro Central Cavancha 3,19
CHAPIQUINA CHAP Hidro Central Chapiguifia 10,2

DIESEL ANTOFAGASTA GMAN Diesel Cent.Dies. Antofagasta 16,8

MAaAMN Fuel Qil Nro. & Cent. Dies. Antofagasta 11,87

DIESEL ARICA GMAR Diesel Central Diesel Arica 8.4

M1AR Diesel Central Diesel Arica 3

MZAR Diesel Central Diesel Arica 2,92

DIESEL IQUIQUE MAIQ Fuel Qil Nro. & Central Diesel Iquigue 5,04

MIIQ Diesel Central Diesel Iquigue 2,92

MSIQ Fuel Qil Nre. & Central Diesel Iquigue 6,2

SUIQ Diesel Central Diesel Iquique 4.2

TGEIQ Diesel Central Diesel Iquigue 23,75

DIESEL MANTOS BLANCOS MIMB Fuel Qil Mre. & Mantos Blancos 28,684
TERMOELEC.MEJILLONES CTM1 Carbon Chacaya 165,59

CTMZ Carbdn Chacaya 175,1

CTM2 Gas Matura Chacaya 250,75

ELECTROAND. ELECTROAMNDIMNA TOCOPILLA TG1 Diesel Central Tecepilla 21
TGZ Diesel Central Tecepilla 21

TG3 Gas Matura Central Tocopilla 37,5

uo9 Fuel Qil Nre. & Central Tecepilla 45

uio Fuel Qil Mro. &6 Central Tocopilla 37,5

i1 Fuel Qil Nro. & Central Tocopilla 37,5

Uiz Carbon Central Tocopilla 85,3

uis Carbon Central Tecepilla 85,5

Ui4 Carbdn Central Tocopilla 128,3

uis Carbon Central Tocopilla 130,3

uie Gas Matura Central Tocopilla 400

MNOPEL ATACAMA CC1 Gas Matura Central Atacama 395.9
CC2 Gas Matura Central Atacama 385,9

DIESEL ENAEX CUMMINS Diesel Enaex 0,73

DEUTZ Diesel Enasx 1,97

NORGENER TERMOELE. NORGEMER NTO1 Carbon Norgener 136,3
NTOZ Carbdn Norgener 141,04
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Sistema Interconectado Central.

NOMEBRE ANO PUESTA TIPO DE N POTENCIA
CENTRAL PROPIETARIO EN SERVICIO TURBINA U:égﬂ' TOTAL MW
Alfalfal GENER S.A. 1991 Pasada 2 160,00
Maitenes GEMNER S.A. 1923-89 Pasada 5 20,80
Queltehues GEMNER S.A. 1928 Pasada 3 41,07
Volcan GENER S.A. 1944 Pasada 1 13,00
Caolbiin COLBUN S.A. 1985 Embalse 2 400,00
Machicura COLBUN S.A. 1985 Embalse 2 90,00
San Ignacio COLBUN S.A. 1996 Pasada 1 37,00
Rucle COLBUN S.A. 1998 Pasada 2 170,00
Los Molles EMDESA 1952 Pasada 2 16,00
Rapel ENDESA 1968 Embalse 5 350,00
Sauzal EMDESA 1948 Pasada 3 76,80
Sauzalito EMDESA 1959 Pasada 1 9,50
Cipreses EMDESA 1955 Embalse 3 101,40
Isla ENDESA 1963-64 Pasada 2 68,00
Antuco ENDESA 1981 Embalse 2 300,00
El Toro ENDESA 1973 Embalse 4 400,00
Abanico EMDESA 1948-59 Pasada 6 136,00
Canutillar EMDESA 1990 Embalse 2 145,00
Pangue PANGUE S.A. 1996 Embalse 2 467,00
Pehuenche PEHUEMCHE S.A. 1991 Embalse 2 500,00
Curillinque PEHUEMCHE S.A. 1993 Pasada 1 85,00
Loma Alta PEHUEMNCHE S.A. 1997 Pasada 1 38,00
Mampil IBENER S.A. 2000 Pasada 2 49,00
Peuchén IBEMNER S.A. 2000 Pasada 2 75,00
Pilmaiquén PILMAIQUEN S.A. 1944-59 Pasada 5 39,00
Pullinque PULLINQUE S.A. 1962 Pasada 3 48,60
Aconcagua ACONCAGUA S.A, 1993-94 Pasada 2 72,90
Chacabuquito ACONCAGUA S.A, 2002 Pasada 4 25,00
Flarida S.C. DEL MAIPO  1909-93 Pasada 5 28,00
Los Quilos H.G. VIEJA Y M. V, 1943-89 Pasada 3 29,30
Capullo E.E. CAPULLO 1995 Pasada 1 10,70
S. Andes GEN. 5. ANDES 1909 Pasada 4 1,104
Carbomet CARBOMET 1944-86 Pasada 4 10,896
Puntilla E. E. Puntillz 5.A. 1997 Pasada 1 14,700
Arauco ARAUCO GENERAC 1996 vapar-licor negro 5 33,000
Celco ARAUCO GEMNERAC 1996 vapor-licor negro 2 20,000
Laguna Verde GEMER S.A. 1939-49 vapor-carbon 2 54,700
Renca GEMNER S.A. 1962 vapor-carbon 2 100,000
Ventanas GEMNER S.A. 1964-77 vapor-carbon 2 338,000
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ANO

NOMBRE bR PUESTA TIPO DE N°DE POTENCIA
OPIETARIO EN UNID

CENTRAL SERVICIO TURBINA TOTAL MW
El Indio TG GEMNER S.A. 1990 gas-diesel 1 18,800
San Francisco de M GENER S.A. 2002 gas-diesel 1 25,000
Huasco Vapor ENDESA 1965 vapor-carbén 2 16,000
Bocamina ENDESA 1970 vapor-carbén 1 125,000
Huasco TG ENDESA 1977-79 gas-IFO 180 3 64,230
D. De Almagro ENDESA 1981 gas-diesel 2 47,500
Taltal ENDESA 1999 ciclo-abierc gas natural 2 244,900
Guacoldza GUACOLDA S.A. 1995-056 vapor-carbén 2 304,000
Laja E. VERDE S.A. 1995 vapor-des.forest. 1 8,700
Constitucién E. VERDE S.A. 1995 vapor-des.forest, 1 8,700
Mueva Renca S.E. SANTIAGO S.21997 ciclo-combinado gas natural 1 379,000
Petropower PETROPOWER S.A. 1998 derivado del petroleo 1 48,600
Nehuenco COLBUN S.A. 1998 ciclo-combinado gas natural 1 370,000
Nehuenco 9B COLBUN S.A, 2002 ciclo-abiero gas natural 1 108,000
San Isidro SAN ISIDRO S.A, 1998 ciclo-combinado gas natural 1 370,000
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Sistema Eléctrico de Aysén.

Central GelrJ1:IriZc:>ra Propietario Tipo ;?‘Lenma
Puerto Aysen Puerto Aysen EDELAYSEM S.A.  Hidro 6,48
Fiat EDELAYSEN S.A. Diesel 3,84
Coyhaique MWM EDELAYSEM S.A.  Diesel 0,33
MWM EDELAYSEN S.A.  Diesel 0,48
Deutz EDELAYSEN S.A.  Diesel 1
Nueva Fuel 1 EDELAYSEN S.A.  IFOD 2
Mueva Fuel 2 EDELAYSEN S.A.  IFO 2
Diesel 2,0 MW EDELAYSEN S5.A. Diesel 2
Diesel 1,4 MW EDELAYSEN S.A. Diesel 1,4
Diesel 0,7 MW EDELAYSEN S5.A. Diesel 0,7
Diesel 1,2 MW EDELAYSEN S.A.  Diesel 1,2
Edlica EDELAYSEM S.A. Edlica 1,98
Sistema Eléctrico de Magallanes.
Central Unidad Generadora Cantidad Propietario Tipo Patencia
MW
Tres Puentes  T.G. Hitachi 1 EDELMAG S.A.  Gas Natural 24,00
T.G. Solar 1 EDELMAG S.A. Gas Matural 10,00
CATERPILLAR 2 EDELMAG S.A. Diesel 2,92
CATERPILLAR 1 EDELMAG 5.A. Dieseal 1,50
CATERPILLAR 1 EDELMAG S.A. Gas Natural 2,72
Punta Arenas T.G. G. ELECTRIC 1 1 EDELMAG S.A.  Gas Natural 6,50
T.G. G. ELECTRIC 2 1 EDELMAG S.A.  Gas Natural 6,70
SULZER 3 EDELMAG 5.A. Diesel 4,20
Puerto Natales M. WALIKESHA 1 EDELMAG S.A.  Gas Natural 1,18
T. G. Solar 2 EDELMAG S.A. Gas Natural 1,60
M. F. MORSE 2 EDELMAG S.A.  Diesel 0,45
M. CATERPILLAR 1 EDELMAG S.A. Diesel 0,92
Porvenir M. WALIKESHA 1 EDELMAG S.A. Gas Natural 0,88
CATERPILLAR 1 EDELMAG 5.A. Dieseal 0,50
M. DEUTZ 2 EDELMAG 5.A. Diesel 0,40

121




2. Sistemas Eléctricos en Chile.

De acuerdo a las condiciones geograficas en Chile, el sector eléctrico se ha

desarrollado a través de cuatro sistemas independientes:

« Sistema Interconectado del Norte Grande (SING)
» Sistema Interconectado Central (SIC)
e Sistema Eléctrico de Aysén

» Sistema Eléctrico de Magallanes

Cada uno de estos sistemas esta constituido por la interconexién de las lineas

eléctricas de transmision y las centrales generadoras.

El Sistema Interconectado del Norte Grande (SING), que cubre el territorio
comprendido entre las ciudades de Arica y Antofagasta con un 34,83% de la capacidad
instalada en el pais; el Sistema Interconectado Central (SIC), que se extiende entre las
localidades de Taltal y Chiloé con un 64,33% de la capacidad instalada en el pais; el
Sistema de Aysén que atiende el consumo de la Region Xl con un 0,22% de la capacidad;
y el Sistema de Magallanes, que abastece la Region Xl con un 0,62% de la capacidad
instalada en el pais. La suma de las capacidades instaladas de estos cuatro sistemas, en

1998 fue de 7678,5 MW, lo que constituye la potencia total instalada del pais.

2.1  Sistema Interconectado del Norte Grande (SING).

El SING esta constituido por el conjunto de centrales generadoras y lineas de
transmision interconectadas que abastecen los consumos eléctricos ubicados en las
regiones | y Il del pais. Aproximadamente, el 90% del consumo del SING esta compuesto
por grandes clientes, mineros e industriales, tipificados en la normativa legal como
clientes no sometidos a regulacion de precios. El resto del consumo, esta concentrado en
las empresas de distribucion que abastecen los clientes sometidos a regulacion de

precios.
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2.1.1 Segmento de Generacion.

Operan en el SING un total de 8 empresas de generaciébn que junto a una
empresa de transmision conforman el Centro de Despacho Econdémico de Carga del
SING (CDEC-SING). El CDEC-SING esté integrado por las empresas Edelnor, Endesa y
la Division Tocopilla de Codelco Chile, hoy Electroandina S.A..

A partir de Febrero de 1995 se incorpora en forma activa la empresa Norgener
S.A., en Marzo de 1998 la empresa Celta S.A., en Octubre de 1998 la empresa Gas
Atacama Generacion, en Abril de 1999 la empresa AES Gener S.A. y en Julio de 1999 la
empresa de transmision Sitranor S.A.. Cabe sefialar que a contar del mes de Mayo de
1999, Endesa dejé de integrar el CDEC-SING. Asimismo, a contar de Noviembre del
2000, Sitranor S.A. también dejo de integrar el CDEC-SING. En Junio de 2003 se

incorpora la empresa Transelec Norte S.A.
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A diciembre de 2004, constituian el CDEC-SING las empresas: Edelnor,
Electroandina, Norgener, Celta, Gas Atacama, Generacion, AES Gener y Transelec

Norte.

El SING cuenta con una capacidad instalada de 3.645,1 MW a Diciembre de
2002. El pargue generador es eminentemente termoeléctrico, constituido en un 99,63%
por centrales térmicas a carbon, fuel, diesel y de ciclo combinado a gas natural. Sélo
existen dos unidades hidroeléctricas correspondientes a las centrales Chapiquifia y
Cavancha, que representan sOlo un 0,37% de la capacidad instalada.
Durante el afio 2002 la demanda maxima alcanzé los 1.420 MW, y la generacion bruta de

energia se ubic6 en torno a los 10.399,6 GWh.

2.1.2 Segmento de Transmision.

El sistema de transmisién esta constituido, principalmente, por las lineas eléctricas de
propiedad de las empresas de generacion, lineas eléctricas de los propios clientes y

lineas eléctricas de las empresas cuyo giro es la transmisidn de energia eléctrica.

2.1.3 Segmento de Distribucion.

Operan el SING tres empresas de distribucion de energia: Emelari S.A. que abastece a la
ciudad de Arica, Eligsa S.A. que abastece a la ciudad de lquique, y Elecda S.A., que
suministra la energia en la ciudad de Antofagasta, y a una parte del SIC, correspondiente
a la zona de Taltal. En conjunto, estas tres empresas atienden a un total cercano a los

230.000 clientes. Todas pertenecen al grupo de Empresas Emel S.A.

2.2  Sistema Interconectado Central (SIC).

En conformidad a las disposiciones legales establecidas en los decretos N° 1 y N°
6 de 1982 y 1985 respectivamente, se formaliza la constitucion del Sistema

Interconectado Central (SIC).
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El area cubierta por el SIC abarca desde la ciudad de Taltal hasta la Isla Grande
de Chiloé por el sur. En esta area geografica habita aproximadamente el 93% de la

poblacién del pais y cubre una superficie de 326.412 Km?, lo que corresponde al 43% del
total del pais, excluida la superficie del Territorio Antartico Chileno.

Al igual que en el sistema anterior podrian integrarse al SIC empresas eléctricas

cuya capacidad instalada de generacién sea superior al 2% de la potencia total instalada
en el Sistema a la fecha de su constitucion.

A la fecha de constitucién del SIC, el sistema tenia una potencia total instalada de

3.055MW, por lo que la capacidad instalada minima para ser integrante del SIC es de
61,1 MW.

2.2.1 Segmento de Generacion.

El SIC tiene una capacidad instalada de 6.732,9 MW a Diciembre de 2002, perteneciente

a un total de 20 empresas de generacion que junto a algunas empresas de transmision,
conforman el Centro de Despacho Econdmico de Carga del SIC (CDEC-SIC).
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El parque generador esta constituido en un 60,13% por centrales hidraulicas de
embalse y pasada, y en un 39,87% por centrales térmicas a carbén, fuel, diesel y de ciclo

combinado a gas natural.

Durante el afio 2002 la demanda maxima alcanzoé los 4.878 MW, mientras que la

generacién bruta de energia se ubico en torno a los 31.971,3 GWh.

En el caso del SIC, éste concentra el 81,3% de la potencia instalada del pais
(6.242,5 MW al afio 1998), correspondiendo un 37,7% a centrales termoeléctricas y un

62% a centrales hidroeléctricas.

2.2.2 Segmento de Transmision.

El sistema de transmisién esta constituido, principalmente, por las lineas eléctricas de
propiedad de las empresas de generacion mas las lineas de las empresas cuyo giro es la

transmisién de energia eléctrica.

2.2.3 Segmento de Distribucion.

Operan en el SIC 31 empresas de distribucion de energia, que en conjunto atienden un

total cercano a los 3.850.000 clientes.

Entre las empresas que participan en el segmento distribucion del SIC, se puede

mencionar las siguientes:

Tercera Region de Atacama.

» Empresa Eléctrica de Atacama S.A.
Cuarta Regién de Coquimbo.
e Empresa Eléctrica EMEC S.A.

e Elecoop Ltda.

Quinta Regién de Valparaiso.
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» Chilquita Energia S.A.

» Compaiiia Nacional de Fuerza Eléctrica S.A. (V y VII)

« Energia Casablanca (V), Compafia Eléctrica del Litoral S.A.
e Empresa Eléctrica EMEC S.A.

Sexta Regioén del Libertador Gral. Bernardo O’Higgins.
» Compafia General de Electricidad

» Empresa Eléctrica de Melipilla, Colchagua y Maule S.A.

Séptima Region del Maule.
« Cooperativa Eléctrica de Curicé
« Empresa Eléctrica de Melipilla, Colchagua y Maule S.A.
e Emetal
» Sociedad Cooperativa Consumo de Energia Eléctrica Linares Ltda.
» Sociedad Cooperativa Consumo de Energia Eléctrica Parral Ltda.

» Compafia General de Electricidad

Octava Region del Bio-bio.
* Sociedad de Consumo de Energia Eléctrica de Chillan Ltda.
» Sociedad Cooperativa Eléctrica Los Angeles Ltda.
« Sociedad Cooperativa Consumo de Energia Eléctrica Charrua Ltda.
e Empresa Eléctrica de La Frontera S.A.

» Compafia General de Electricidad

Novena Region de la Araucania.
» Compaiia Distribuidora de Energia Eléctrica S.A. (Codiner)
e Empresa Eléctrica de La Frontera S.A.
» Sociedad Austral de Electricidad S.A.

Décima Regién de Los Lagos.

» Cooperativa Eléctrica Paillaco Ltda.
e Sociedad Austral de Electricidad S.A.
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e Cooperativa Eléctrica Rural Rio Bueno Ltda.
e Cooperativa Eléctrica de Osorno

e Cooperativa Rural Eléctrica Llanquihue Ltda.

Region Metropolitana de Santiago.
* Chilectra S.A.
» Compafia General de Electricidad
» Empresa Eléctrica de Melipilla, Colchagua y Maule S.A.
e Empresa Luz Andes
« Empresa Eléctrica de Colina S.A.
e Empresa Eléctrica Municipalidad de Til-Til
« Empresa Eléctrica Puente Alto Ltda.
» Sociedad Eléctrica Pirque S.A.

» Compafia Eléctrica Rio Maipo

2.3  Sistema Eléctrico de Aysén.

El Sistema de Aysén atiende el consumo eléctrico de la XI Regién. Su capacidad
instalada a diciembre del 2002 alcanza los 23,41 MW, constituido en un 63,86% por

centrales termoeléctricas, 27,68% hidroeléctrico y 8,46% edlico.

Durante el afio 2002, la demanda méaxima alcanz6 los 15,2 MW y el consumo de

energia se ubicé en torno a los 85,9 GWh.

Opera en él una sola empresa, EDELAYSEN S.A., quien desarrolla las actividades
de generacién, transmision y distribucion de energia eléctrica, atendiendo a un total

cercano a los 20.000 clientes.

El area de influencia de EDELAYSEN esta constituida por la provincia de Palena
en X Regibén y la XI Region, se caracteriza por sus complejas condiciones geograficas,
demogréficas y climaticas. Estas dificultades, sumadas al hecho que EDELAYSEN sea la

Unica empresa eléctrica de la Xl Regién, la llevaron a concentrar las actividades de
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generacion, transmision y distribucion de electricidad con el fin de reducir costos y crear

economias de escala.

® FurarEury

FALENA @

& PTO ASEN

& COiRANOUE

CHILE CHICO @

2.4  Sistema Eléctrico de Magallanes.

El Sistema de Magallanes esta constituido por tres subsistemas eléctricos: Los
sistemas de Punta Arenas, Puerto Natales y Puerto Porvenir, en la Xl Region. La
capacidad instalada de estos sistemas, a Diciembre del afio 2002, es 58,5 MW, 4,2 MW y
1,8 MW, respectivamente, siendo cada uno de ellos 100% térmicos.

Durante el afio 2002, la demanda méaxima integrada del sistema Magallanes
alcanzé un valor cercano a los 35,1 MW, mientras que la generacion de energia se ubicé
en torno a los 176,5 GWh.

Opera en este sistema una sola empresa, EDELMAG S.A., que desarrolla las
actividades de generacion, transmision y distribucién de energia eléctrica, atendiendo a

un total cercano a los 46.000 clientes.

129



3. Generacion de Energia Eléctrica.

En este apartado, asi como en los siguientes se presentan datos muy relevantes
respecto de la generacion y distribucion de energia eléctrica en el pais para el periodo

comprendido entre los afios 1999 y 2002.

Existen tres formas distintas de generar energia eléctrica en nuestro pais. La
generacion se realiza a través de centrales de ciclo combinado, centrales térmicas y

centrales hidraulicas.

A continuacién, se presenta un cuadro con la generacion de energia eléctrica en
nuestro pais durante el periodo comprendido entre los afios 1999 y 2002. En él se

muestra el volumen y porcentaje de participacion de cada uno de los métodos de

generacion.
Generacion de Energia Eléctrica (GWh)

Afio y Mes Total %o Ciclo C Y Termica %o Hidraulica %o
1999 38.019 100 115 3,6 24.523 64,7 13.381 35,0
2000 39.586 100 8.024 20,3 12.730 32,1 18.832 47,6
2001 41.286 100 10.217 24,7 9.810 23,8 21.259 51,5
2002 42.353 100 10.213 24,1 9.535 22,5 22.605 53,4

La generacién de energia eléctrica en el pais se encuentra fuertemente dominada
por las centrales hidraulicas, éstas representan cerca del 50% de la generacion total del
pais. En tanto las centrales de Ciclo Combinado y las centrales térmicas representan

cerca del 50% restante, en proporciones muy equivalentes.
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3.1  Sistema Interconectado del Norte Grande (SING).

SISTEMA INTERCONECTADO DEL NORTE GRANDE (SING)
Norte Grande (SING)
Generacion de Energia eléctrica (GWh)
Afio y Mes i _ e
Y Total % Cn?lo %o Térmica Y% Hidraulica %
combinado
1999 9.125 100 921 10,10 8.156 89,39 48 0,50
2000 8.237 100 2.574 31,53 5.617 67,91 46 0,56
2001 8.460 100 4.853 57,36 3.557 42,04 30 0,59
2002 8.865 100 4.635 52,28 4.174 47,08 56 0,63

Como se aprecia en el recuadro, en el Sistema Interconectado del Norte Grande la
generacion de energia ha ido transformandose a medida que ha pasado el tiempo. Es asi
como en los afios anteriores a 1999 cerca del 99% de la generacion de energia se hacia a

través de centrales térmicas.

Sin embargo, con la llegada del nuevo milenio, esta estructura se modifico y al afio
2002 solo el 47,08% de la energia eléctrica es producida a través de centrales térmicas.
El porcentaje restante lo componen las centrales de ciclo combinado y las centrales

hidraulicas, con un 52,28% y un 0,63% respectivamente.

3.2  Sistema Interconectado Central (SIC).

Continuando con el analisis de la generacién de energia eléctrica para empresas
de servicio publico, donde se excluyen las autogeneradoras, se puede apreciar que para
el Sistema Interconectado Central la situacién es diametralmente distinta. En este caso,

conforme avanza el tiempo la generacién hidraulica va ganando cada vez mas terreno.
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SISTEMA INTERCONECTADO CENTRAL(SIC)
Central(SIC)
Generacion de Energia eléctrica (GWh)
Afio y Mes cicle P idrauli
Total % . % Térmica % Hidraulica %
combinado
1999 26.915 100 5.417 17,78 8.690 33,53 12.808 48,69
2000 29.074 100 5.450 18,75 5.434 18,69 18.190 62,56
2001 30.237 100 5.364 17,74 4.304 14,23 20.569 68,03
2002 30.969 100 5.578 18,01 3.482 11,24 21.909 70,74

En este Sistema el porcentaje de distribucion de los dos primeros tipos de
centrales es claramente mas pareja que en el SING. Por ejemplo, para el afio 2002 la
distribucion se presenta de la siguiente manera: 18,01% Ciclo Combinado, 11,24%

Centrales Térmicas y 70,74% Centrales Hidraulicas.

Para el periodo anterior, comprendido entre los afios 1994 y 1998, la generacion
eléctrica s6lo comprendia centrales hidraulicas y térmicas. La distribucion fue variando a
medida que pasaban los afios, teniendo como punto de inicio un 13,12% de generacion a
través de centrales térmicas en 1994 y 86,88% para las centrales hidroeléctricas. Al
finalizar el periodo, la distribucién era la siguiente: 40,57% centrales térmicas y 59,43%

centrales hidraulicas.

Este sistema ve en el clima un gran aliado, es por esto que conforme nos alejamos
del norte del pais, existen cada vez mas centrales hidroeléctricas que son alimentadas a

través de rios principalmente de régimen pluvial.

3.3 Sistema Interconectado de Aysén (EDELAYSEN).

Este sistema presenta caracteristicas muy distintas a las de los dos sistemas
mencionados con anterioridad. En el sistema interconectado de Aysén sélo existen
centrales termoeléctricas e hidraulicas. A continuacién se presenta la generacién de

energia eléctrica en el periodo 1999 — 2002.
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SISTEMA INTERCONECTADO DE AYSEN (EDELAYSEN)
. Generacién de Energia eléctrica (GWh)
Ario y Mes — ——
Total %o Térmica % Hidraulica %o
1999 81 100 41 50,62 40 49,38
2000 83 100 43 51,81 40 48,19
2001 84 100 43 51,19 41 48,81
2002 93 100 48 51,61 45 48,39

En este caso la generacién de energia sigue un comportamiento muy parejo entre
ambos tipos de centrales. Es asi como en el afio 2002, la generacion de energia esta
repartida en magnitudes casi equivalentes: 51,61% las centrales térmicas y 48,39% las

hidraulicas.

El comportamiento de los porcentajes de distribucion ha marcado una tendencia
muy estable en los Ultimos periodos. Por ejemplo, en 1994 el 65% de la generacion se
hizo a través de centrales térmicas, mientras que en 1997 y 1998 cerca del 50% de la

generacion se hizo a través de éste método.

3.4  Sistema Interconectado de Magallanes.

Este sistema presenta un comportamiento totalmente distinto a todos los otros
sistemas, ya que en el Sistema Interconectado de Magallanes, la energia eléctrica se

genera exclusivamente a través de centrales térmicas.

SISTEMA INTERCONECTADO DE MAGALLANES

Generacion de Energia Eléctrica (GWH)

Afio y Mes -
Total T e
ot o srmiea % Hidraulica g
1999 154 100 154 100 - -
2000 163 100 163 100 - -
2001 173 100 173 100 - -
2002 176 100 176 100 - -

133



4. Distribucion de Energia Eléctrica.

En el analisis de la distribucion de energia eléctrica, se ha estudiado la distribucién
total de la misma, es decir, los distintos niveles de consumidores que reciben aquella

distribucion. Los consumidores pueden ser clasificados de la siguiente manera:

* Residenciales
e Comerciales

e Minero

e Industriales

e Agricolas

e Otros

En este apartado se podra apreciar los distintos comportamientos que posee la
distribucion de electricidad a lo largo del pais y como es el nivel de consumo de los

distintos tipos de clientes.

A continuacién se muestran dos cuadros con la siguiente informacion: en el primer
cuadro se presenta la distribucion total del pais, para el periodo 1999-2002 clasificada por
tipo de cliente; mientras que el segundo cuadro nos muestra como ha sido el

comportamiento de las distintas regiones del pais a lo largo del periodo anteriormente

mencionado.
Distribucion de Energia Eléctrica por cliente
Afio y Mes
Total Residencial Comercial Minero Agricola  Industrial Ofros

1999 35.911 5.828 2,983 12.602 624 10.909 2.965
2000 39.510 6.515 3.480 12.456 623 11.916 3.520
2001 41.472 6.843 3.892 13.824 676 12.382 3.855
2002 43.3306 7.226 4.084 14.575 684 12.329 4.438
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Distribucién de Energia Eléctrica (GWh)
Afic y Mes Regian
Total 1 2 3 4 5 5] 7 8 9 10 11 i2 i3
1999 35.911 1.804 7.075 2.243 957 3.345 2.644 1.095 5.219 908 1.249 99 327 10.721
2000 39.510 1.741 7.335 2.280 927 4.417 2.771 1.193 5.582 926 1.214 111 343 10.670
2001 41.472 1.968 7.757 2.474 1.278 3.646 2.897 1.195 5.694 979 1.370 108 355 11.751
2002 43.336 2.037 8.296 2.527 1.443 3.587 3.232 1.260 5.869 1.001 1.446 130 351 12.157

A partir de este cuadro nos podemos advertir que las regiones a las que mas se
distribuye electricidad son las regiones Metropolitana, II, VIIl y V. Este comportamiento se

produce principalmente por los siguientes factores:

1. La Regién Metropolitana presenta altos niveles de distribucién en el sector

residencial e industrial.

2. La Il Regibn, a pesar de no tener un alto numero de habitantes en comparacion
con las otras tres regiones mencionadas, presenta la mayor distribucion a nivel
nacional para el sector minero, lo que permite que sea la segunda region

distribuidora de electricidad.

3. La VIII Region —al igual que la Regién Metropolitana—, presenta sus mayores

niveles de distribucidon en el sector residencial e industrial.

4. En la V Regidn, la distribucion esta repartida principalmente en cuatro sectores:

residencial, industrial, minero y comercial.

En las siguientes paginas se presenta la distribucion de energia para las distintas

regiones del pais segun la clasificacion de los clientes en el periodo 1999-2002.
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Distribucion de Energia Eléctrica (MWH) Afios

Tipo de Cliente v Region

1999 2000 2001 2002

TOTAL PAIS 35.910.515 39.510.935 41.472.376 43.335.773
1 De Tarapaca 1.204.779 1.740.754 1.967.871 2.036.967
Residencial 168.031 229.606 280.812 312.830
Comercial 107.154 168.395 240.677 239.392
Minero 629.112 1.061.615 1.113.103 1.131.732
Agricola - - 4.631 -
Industrial 177.312 114.433 104.575 113.770
Varios 123.170 166.705 224.073 239.243
2 De Antofagasta 6.684.435 7.333.845 7.757.462 8.295.650
Residencial 175.791 194.863 205.100 218.070
Comercial 72.073 80.467 90.383 124.279
Minero 5.832.089 6.292.703 6.779.543 7.177.476
Agricola

Industrial 465,109 366.837 337.955 345.761
Varios 339.373 398.975 344.481 430.064
3 de Atacama 2,176.284 2.280.341 2,474,181 2.526.700
Residencial 77.916 63.183 67.255 89.5398
Comercial 39.764 41.477 45.024 32.716
Minero 1.883.500 1.940.009 1.831.215 2.020.567
Agricola 54.330 53.917 66.932 77.446
Industrial 40.073 25.456 237.194 39.324
Varios 80.701 156.299 226.561 266.749
4 de Coquimbo 955.917 027.196 1.278.402 1.443.206
Residencial 170.665 210.232 223.974 232.755
Comercial 37.740 59.943 54.335 15.722
Minero 546.425 420.767 717.020 830.463
Agricola 57.465 39.516 54.086 53.972
Industrial 72.908 83.491 57.514 51.567
Varios 70.714 93.247 141.473 238.725
5 de Valparaiso 3.516.659 4.417.160 3.646.041 3.386.588
Residencial 650.448 712.184 751.627 788.716
Comercial 309.284 348.782 373.689 400.940
Minero 1.040.576 1.599.629 1.040.090 880.121
Agricola 100.047 114.328 123.561 127.516
Industrial 1.088.848 1.265.004 964.976 970.115
Varios 327.456 377.233 392,098 419.180
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Tipo de Cliente v Regidn

Distribucion de Energia Eléctrica (MWH) Afios

1999 2000 2001 2002
6 Del Libertador Gral
B.0"Higgins 2,247,446 2.771.127 2.896.918 3.232.618
Residencial 232.240 254,268 275.859 289.407
Comercial 54,955 70.886 79.954 89.518
Minero 1.373.204 1.832.141 1.959.398 2.156.885
Agricola 87.120 92.085 102.956 103.598
Industrial 376.623 376.703 419,758 412.190
Varios 123.294 145.044 58.993 181.020
7 Del Maule 1.066.677 1.193.301 1.195.269 1.260.172
Residencial 278,522 308.585 329,285 345.461
Comercial 114,734 125.840 137.157 147.345
Minero - - 5 -
Agricola 15.476 18.556 20.723 22,700
Industrial 508.042 574.569 541.010 562.331
Varios 149,903 165.751 167.089 182.335
8 Del Bio-bio 5.153.363 5.582.468 5.893.783 5.868.531
Residencial 523.902 584.102 619.124 647.367
Comercial 191.672 223,950 247.461 267.073
Minerc 242,345 177.172 31.498 1.038
Agricola 10.200 9.234 9.663 7.693
Industrial 3.955.091 4.313.336 4.520.509 4.653.287
Varios 230.153 274.674 265.528 292,073
9 De la Araucania 864.286 925,551 979,481 1.001.017
Residencial 206.911 232,976 251.398 260,691
Comercial 115.391 136.790 152.725 157.671
Minero - - - -
Agricola 20.933 21.322 22,422 22.636
Industrial 398.311 394,194 395,978 381.183
Varios 122.740 140.269 156.958 178.836
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Tipo de Cliente v Regién

Distribucién de Energia Eléctrica (MWH) Afios

1999 2000 2001 2002
10 de Los Lagos 1.048.945 1.213.988 1.369.361 1.446.288
Residencial 270.895 288.629 308.899 328.546
Comercial 172.717 198.046 225.466 246.084
Minero 5.272 1.741 22 17
Agricola 61.490 75.814 89.492 91.785
Industrial 403.699 479.894 558.553 574.691
Varios 134.872 169.864 186.929 205.165
11 De Aisén del Gral
C.Ibaiiez del Campo 112.943 111.399 107.813 130.445
Residencial 23.473 23.559 26.083 28.309
Comercial 7.766 7.441 8.616 9.424
Minero 34.272 34.879 22.118 38.005
Agriccla 1.354
Industrial 33171 32.786 38.820 40.268
Varios 12.907 12.734 12.194 14.239
12 de Magallanes 320.271 343.231 355.438 351.132
Residencial 73.673 76.706 79.777 81.954
Comercial 36.577 38.589 40.818 43.395
Minero 567 425 5.746 561
Agricola
Industrial 190.036 206.812 207.220 202.088
Varios 19.418 20.699 21.877 23.134
13Metropolitana 10.358.510 10.670.574 11.750.356 12.156.459
Residencial 3.015.808 3.336.902 3.425.211 3.601.834
Comercial 1.730.796 1.979.570 2,194,842 2.309.687
Minero 676.319 50.001 468.063 343.698
Agricola 206.930 178.545 181.345 176.312
Industrial 3.133.447 3.732.585 3.823.832 3.957.161
Varios 1.595.210 1.392.971 1.657.061 1.767.767
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5. Artefactos Eléctricos de uso Residencial.

Los articulos de electronica y electrodomésticos representan en conjunto una de
las categorias con mayor diversidad de ofertas, tanto en lo que respecta a los productos
como a las numerosas marcas que hay en el mercado. Para confirmar esta observacion,
basta decir que en los hipermercados especializados se suelen vender mas de 3.000

articulos diferentes, correspondientes a unas 250 marcas distintas.

Dentro de esta categoria encontramos las mas variadas familias de productos, de
los cuales mostraremos que tan directa puede ser la rentabilidad generada a través del

consumo que estos productos tienen de electricidad.

Para comenzar con el anadlisis de los productos se ha decidido mostrar una
pequefia comparacién que podemos establecer para clasificar algunos productos de uso

eléctrico en base al consumo que presenta una ampolleta de 60 Watts por hora.

Dentro de los productos que se comparan, podemos encontrar todo tipo de
articulos que estan presentes en la vida diaria. Es asi como en este cuadro comparativo
se encuentran video caseteras (videograbadoras), televisores, licuadoras, secadores de
pelo, refrigeradores, lavadoras, cafeteras, planchas, hornos de microondas y calentador

de aire.

El siguiente cuadro® muestra el consumo promedio de los productos
anteriormente mencionados, ya que al existir tantas marcas y distintos modelos, es muy

dificil poder llegar a comparar cada uno de los productos.

%6 Obtenido de “Revista del Consumidor”, Publicacién Sernac, Octubre de 2004.
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Para este segmento podemos definir tres tipos de productos relacionados al retail,
estos son: Audio, TV y video, Linea blanca y gas, y Pequefios electrodomeésticos. Cada
uno de estos productos tiene caracteristicas y acciones muy distintas que los hacen
atractivos y que permiten estar cada vez mas cerca de los consumidores. Es asi como por
ejemplo a los articulos de electrénica les cabe un estilo de compra que se puede
potenciar con lo impulsivo, por eso son exhibidos en primer plano, con una ubicacién
preferencial; mientras que los productos que integran la Linea blanca, suelen tener un

caracter mas racional, y se las ubica en los sectores algo mas retirados.

Por lo tanto dada la condicion predominante en el mercado, donde existen
diversas marcas y modelos, existen ademas consumidores muy diversificados. Ya sea en
edad, como en sexo y en nivel sociocultural. Hay variedades en lo que respecta al tipo de
articulo como a la marca. Sin embargo, el factor de decision suele corresponder al
hombre, incluso en lo que respecta a artefactos que son requeridos por la mujer. Se

podria decir que en este mercado, la mujer propone y el hombre dispone.

En la actualidad, en nuestro pais este negocio es liderado por la Compafiia Tecno
Industrial (CTI) -controlada por el grupo Sigdo Koppers- la que gracias a sus tradicionales
marcas Fensa, Mademsa y Somela, ha mantenido en el tiempo una significativa
participacion de mercado, multinacionales como General Electric (GE), LG, Samsung

Electronics, Whirpool y Philips comienzan a ganar terreno.

Lo anterior queda de manifiesto al constatar que mientras LG y Whirpool en 2001
tenian una participacién de 25,9% y 5,8%, respectivamente, a marzo de este afio ya se

encuentran en 30,9% vy 8,2%.

A su vez, hay que sefialar que la estadounidense GE, si bien no tiene una cuota
de mercado significativa a nivel global, es nimero uno en ventas en el segmento ABC1 -
refrigeracion, lavadoras, secadoras y lavavajillas-; al igual que Samsung Electronics en el
area de televisores, pantallas y monitores. GE Chile, posee productos orientados hacia el
segmento socioecondmico mas alto, en el cual sus ventas representan 10% del mercado
total y de ese porcentaje la compafiia mantiene en promedio 40% de participacion. En

lavadoras y secadoras, del segmento en que actla la empresa, la participacion alcanza
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aproximadamente a 17%, mientras que en lavavajillas, que es una categoria muy

pequefia pero en crecimiento, la participacion bordea 15%.

En el mercado chileno estan ocurriendo algunas modificaciones respecto a este
punto, es asi como Somela tuvo un alza de 6,3% en sus ingresos, durante 2003
convirtiéndose de esta manera en el principal operador del mercado de

electrodomésticos menores.

El segmento de electrodomésticos pequefios muestra un alto nivel de
competitividad, a raiz de la incorporacion de marcas propias por parte de los

distribuidores.

5.1 Principales Proveedores del Mercado.

51.1 Principales fabricantes Nacionales.
A continuacion se resumen las empresas fabricantes de los artefactos eléctricos
en Chile, que se incluyen en este estudio, junto a una breve descripcion de las empresas

basada en la informacién encontrada en catalogos y paginas web de las compaiiias.

Artefacto Eléctrico Fabricantes en Chile

Refrigeradores y congeladores  [CTI

Sindelen
Lavadoras de ropa Cll

Sindelen
Secadoras de ropa Mo se fabrican
Lavavajillas Mo se fabrican

Estangues calentadores de agua |Metalurgica Winter S_A.

Ursus Trotter

Acondicionadores de aire Mo se fabrican
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« CTIL
La Compaiiia Tecno Industrial S.A. (CTI) es la mayor industria manufacturera nacional de
artefactos para el hogar, siendo sus principales productos las cocinas domeésticas,
estufas, lavadoras y secadoras de ropa, electrodomésticos, centrifugadoras, campanas
extractoras de gases, calentadores de agua a gas Yy refrigeradores, que se comercializan

bajo las marcas Fensa y Mademsa.

En la sociedad inicialmente constituida en el afio 1905, bajo la denominacion de
"FABRICA NACIONAL DE ENVASES Y ENLOZADOS S.A.", hoy trabajan mas de 1.500
empleados y tiene entre otros una capacidad de produccion de 400.000 refrigeradores,

170.000 lavadoras semiautomaticas y 100.000 lavadoras automaticas.

Actualmente forman parte de la compafiia las empresas Somela S.A. (Fabrica de
electrodomésticos y motores eléctricos), Frimetal (Fabrica de freezers y de artefactos de
refrigeracion comercial), Vitroquimica (fdbrica de esmaltes para enlozar, pastas quimicas
y ceramicas) y CST (Red de Servicio postventa de Fensa, Mademsa y Somela). Los
activos totales de este conjunto de empresas superan los US$ 100 millones y emplean a

mas de 800 personas.

La sociedad mantiene vigentes Contratos de Transferencia Tecnoldgica,
celebrados con la empresas MATSUSHITA REFRIGERATION Co. Y SANYO
ELECTRONIC Co. Ltd., Japon, para la fabricacién de refrigeradores non-frost y lavadoras

automaticas de carga vertical, respectivamente.

* Sindelen.
La compafia inicia sus operaciones en 1946, cuando la compafiia metallrgica Montanari
y Simonetti comenz6 a operar como una pequefia empresa del sector metalmecanica,

suministrando piezas metdlicas para la manufactura de puertas y ventanas.

En 1960 la compafiia inicia la produccién orientada a proveer piezas para la
industria de armado de automoviles que operaba en esa época. Un afio mas tarde la firma
se convierte en sociedad anénima modificando su razén social a CIMET S.A.C., de este

tiempo son las estufas y calefactores que le dieron a la empresa el liderazgo absoluto en
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el rubro. Aun hoy las estufas Caluret y los calefactores Comet son sinonimos de calidad

para muchas personas.

En el afio 1976, Cimet se fusiond con Sindelen una prestigiosa empresa de linea
blanca y electrodomésticos del mercado chileno. La nueva empresa se adaptd
rapidamente al competitivo mercado fabricando desde estufas a refrigeradores, ademas

de lavadoras, cocinas y pequefios electrodomésticos.

En 1993, y obedeciendo a razones de competitividad e imagen de marca la razén

social de Cimetsindelen se modificé definitivamente a Sindelen S.A.

Hoy en dia la compafiia cuenta con alrededor de 80 productos diferentes y su
calidad es ampliamente reconocida en Chile y en el exterior. Sindelen participa en los
mercados externos no solo con productos, sino también con entrega de repuestos,

informacién especializada y asesoria técnica.

En 1992 la empresa fue seleccionada para representar a Chile en la Exposicion
Universal de Sevilla y hoy la empresa estd programando su participacion en la Feria

HomeTech desde el 25 al 27 de Febrero del 2004 en Colonia, Alemania.

e Metallrgica Winter.

Productos: Calderas, calefaccién, calefactores solares y calentadores de agua a gas.

Desde 1938, Metallrgica Winter S.A ha estado presente en el pais, fabricando

artefactos para suministro de agua caliente sanitaria y calefaccion.

La empresa fabrica termos eléctricos desde 1934, con estanque de cobre, de los
cuales aln se encuentran algunos en funcionamiento. En la actualidad se agrega a la
fabricacion de termos eléctricos y a gas la fabricacion de equipos para calefaccion, dentro
de los que se cuentan radiadores estampados, calderas para calefaccion, etc. Por
razones de mercado la empresa importa calderas y calentadores instantaneos, en

diferentes modelos y caracteristicas.
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Actualmente cuenta con una planta industrial con mas de 5000 m2 de
instalaciones. Laboratorios de ensayos, linea de produccién para los distintos artefactos

que fabrica, bodegas, laboratorios de control de calidad, etc.

« Ursus Trotter.
La empresa familiar fue fundada en 1937 por Eugene Trotter y sus hijos Albin y Ursus,
bajo el lema “calidad ante todo”. En este comienzo, durante la segunda guerra mundial los
primeros productos fueron gaségenos que funcionaban con carbén de lefla como

sucedaneo de la gasolina, a los que siguieron los termos eléctricos y las hieleras.

La instalacion de la planta industrial en San Pablo con Lourdes permitié ampliar las
instalaciones industriales y comenzar la produccién de refrigeradores y cocinas a gas. Al
transcurrir el tiempo los hermanos Trotter traen modernas y completas plantas industriales
que les producir nuevos artefactos, tales como lavaplatos de acero inoxidable,

calefactores ambientales, calefones, termostatos y calefactores tubulares eléctricos.

En el afio 1982 deciden separar su patrimonio con el fin de tener administraciones
separadas para cada grupo familiar. Es asi como Albin se queda con la parte comercial y
Ursus con la parte industrial. Actualmente el complejo industrial Ursus Trotter con sus

diferentes plantas ocupa 15.000m2 y da trabajo a 200 personas.

Entre los principales productos que fabrican se destacan cocinas a gas,
calefactores ambientales de gas y parafina, refrigeradores, estufas eléctricas y de gas,
calentadores de agua eléctricos y de gas, calefones de maxima seguridad, calderas
murales, termostatos eléctricos de precisidn y otros. Algunos productos son importados y

otros complementados en Chile.

* Industria Mecénica Vogt.
Industria Mecanica Vogt S.A. fue fundad en 1954 por los hermanos Vogt, inmigrantes
alemanes llegados a Chile después de la segunda guerra mundial. La fabrica comenzé a

operar en un galpén de 400mts2 con una dotacion de ocho personas.
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La visibn empresarial de Richard Vogt se sustentaba en la intuicion que las
bombas centrifugas tendrian un enorme potencial de desarrollo en el futuro y que la
utilizacién de este tipo de maquinas iria creciendo en la medida que los requerimientos de

agua fuesen aumentando.

Inicialmente se fabricaron pequefias bombas centrifugas de impulsor abierto y en
1957 se fabric6 la primera bomba de impulsor cerrado, modelo 625 que se fabrica hasta
el dia de hoy. Durante los afios 60 se comenzaron a fabricar maquinas para la
construccion como elevadores de béascula y vibradores de inmersion, realizandose
ademas la compra en Europa la compra de magquinaria necesaria para este proceso

productivo.

Durante los afios 70 con el apoyo y colaboracién de la empresa alemana Allweiler
AG, el desarrollo de las bombas de serie normalizada seguin DIN 24255 y multicelulares

para alta presion con miras a incursionar en nuevos segmentos de mercados.

La planta de fabricacion se encuentra ubicada en Santiago, abarcando una
superficie de alrededor de 4.500 metros cuadrados edificados y cuenta con operaciones
en Concepcion y Antofagasta, en la empresa trabajan 120 personas. El departamento de
ingenieria y desarrollo de Vogt cuenta con un banco de pruebas, Unico en el pais
implementado con instrumentos de medicién de alta precision que permiten certificar las

caracteristicas de las bombas fabricadas y representadas.

La incorporacion del departamento de servicio al cliente asi como la pronta
implementacion del sistema ISO 9000 y el lanzamiento al mercado de nuevos productos
reflejan el compromiso con la calidad, innovacion y rendimiento de producto, ofreciendo

una oportunidad de desarrollo en la relacién Cliente — Proveedor Unica en el mercado.
La solucién Vogt al transporte de fluidos involucra un amplio programa de bombas

y sistemas periféricos que incluyen un adecuado stock de repuestos nacionales e

importados.
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El programa de fabricacion considera: bombas centrifugas de eje horizontal y
cuerpo en espiral segun norma DIN 24255; bombas centrifugas de eje horizontal para
procesos industriales; bombas multicelulares de eje horizontal; bombas autocebantes,
estanques hidroneumaticos y tableros de control. La empresa ademas tiene las siguientes

representaciones:

v' Bombas de pozo profundo Aturia y Felsom (ltalia)

v Bombas Sumergibles Sarlin (Finlandia)

v Bombas Sumergibles Alma (Italia)

v' Bombas de procesos Horizontales, Verticales, Redes de incendios Peerless
(EEUUV)

v' Bombas de vacio de anillo liquido Travaini (ltalia)

v Bombas Verticales y Horizontales en acero inoxidable (AISI 316 y 304) Lowara

(Italia)

5.1.2 Principales Importadores y Comercializadores.

El cuadro siguiente muestra las principales empresas importadoras de artefactos
eléctricos, los fabricantes de origen y las empresas que comercializan los productos en
Chile.

Se observa sin embargo un creciente nivel de importaciones directas que realizan
las empresas comercializadoras bajo marcas propias, tales como Recco, Starlight,
WhiteKnight y otras. Estos equipos traidos directamente representan una seria
competencia por sus bajos precios a los dos actores que quedan fuera en esta cadena,
esto es, importadores y proveedores. Algunos ejemplos de ello son los siguientes: D&S
importé en el afio 2002, bajo el informe No. 854068 un total 1800 secadoras de China
Modelo PL-1111 Marca Plaza Fan-F con precio unitario de US$ 28.8221 y Comercial
ECCSA que importd en el afio 2002, 48 secadoras Marca Westinghouse con un precio
unitario de US$221,5406.
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Artefactos eléctricos

Jimportadores

Fabricante origen

Principales comercializadores

Lavadoras de ropa

Coelsa

Consul

Daswoo
Electrolux
Emasa

‘Seneral Electric

LG

Consul

Daswaoo
Electrolux
Bosch

General Electric

ABC

Almacenes Paris
DM

D&s

Falabella

Home Center

Electrolux

Electrolux

Kenmore Kenmore Ripley
RCL Samsung Hites
Westinghouse Westinghouse
Whirlpool Whirlpool
[Secadoras de ropa Seneral Electric =eneral Electric ABC
Kenmore Kenmore Almacenas Paris
(Consul Consul D
Whirlpool Whirlpool D&s
Falabella
Home Center
Ripley
Refrigeradores y Coelsa LG ABC
congeladores
Consul Consul Almacenes Paris
Daewoo Daewoo DM
(General Electric Seneral Electnic D&s
Emasa Bosch Falabella

Home Center

agua

Trotter

Metaldrgica Winter S_A.

Metaldrgica Winter S_A.

Kenmore Kenmore Ripley
TROTTER S A C1. ALBIN Mo disponible Hites
RCL Samsung
Westinghouse Westinghouse
Whirlpool Whirlpool
Lavawvajillas (Coelsa LG ABC
Emasa Bosch Almacenes Paris
(General Electric General Electrnic Dis
Whirlpool Whirlpool D&s
Falabella
Home Center Sodimac
Ripley
Estanques calentadores de Industria Metalldrgica Ursus [Trotter Comercializacion directa o por

empresas instaladoras

Acondicionadores de aire

Airolite S A

Carnier (Chile) S.A.
Coelsa

Fairco Chile S.A.
Matec

Mellafe v Salas

South Pacific Ltda.
Termoingenieria Ltda.
Termotécnica Ltda.
Trane Chile 5.4,

“fork International

Airolite

(Carrier

LG

Lennox

Haier
Panasonic
Hisense, Haier
Daswoo, Miller
Daikin

Trane

“r'ork

Comercializacion directa o por
empresas instaladoras

Bombas centrifugas
eléctricas,

Bombas de pozo profundo
Motobombas sumergibles
(domésticas)

Bombas Diana S_A.

Bombas Imchisa S_A.

Cosmoplas

Flygt Chile S.A.

KSB

Haslan

Industria Mecanica Vogt S.A.

Jacuzzi Chile S.A.

Pinto Glavich Ingenieria v
Construccion (PGIC)
Hidragua SACI

Calpeda Pompe

EPSA

Pentax, Palma, Gormann
Rupp

Flygt, Goulds pumps
Lowara

KSB

Pedrolle

Vogt, Aturia y Felsom
[Sarlin

Jacuzzi

Six Team Reggio

Mo disponible

HomeCenter Sedimac

Otras empresas instaladoras
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5.2 Volimenes de venta y fabricacion nacional, importaciones y

exportaciones.

El mercado de electrodomésticos en Chile se estimaba en US$ 380 millones en
19973 de los cuales los refrigeradores y lavadoras representan mas de un 60%. La
participacién en él es una dura tarea para los productores nacionales, CTIl y Sindelen,
quienes antes de 1990 compartian el mercado en un muy bajo porcentaje con las marcas
Whirlpool y General Electric, que por sus altos precios, estaban dirigidos a un nicho muy

especifico.

Entre 1990 y 1996 vieron fuertemente reducida su participacion con el ingreso de
las marcas coreanas Samsung y LG que crecié en un 230% (superando los US$ 100
millones) y de. La estrategia de los productores nacionales fue fortalecer sus
exportaciones. Es asi como en el afio 2001, la empresa Compafiia Tecno Industrial (CTI),
obtenia un 25% de sus ingresos por ventas en el exterior, Argentina representaba el 50%
de estas exportaciones. La crisis en el pais vecino significé para CTI ver reducidas a cero
Sus exportaciones a ese pais y la necesaria ampliacion de sus exportaciones a Peru,
Ecuador, Colombia y Venezuela, y la basqueda de nuevos mercados. México, América

Central, Australia y Marruecos estan en los planes de exportacion de la empresa.

Para cada tipo de electrodoméstico se busca establecer un balance del nimero de
unidades fisicas existentes en el pais en los afios 2001 y 2002. Las fuentes de
informacién utilizadas son: los resultados del Censo 2002, que permiten conocer el
namero de refrigeradores, televisores, equipos de mdsica, congeladoras, lavadoras,
secadoras, lavavajillas, etc. Existentes en los hogares chilenos ese afio; los volimenes de
ventas del mercado nacional; la fabricacion nacional de electrodomésticos y los registros

de importaciones y exportaciones del Banco Central.
Se hace hincapié ge durante el desarrollo de este topico sélo se consideraran

algunos de los productos presentes en el cuadro comparativo y otros que no se

encuentran en él.
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* Refrigeradores.
El nimero de refrigeradores en el pais es de 3.401.577, de acuerdo a los resultados del
Censo 2002. Sin embargo, no se tiene antecedentes sobre las tasas de incremento
histéricas ni sobre sus proyecciones. Para realizar un balance dinamico del nimero de
refrigeradores en el pais se consideraran las siguientes aproximaciones: (1) desde las
variaciones de los volumenes de ventas en el mercado nacional (2) desde los volimenes
de fabricacién nacional y (3) desde los volumenes de importacidon y exportacién de

refrigeradores.

Considerando como una muestra las ventas de refrigeradores del afio 2002 de una
de los tres principales centros de venta al detalle del pais, se estima que dicho afio se
vendieron 103.767 refrigeradores en tiendas al detalle, 30% en otros locales de la Region

Metropolitana y un 30% en el resto del pais, totalizando 166.027 refrigeradores vendidos

ese afo.
Proveedor Marca " cantidad Produccion Macional Importaciones
CTl Fensa Mademsa 11,489 11480
Coel=a LG 3,888 3668
Whiripool Whiripool 3,872 J.E72
Sind=ien Sindelen 4304 4504
RIEL Samsung 1571 1.571
Electrodux Hong K.ong Electrohx 1,478 1478
Emasa Bosch 292 s i ¥
Henmore Fenmone 258 258
Camencial ECC5A Starlight 78 75
Proyeccian 10d 108
Comenzial Providencia 4 4
General Electric GE 1 |
0.60% 27,802 10,303 11282
T340% 76,185 5E.06% 4053
100% 103,787
0% 31,130
Total 134.897

Fuentz: Elabaracén propia

CTI y Sindelen son los dos productores de refrigeradores en Chile. CTI produce
anualmente en promedio 220.000 refrigeradores y Sindelen fabrica un 15%8 de esa

cantidad, 33.000 refrigeradores al afo.
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Supondremos que solo el 50% de estos son efectivamente fabricados en el pais y
el otro 50% se importa y es comercializado por CTI y Sindelen como marca propia, da un
total aproximado de 300.000 refrigeradores ingresados al mercado chileno el afio 2002

(155.857 desde importaciones y 142.000 de fabricacion nacional).

El afio 2001, se importaron 90.264 refrigeradores por un valor de US$ 17,2
millones, el 49% de estas importaciones provino de Corea del Sur. Brasil lideré las
importaciones el afio 2002 con un 54,2% de las importaciones, que alcanzaron ese afo a

106.203 unidades con un monto de US$ 16,7 millones.?’

A causa de la crisis econdmica en Argentina el liderazgo de exportaciones a ese
pais en el afio 2001 no se repitié el afio 2002. Las exportaciones totales alcanzaron a
US$ 18,1 millones el afio 2001 y descendieron a US$ 10,5 millones el afio 2002.

* Congeladores.
El nimero de congeladores en el pais fue de 355.9249 en el afio 2002. Al igual que para
los refrigeradores el Censo 2002 no entrega antecedentes sobre los tasas de incremento

histéricas ni sus proyecciones.

Para realizar un balance dinamico del nimero de congeladores en el pais se
consideraran las siguientes aproximaciones: (1) desde las tasas de crecimiento de la
poblacién y del nimero de viviendas con congelador, (2) desde las variaciones de los
volimenes de ventas en el mercado nacional (3) desde los volumenes de fabricacion

nacional y (4) desde los volimenes de importacién y exportacion de congeladores.

Los resultados del Censo 2002 indican las variaciones de poblaciéon y vivienda en
el periodo 1992 a 2002. Al igual que para los refrigeradores se estima que el parque de
congeladores se construyé en un periodo de 40 afios con las tasas de crecimiento de

unidades estimadas en el cuadro adjunto.

¥ Fuente: Banco Central.

151



Az Moo de Mo de personas Moo de % de wiviendas Moo de Incremento

habitantes por wivienda viviendas con congeladores anual promedio
congeladores
1650 7374115 4 1.843.520 % 55,306
1670  B.ag4.7es 4 222162 2% EEB.248 3354
1BEZ 11320736 3,86 2B32 434 5% 141621 5277
1BE2  1324E.401 386 2360840 T 235.BED 463
2002 15.116.435 385 . 4.141.427 9% 355624 12.004

Se considera que la proporcién entre refrigeradores y congeladores instalados en
el pais en el afio 2002 (10,5%10) es la misma que entre el nimero de refrigeradores y el
namero de congeladoras que se vendieron ese mismo afio. Esto es, si las ventas de

refrigeradores fueron 170.000 refrigeradores la de congeladores fue de 17.000.

Los congeladores que CTI comercializ6, en Agosto del 2003, bajo las marcas
Fensa y Mademsa son fabricados en el exterior e importados desde Argentina, Italia y

Turquia, es decir, no existe fabricacién nacional de congeladores.

Segun registros del Banco Central, en el afio 2001, el 90% de las importaciones
en unidades de congeladores provinieron de tres paises: Brasil Argentina e lItalia. El total

de unidades importadas ese afio fueron 30.656 con un valor de US$ 6,5 millones.

e Lavadoras.
El nimero de lavadoras en el pais asciende a 3.262.005 de acuerdo a los resultados del
Censo 2002. Al igual que para los refrigeradores el Censo 2002 no entrega antecedentes
sobre los tasas de incremento histéricas ni sus proyecciones. Para realizar un balance
dinAmico del numero de lavadoras en el pais se consideraran las siguientes
aproximaciones: (1) desde las tasas de crecimiento de la poblacion y del nimero de
viviendas con lavadoras, (2) desde las variaciones de los volimenes de ventas en el
mercado nacional (3) desde los volimenes de fabricacion nacional y (4) desde los

volimenes de importacién y exportacién de lavadoras.

Los resultados del Censo 2002 indican las variaciones de poblacién y vivienda en

el periodo 1992 a 2002. Asi como el numero de lavadoras en el pais, que asciende a
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3.262.005. Se estima que este parque de lavadoras se construyé en un periodo de 40

x .28
anos
Ano  No. de No. de personas No. de % de viviendas No. de Incremento
habitantes por vivienda viviendas con lavadoras lavadoras anual promedio
1060 7.374.115 - 1.643.529 50% 921.764
1870 B8.8347e8 4 2221.192 80% 1.332.715 41.005
1862 11.320.736 306 2832434 87% 1.607.731 58.501
1962 13.348.401 3.06 2.360.840 75% 2.527.387 82.066
2002 15.116.435 3.65 4141427 79% 3.262.005 73462

Se estima un volumen de ventas de lavadoras en el mercado nacional igual al

volumen de venta de refrigeradores, esto es, 170.000 unidades.

CTI (marcas Fensa y Mademsa) y Sindelen son las dos empresas nacionales
productoras de lavadoras. CTIl cuenta con una capacidad de produccion de 200.000
lavadoras, asumiremos que actualmente produce el 50% de esta capacidad, 100.000
lavadoras. Por su parte supondremos que Sindelen produjo el 15% de los volumenes de
CTl, esto es, 15.000 lavadoras en el afio 2002. En el caso de Sindelen supondremos que

un 30% de las unidades son importadas.

Con la informacion disponible en los Registros de Importaciones del Banco Central
obtenemos que durante el afio 2001, el 98,8% de las importaciones en unidades de
lavadoras provinieron de 5 paises: Corea del Sur, China, EEUU, ltalia y Brasil. El total de

unidades importadas ese afio fueron 215.529 con un valor de US$ 32,6 millones.

« Estanques Calentadores de Agua.
El Censo 2002 permite conocer el nimero de calefonts existentes en Chile 2.380.771
pero no entrega antecedentes sobre el nimero de estanques calentadores de agua. Sin
embargo, se trabajard bajo el siguiente supuesto: un 10% del total de calefonts

corresponden a termos eléctricos de uso domiciliario, esto es, 238.077.

Cerca del 30%, 43,5 millones de casas en la UE calientan el agua con sistemas

eléctricos, el porcentaje de casas con estanques calentadores de agua varia por pais

¥ Datos Obtenidos en base a Censos afios 2002, 1992 y 1982.
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desde un 40% en Luxemburgo, Alemania, Austria y Francia hasta un 10% en Grecia
(Lechner, H., 1998). El valor supuesto de 238.077 indica que un 5,8% de las casas en

Chile tiene un estanque calentador de agua.

» Televisores.
Los productos estudiados en base a la observacién en terreno corresponden a aquellos
de mayor comercializacion en el mercado. Se incluyen modelos de las marcas Daewoo,
IRT, LG, Panasonic, Philips, RCA, Samsung, Sharp y Sony, cuyos tamafios fueran de 14,
20, 21, 22, 25, 26, 27, 29 y 30 pulgadas. ElI mercado esta distribuido de la siguiente
manera: Sony 20%, Samsung 18%, Philips 11%, IRT 8%, Daewoo 7%, Panasonic 7%, LG

5%, Otros 25%. Estas son cifras aproximadas al afio 2003.

En materia de televisores, el consumidor puede optar sélo entre televisores
fabricados en el extranjero. Aunque la empresa nacional IRT ofrece cuatro modelos (TCR
1419, TCR 1422, TCR 2018 y CTK 2170 ST) con el logo de su marca, ellos también son

fabricados a pedido en el exterior y constituyen lo que se ha denominado "clone".

Respecto de los televisores de 14 pulgadas, éstos son productos orientados a los
consumidores de estratos socioecondmicos medios y bajos, sus precios promedio, en las
ventas al contado, varian entre $ 81.943 y $ 127.933. Esta diferencia expresa distintas

calidades y marcas de cada televisor.

Los televisores de 20 y 21 pulgadas estan orientados a los consumidores de
estratos medios, los precios promedio varian entre $ 109.903 y $209.417. Estos valores

extremos se explican por el tamafo, la marca y la calidad de cada televisor.

Por dltimo, Los televisores de 22 a 30 pulgadas, por lo general, se orientan a los
grupos socioeconémicos medios y altos. Sus precios al contado son relativamente altos
respecto de aquellos modelos de tamafos inferiores, variando entre $ 132900 y $
515.990. Esta fuerte diferencia tiene su origen en los distintos atributos que puede
presentar un determinado televisor, tales como su tamafio, calidad de imagen, marca y

procedencia.
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Capitulo V: “Conclusiones”.

De la descripcidon obtenida de las tiendas por departamento que operan en Chile,
junto con los antecedentes de todos los otros canales como farmacias, supermercados y
centros de mejoramiento del hogar; se concluye claramente que el segmento del retail es
altamente competitivo y que cada vez existen mas canales de distribucion, y mas y
mejores competidores que logran satisfacer la gran mayoria de necesidades de los
clientes. Dentro de las caracteristicas principales que encontramos, esta la poca
diferenciacion que existe entre los segmentos y cdmo entre ellos también existe un grado
de homogeneidad entre los productos ofrecidos. Es asi como en el segmento Farmacias
podemos encontrar algunos productos que también encontramos en el sector
Supermercado, y como en éste Ultimo encontramos productos existentes en el segmento
“mejoramiento del hogar”. Tampoco se puede dejar de mencionar el acercamiento de los
productos que existe entre los segmentos antes mencionados y el sector de tiendas por

departamentos.

Dentro de los aspectos a destacar en el estudio de los retailers, se debe mencionar la
poca diferenciacion existente entre los mismos, por lo que hay que tener muy en cuenta

los siguientes factores para generar algun grado de diferenciacion:

« Marca

Poseer una marca reconocida es una pieza clave a la hora de competir en este segmento,
ya que permite generar un alto grado de diferenciacion entre los actores y atraer de mejor
medida a los consumidores hacia las tiendas. A modo de ejemplo, y bajo el supuesto de
que existen las mismas condiciones en precio, calidad y crédito; en el proceso de compra
de un televisor, un consumidor va a preferir adquirirlos en alguna multitienda como
Falabella o Almacenes Paris que adquiriflo en una tienda de caracteristicas menores

como por ejemplo, Din.

e Marcas propias
La existencia de este tipo de marcas permite una mayor eficiencia tanto en el manejo y
distribucion de los inventarios como a la hora de enfrentar diversos cambios en la

demanda. Las marcas propias han permitido un mayor dinamismo de los retailers y
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ademas han logrado satisfacer a consumidores que buscan productos de mejores

caracteristicas a un precio menor.

e Ubicacion del punto de venta

El punto de venta es el lugar donde se genera el intercambio entre oferentes y
consumidores. Es asi como este punto de venta debe contar con determinadas
caracteristicas para que el intercambio se genere de manera mas eficiente: contar con un
adecuado mercado a su alrededor, buenos accesos, disponibilidad de estacionamientos y
alta afluencia de publico. Estas caracteristicas forman parte del concepto que ha sido
denominado en las ultimas décadas, los malls. Por esto, el gran desarrollo de las tiendas
mencionadas anteriormente ha venido de la mano de su participacion en la propiedad de
los malls. Esto ha permitido alcanzar zonas de alto crecimiento, ademas, permite estar en
contacto con diversos mercados, y aprovechar ciertas ventajas existentes, como es el
caso de la produccién de economias de escala en la publicidad, dado que el alto impacto

es absorbido por un mayor numero de tiendas.

* Mercaderia o Mix de Productos

En este punto es sumamente importante contar con el mix adecuado de productos segun
el segmento de mercado al cual se dirigen las acciones. Por otro lado no hay que
desconocer tanto las condiciones y caracteristicas existentes en la zona donde se ubica la

tienda, como las caracteristicas de los consumidores y las tendencias del mercado.

e Logistica

Este punto no es menos relevante a la hora de hacer el analisis. Por el momento, el buen
desarrollo alcanzado por las grandes tiendas por departamento ha permitido controlar de
manera mas eficiente el almacenamiento y distribucion de los stocks. El manejo eficiente
de la logistica ha permitido que los productos se despachen de acuerdo a la demanda,
darle un mayor dinamismo a la rotacién de los inventarios, reducir mermas y deterioro de
los productos, maximizar el espacio fisico en bodegas y no perder ventas por quiebres de

stock en las distinta tiendas.
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e Creéditos

El crédito en este segmento ha aumentado el atractivo existente. Debido a la alta
competencia existente, los retailers cuentan con un bajo margen en sus operaciones, por
lo que otorgar crédito a los clientes ha permitido un aumento en el nivel de las ventas v,
ademas, se establece como una fuente adicional de ingresos. Las principales
caracteristicas de crédito que ofrecen los distintos actores del retail son su orientacion a
segmentos de menor acceso econémico, un promedio de crédito relativamente bajos,
administracion, manejo y cobranza a cargo de un area especializada; créditos en moneda

local y pagaderos en cuotas iguales a plazo determinado.

Las principales tiendas por departamento han visto claramente favorecido el uso
de sus tarjetas de crédito al establecer diversas alianzas con comercios locales: gracias a
estas tarjetas los consumidores pueden obtener desde prendas de vestir hasta

combustible para sus vehiculos.

Continuando con el analisis, en el capitulo relacionado a los consumidores
chilenos, es posible advertir varias caracteristicas que son muy relevantes a la hora de

tomar la decision de qué tipo de consumidores satisfacer y de qué manera hacerlo.

En primer lugar, los consumidores son muy distintos en cada una de las regiones.
Sus caracteristicas personales y culturales hacen muy dificil para una empresa establecer
un nicho y un mercado objetivo a los cuales satisfacer. Por ejemplo, los consumidores del
extremo norte del pais van a preferir mas productos que les permitan mantener fresco el
ambiente durante el dia que los consumidores del sur. Es asi como la venta de equipos
de aire acondicionado y ventiladores, serd& mucho mayor en el norte que en el sur del
pais. A su vez, para los consumidores surefios, sera mucho mas atractivo el uso y
consumo de productos que permitan mantener calefaccionados sus ambientes, como

estufas y calefactores.

También es pertinente hacer una mencién especial a la ubicacion, sea rural o
urbana, de las viviendas de los consumidores. Para un consumidor rural puede ser mas
practico el uso de una radio portatil o algun equipo de audio que un televisor, secador o

algun otro artefacto electrénico. Las caracteristicas de los productos que los
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consumidores lleguen a adquirir estan muy ligadas a las condiciones geogréaficas y

topograficas del lugar donde residan, y a su distancia respecto de las grandes urbes.

En segundo lugar, también es necesario considerar como dentro de los criterios
geograficos para analizar a los consumidores, la estacionalidad climatica. Este factor, en
muchos casos pasa inadvertido, ya que habitualmente se toman decisiones centralizadas
sin considerar la especificidad de las regiones y sus localidades. Por ejemplo, en la
primera region del pais, casi todas las ciudades presentan un clima veraniego con
temperaturas maximas cercanas a los 23 grados Celsius y minimas no inferiores a los 10
grados. Sin embargo, dentro de esa misma region existen localidades como Putre y Alto
Hospicio que presentan oscilaciones térmicas extremadamente grandes durante el dia,

donde las maximas sobrepasan los 25 grados y las minimas bordean los cero grados.

Un segundo factor que se debe considerar dentro de la estacionalidad, son las
condiciones pluviométricas que poseen las regiones y, por lo tanto, las ciudades. Estas
condiciones afectan el comportamiento de los consumidores, ya que propician un mayor
consumo para satisfacer necesidades dentro del hogar, pero a la vez inhibe la intencién

de compra de los individuos, al incitarlos a no salir del “acogedor ambiente hogarefio”.

Considerando los factores sicoldgicos que generan la conducta de los
consumidores, no se puede dejar de lado ni menospreciar ninguno de ellos. Cada vez que
intentamos describir o analizar a los consumidores, debemos hacerlo pensando —como si
fuéramos uno de ellos—, en qué logra satisfacerlos y les genera mayor felicidad. Por
ejemplo, a la hora de segmentar un grupo de individuos, no podemos guiarnos
exclusivamente por una caracteristica, sino que debemos generar una condicion
indispensable para la vida de los consumidores. Un consumidor no puede ser objetivo
porque se encuentra fuera del sistema, sino que se debe considerar objetivo por que

cumple caracteristicas especificas que queremos satisfacer.

Se debe trabajar exhaustivamente en la basqueda del apoyo exacto para generar
campafas publicitarias que atraigan al consumidor y no bombardearlos con campafas y
mensajes de poco atractivo o que, simplemente no tengan relacion con ellos. Al

consumidor le gusta ser considerado exclusivo, ser el Unico dentro de la masa.
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Las empresas deben avanzar de acuerdo a la evoluciébn que experimenten sus
consumidores. Es asi como deben ser muy bien estudiadas las costumbres y la forma en
que estos logran satisfacer sus necesidades. Se debe estudiar sus caracteristicas de
consumo, observar en qué gastan su dinero, si prefieren consumir o tal vez ahorrar, etc.
No se puede trabajar sobre supuestos, hay que estar constantemente recibiendo

informacion fresca sobre las necesidades de los consumidores.

En el caso de las empresas eléctricas, después de su investigacion y estudio, se
ha llegado a la conclusion de que algunas han iniciado el desarrollo de la venta de
productos energéticos. Muchas han visto este negocio como una nueva forma de
generacion de ingresos, pero ciertamente el inicio y mantencion de esto ha traido sus

complicaciones.

Algunas empresas ya han afianzado la puesta en marcha de este negocio. Entre
las mas destacadas podemos mencionar a las empresas del grupo Emel, la Compafiia
General de Electricidad, Elecoop, Chilquinta y Chilectra. Estas empresas estan presentes

desde la | region hasta la VIII.

El negocio presentado por las empresas muy uniforme y que —por lo general—,
estd apuntando al mismo tipo de consumidor y siguiendo las mismas caracteristicas en
las distintas las empresas. Estas ven en sus clientes una gran fuente de rentabilidad, por
lo que han empezado a implementar politicas y acciones para envolverlos dentro de este

atractivo negocio.

En primer lugar, los locales de venta de estos productos estdn estrechamente
vinculados con los centros de pago de las mismas compafias. En este aspecto existe una
gran falencia, pues no poseen el espacio necesario para implementar una exhibicion
adecuada de los productos y la publicidad necesaria, pero cuentan con dos aspectos muy
importantes que hacen de su ubicacién una fortaleza, ya que al estar ubicados en los
mismos centros de pago cuentan con un constante flujo de clientes y los gastos
considerados dentro del mantenimiento de un local, generalmente son compartidos con
todas las operaciones de la compafia. Por ejemplo, no existen gastos adicionales en

arriendo de locales, electricidad, seguridad, etc.
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Segundo, poseen una amplia gama de clientes, pues generalmente dentro de una
region existe sélo una compafiia que distribuye electricidad. Es asi como cuentan con una
inmensa base de clientes que pueden ser explotados con condiciones extremadamente

favorables.

Algunas condiciones que presentan este tipo de ventas son las siguientes: crédito
pre-aprobado bajo determinadas condiciones, pago de los productos a través de la cuenta
de electricidad y por lo general los contratos se llevan a cabo con los propietarios de las
viviendas. Estas condiciones permiten obtener claros margenes financieros vinculados a

las ventas a crédito por parte de las compafiias.

Estas empresas poseen amplias ventajas respecto de otros retailers, ya que
cuentan con los clientes necesarios, pero un gran punto en contra es el hecho de no
poder generar ventas a los consumidores que no son propietarios. En algunos casos esta
situacion esta permitida, pero es necesario realizar una serie de tramites previos que
permitan la vinculaciébn del arrendatario con el propietario. La mejora que se puede
realizar en este aspecto es el desarrollo de ventas vinculadas a las personas mas que a

las propiedad.

Un punto muy importante a destacar respecto de la venta de productos es la
definicion de los mismos. Por lo general, las empresas ofrecen una amplia gama de
productos, pero esta definicion de los mismos no esta vinculada con una mayor
rentabilizacion de los clientes a través del aumento de su consumo eléctrico, solo esta

vista desde el punto de vista de la rentabilizacion financiera.

Existe una amplia gama de productos que permiten satisfacer casi la totalidad de
las necesidades de los clientes, el punto a observar es el siguiente: existen sustitutos
eléctricos para cada uno de los enseres domésticos no eléctricos. Por ejemplo para las
cocinas a gas, existen cocinas y hornos que funcionan con electricidad. También existen
sistemas de calefaccidon eléctricos de diversos tipos que cubren esta necesidad. En el
caso de los calefén, se puede explotar el uso de calefactores y termos eléctricos en

reemplazo delos artefactos a gas.
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En este caso, la gran barrera es el aspecto monetario. Por lo general, en nuestro
pais estas tecnologias poseen un costo muy elevado respecto de los sustitutos
existentes. Por lo general, el mercado objetivo de las compafias que estan desarrollando
el negocio del retail son los segmentos mas bajos de la sociedad, por lo que intentar
introducir este tipo de productos es impensado. Pero, ¢qué ocurre con los clientes
eléctricos que poseen altos ingresos y que no estan cubiertos?. En casi todas las
regiones existen zonas exclusivas que presentan niveles de ingresos altos y la capacidad
de pagar por el uso de estas tecnologias, por lo que se debe considerar dentro de
alternativas para el crecimiento del negocio una rama que esté vinculada con la seccion

de mas alto ingreso de la region.

Es muy necesario, para el éxito de este negocio, identificar los productos
adecuados para satisfacer las necesidades de los clientes, ya que cada producto

presenta distintos segmentos objetivos y éstos no deben ser cruzados.

En el desarrollo de este estudio se pudo comprobar la existencia de muchas
falencias y situaciones que no han sido consideradas. Estas contingencias permiten
rentabilizar ain méas a cada uno de los clientes, esta rentabilizacién puede ser por dos
vias: consumo eléctrico o por el ambito financiero. Existen muchas situaciones que
mejorar y que no permiten el acceso de muchos clientes de empresas eléctricas al
negocio del retail, algunas situaciones pueden ser solucionadas con la creacion de
cuentas personales y tarjetas de crédito o a través de la flexibilizacion de algunos

Procesos.

Este negocio presenta un gran atractivo por la cantidad de clientes existentes,
pero no hay que dejar de lado la gran competencia existente y la constante renovacion y
movimiento de los actores. Para tener éxito en este negocio hay que definir bien los
lineamientos , politicas y actitudes. No se puede dejar de lado ningun factor, tanto interno
como externo, sea éste de la propia empresa o de los consumidores. Todos los
participantes de este proceso deben estar extremadamente comprometidos para sul

desarrollo y éxito.
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Para concluir y resumiendo los factores a considerar para obtener éxito en este
negocio destacamos los siguientes: el espacio fisico y todas sus caracteristicas; las
necesidades de los clientes, el mercado objetivo y la satisfaccion de éstas necesidades; la
definicion de productos, participacion de proveedores y objetivos especificos; las politicas
y mecanismos de financiamiento y por ultimo, que la compafiia posea un compromiso

claro con el desarrollo y éxito de este negocio.
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ANEXOS

Anexo 1:

El grafico 1, muestra la evolucion que ha tenido la industria del retail en Estados Unidos,

esta serie fue tomada de la pagina

http://www.census.gov/mrts/www/mrts.html. Los datos que aqui se entregan no estan

ajustados y estan presentados en millones de dolares. Ademas estos datos estan

basados en “the Monthly Retail Trade Survey”, “Annual Retail Trade Survey”, y registros

administrativos, los cuales han sido ajustados esando resultados del censo Economico

del afio 2002.
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Anexo 2:

INVERTIRA HASTA US$ 60 MILLONES EN NUEVOS LOCALES Y REMODELACIONES

La Polar no para de crecer: amplia su giro
y anuncia interés en negocio bancario

CrISTIAN ADASME P.
cadasmediariofinanciero.cl

A casi cinco afos de que
el fondo de Inversiones
Southern Cross tomara el
control de la cadena de mul-
titiendas La Polar, el presi-
dente Norberto Morita saca
rentables conclusiones al cie-
e de 2004, sobre todo, en el
avance gue ha tenido la em-
presa en su cartera de clien-
tes de tarjeta de crédito que
hoy Hlega a 1,7 millén de plds-
ticos, cifra que implica un
crecimiento de 498,5% com-
parada a 1999, Justamente
este repunte es el que susten-
taun importante proyecto fi-
nanciero: La Polar estudia
comenzar las operaciones
como banco.

Morita explicd que “lo que
se estd haciendo es analizar
el negocio financiero, inclu-
sive se ha analizado el banco.
Por supuesto que tener una

EL RETAIL EN LA BANCA EVOLUCIGN CLIENTES
Millones de pasos MM Nimera
300,000 200,000 2,000,000
150.0
e 50.000 1.500.000
100.000 1.000.000
100.000
50,000 500.000
0 0
falabela  Ripley  Paris %9 00 01 02 03 9 00 01 02 1B ™

PRINCIPALES ACTIVOS Y PASIVOS POR INSTITUCIONES AL MES DE MARZO DE 2005 (Citras en millones de pesos)

improvement entre otros,
estén dentro de los proyectos
inmediatos de la compaiifa
aunque no descartd que en
algiin momento se pueda
realizar alguna alianza con
otro operador.

Inversién

La internacionalizacién
planificada por La Polar se
mantiene como habia sido
anunciada y con el mismo
cronograma, es decir, el pri-
mer semestre de 2006 se pue-
dentener novedades. Hasta el
momento lo que se tiene ¢s
una terna de paises posibles
¥ aungue no quiso revelar sus
nombres, dijo que Peri es un
buen candidato.

La empresa tiene trazado
para los proximos dos anos,
invertir entre US$ 50 millo-
nes y US$ 60 millones. Eso
para tiendas y remodelacio-
nes en el mercado doméstico
¥ no suma la internacionali-
zacion.

“Se van a inaugurar cuatro
locales este afio. Hay que re-
cordar que cuando se abrid
(en bolsa) la compaiifa se dijo
que se iban a abrir nueve tien-
das y que para 2006 se llega-
rfa a un total de 30 locales, se
estd en linea con esa planifi-

i i Calocacianes % iones L i A i
mi‘z:ﬁ!ﬁiﬁ:ﬁelaﬁ:ﬂ:”: Instituciones lotales Colocaciones Instituciones CUII';I;:F;:"EJ C\:In:a‘;isnes :z:g;x;aﬁ:;:’:ﬁci
dito) es una base bastante 1 Sslema Financiery 39.363.622 15 Falabela 279663 on ganas de acelerarlo”, dijo. De
importante y nos parece que 2 Santander-Chile 9.091.685 16 ABN Amro Bank (Chile) 209.922 053 todas maneras, la concentra-
esuntemainteresante’,sefia- 3 De Chile i SSTINRAT 17 HSBC Bank (Chike) 130034 03 cién que estd ocurriendo en
16.Y los resultadlos del primer 4 _ Del Estado de Chile 5212534 18 _Internacional 122,982 i el retail no los preocupa ni al-
trimestre lo respaldan, Las 5 De Crédito e Inversiones (1 4714813 Ripley Auas: ; tera sus planes “porque pen-
utilidades de La Polar llega- 6 Bilbao Vizcaya Argentaria, Chil ) Paris 109.744 samos que con nuestra estra-
rona$3.271 millones,estoes, * 7. Corpbanca i ] 93915 tegia podemos seguir crecien-
un alza de 339% respecto a8 Sucursales de bancos extranjeros 22 Deutsche Bank (Chile) 38.863 do’, toda vez que estima que
marzo de 2004. 9 Der_Dgs;np};o A G e 1475623 23 Do Brasil S.A, e La Polar tiene espacio para

. 10, Seourly 1287 24 Of Tokyo-Mtsubishilld, seguir creciendo.
Sigulendo tendencias " Sud 1225420 25 De a Nacidn Argenting La empresa quiso imple-
Con este proyecto, la em- 26 Monex mentar un sistema de stock
ibank N.A 27 Penta options (opciones preferente

presa quiere sumarse a la cru-
zada que ya iniciaron sus
competidores Falabella, Ri-
pley y Paris en el proceso de
diversificacién y puntualmen-
te de bancarizacién.

El objetivo de La Polar es
ampliar su participaciénen el
gastode los consumidores. En
la actualidad la cadena tiene
presencia en un mercadg de
las tiendas departamentales
que mueve US$ 2.500 millo-
nes de los cuales tiene cerca
del 8%. En tanto, la industria
del retail sumacerca de US$ 24
mil millones y que abarcan
todos los formatos (super-
mercados, home improve-
ment, farmacias, entre otros).

No conforme con eso aho-
ra quieren entrar a competir
en una torta mis grande
como es el sistema financie-
o chileno. A marzo de 2005
las colocaciones de la banca
suman $ 39.363.622 millones
(US$ 67.872 millones).

De esta cifra los retailer

T
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poco a poco han ido avan-
zando. Ya se tienen los casos
de las tres principales tiendas
departamentales del pafs
que con mds de 2,5 millones
de tarjetas de crédito toma-
ron la decision de entrar a la
banca y hoy entre las tres
suman colocaciones de
$ 503.745 millones (US$ 868
millones) equivalente a
1,28% del sistema.

Pero el proyecto de La Po-
lar no es el tinico. Hay otros
operadores de comercio que
ya estin mucho més avanza-
dos. Es ¢l caso de D&S, que ya
ha formado una divisién fi-
nanciera, con el nombre de
Prestoy sus planes van prime-
ro por abrir su tarjeta de cré-
dito tal como las bancarias,
para lo cual ya pidi¢ autoriza-
cién al Banco Central y que
solo seria el paso previo para
en un mediano plazo comen-

zar a operar como banco, En
la actualidad tienen poco mds
de 1,3 millén de pldsticos y las
proyecciones son crecer en
50.000 por mes para llegar a
colocaciones por US$ 350 mi-
llones, pero s6lo en tarjeta.

“Share of pocket”

Ayer la Polar realizé la jun-
ta ordinaria anual correspon-
diente a los resultados de
2004, inmediatamente se ce-
lebrd una de cardcter extraor-
dinaria, en la que se aprobé
el cambio del rol social de la

Un buen inicio

firma que pasard a llamarse
Empresas La Polar 5.A, dejan-
do de lado Comercial Siglo
XXI, para tener mayor identi-
ficacidn. Ademds ampli6 el
giro de la compaiifa, esto
implicé que la asamblea de
accionistas aprobé que la
empresa pueda participar en 'y,
negocios relacionados con la
venta automotriz, de alimen-
tos y licores, negocio inmobi-
liario, ademds de viajes entre
otros."Se quiere participar de
la mayor parte de la compra
de bienes y servicios de nues-

tros clientes y que requiere de
una diversificacién y ampli-
tud de giro. Lo que se llama
share of pocket”, sefiald.
Segiin Morita, correspon-
de a la necesidad de la com-
pafifa de entrar g& fuevos ne-
gocios y hacer'ia‘o(piicita al-
gunas actividades que ya de-
sarrollaban como seguros.
Pero fue claro al sefalar que
“una cosa es tener planes y
otra es dejar abierta las posi-
bilidades”,descartando porel
momento que el negocio
como supermercados, home

Méas que

se mostr6 el p

de La Polar, Norberto Morita, debido a que
durante el primer trimestre la empresa crecid
en utilidades 339% respecto al mismo
periodo de 2004 tolalizande ganancias por
$ 3.271 millones. Esto se explica por una
expansidn de los ingresos operacionales que
totalizaron $ 44.266 millones equivalente a
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una variacién de 41% al compararse con el
mismo lapso del afio previe. El ejecuive
destaco que a pesar del plan de expansion
implementado por la empresa los gastos de
administracién y ventas bajaron de represen-
lar un 35% de sus ventas a 32%.

Por su parte el Ebitda de la compania subié en
102%, al totalizar § 5.064 millones,

en la compra de acciones)
para sus ejecutivos y personal
en general. Sin embargo las
condiciones con la cuales se
quiso hacer, que contempla-
ba la realizacién de un au-
mento de capital, poder com-
prartacciones a precios de
bolsa con un sobre precio de
8%, no fueron aceptadas por
la Superintendencia de Valo-
Tes y Seguros (SVS), por un
tema formal, comenté Nor-
berto Morita.

El ejecutivo explicé que “se
va a crear un nuevo sistema
consistente en un plan de bo-
nos alineados e indexados con
¢l precio de la accién, es bdsi-
camente emular ¢l precio de
la accién. Eso llevard al mismo
efecto”. Dijo que no se va a
volver a plantear el proyecto
ante la SVS porque por aho-
ra, “el plan de opciones tal
como s¢ hace en Estados Uni-
dos es bastante dificil de im-
plementar por ahora”



ANEXO 3:
RESULTADOS CENSO 2002.

CUADRO 11.10:

NUMERO DE HOGARES PARTICULARES, POR EQUIPAMIENTO DEL
HOGAR, SEGUN DIVISION POLITICO ADMINISTRATIVA, AREA
URBANA-RURAL Y TIPO DE VIVIENDA.

DIVISION POLITICO

EQUIPAMIENTD DEL HOGAR

ADMINISTRATIVA, Tozal de Telavisor Telewisor Wideo Conexidn Mndoom- Lawadara
AREA URBANA-RURAL Y hogares blance/ cokar grabador, Tv Cable/ parente
TIPC DE VIVIENDA nEgre pasapeliculas Satdlige yio equipe de
aita fidelidad
TOTAL PAIS
Viviendas Particulares 4.141.427 617.537 3.604.596 1.477.876 990.174 2.748.437 3.262.005

WViviendas Permanentes

Casa
Departamenta

Pieza en casa antigua

3.975.383 588.049 3.516.643 1.462.704 982.736 2.690.964 3.194.158

Vi Samlp
Majora, madiagua
Rancho, choza
Ruca
M&wil

O tipo de vivieanda

3.441.858 £33.595 3.021.123 1.216.726 To5.419 2.289.090 2.773.319
ara.199 43 561 452.320 236,325 178671 373.409 392191
59.328 10.593 43.200 9.653 7646 28,455 28.639
152.530 19.488 87.953 15.172 7.438 57.473 67.846
138.075 27.356 85.026 14.828 7438 55.657 65.735
12.470 2,074 1.765 206 a 1.701 2.111
350 o o o o ] a

1.635 =] 162 43 o 115 a
13.514 o o L] L] o o

Urbana
Viviendas Particulares 3.587.301 486,613 3.256.105 1.407.541 967.127 2.511.866 2.938.826
Vivlendas Permanentes 3.465.670 465.238 3.182.618 1.393.817 959.914 2.463.833 2.882.334
Casa 2939.199 412,816  2690.873 1.148.452 T76.979 2064430 2.464.607
Departamenta 473,739 43,501 451 984 236.183 175.558 373,139 391.94%
Pleza en casa anbigua 52.732 8922 39.761 9.182 7.537 26,264 25.778
Semlp 109.782 21.374 73.487 13.724 7.213 48.033 56.492
Mejora, mediagus 104,270 20,363 7i.814 13.487 2213 47.042 55.291
Rancho, choza 4.450 280 1L.577 205 a 921 1.201
Ruca o o o [+ ] o o ]
Ml 1.022 3t £ 32 1] 70 a
Otro tipo de vivienda 11.849 o a [} o [} o

Rural

Viviendas Particulares 554.126 130,924 348.491 70.335 23.047 236.571 323.179
Vivlendas Permanentas 509.713 122,810 334.025 &8.887 22.822 227.131 311,825
Casa 502.657 121,079 330.250 68.274 22.640 224.660  308.722
Departameanto AE0 &0 336 142 73 270 242
Pigza &n casd antigua 6.596 1.671 3.439 471 109 2.201 2.861
wi Samip 42.748 8,114 14.466 1.448 225 9.440 11.354
Mejora, mediaguz 33.805 6,953 13,212 1.341 225 8.815 10.444
Rancho, choza 7.980 1.0%4 1.188 81 Q 780 a10
Ruca 350 =} 0 o o o a
Mawil 613 a7 &6 15 L] 45 ']
Otro tipo de vivienda 1.665 o a o o [} o

1
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CUADRO 11.10:

NUMERO DE HOGARES PARTICULARES,

POR EQUIPAMIENTO DEL

HOGAR, SEGUN DIVISION POLITICO ADMINISTRATIVA, AREA
URBANA-RURAL Y TIPO DE VIVIENDA.

EQUIFAMIENTTU DEL HOGAR

Sacxdora Refriga- Cemgelador BT Lana- Castent  Tekforo Teletono Compu-  Conexwn Sn
a rador mucrcenda vajlas celdar red rador 3 eculzamente
Cartrifugs Interret
1.715.077 3.401.577 355.924 1.240.842 134,726 2.380.771 2.113.737 2134250 851053 421949 214575
1679997 3.335.192 395924 1.233.031 138,726 2.367.058 2,070,925 2.117.526 BA8.846 421587 166,799
1463022 2863626 98533 995598 106037 1970379 1. 748979 L 769198 682 333 322975 156 523
200.92¢ 439.18) §7.35L 231674 28654 381406 290141 337698 163.843 57.774 CAZ?
16.047 L8l 0 5753 o 15,278 23.802 10.430 24670 738 S.849
35.080 67.305 o 7.01L [} 13713 A2.014 10.724 2.207 “62 34,262
35.08C 65257 0 7640 0 13.455 40659 6432 2207 “62 25677
¢ 2.148 0 140 o 258 1.523 Ji2 V] 0 2.271
C Q 0 J o o 12 a 0 Q0 38
C Q 0 22 o 0 £30 Qa 0 0 976
o 0 o 0 o o I ] 0 ] 13.514
1.544.190 3.071.541 321,576 1.192.592 120.373 2.200.025 L.800.524 2.003.934 023.090 411,959 120454
1.513.883 3.015.475 221,576 1.185.293 120.373 2.255.202 1.852.422 2067.693 821019 411517 93.100
1286611 2548183 264222 943204 91650 1.359.476 1532786 1719817 G5A677 313055 £2.365
200.202 438,891 §7.354 231585 JELEZ 381121 227,879 3 163.0¢38 97.741 6.404
14 478 PLETN 0 5506 0 14.605 Z1. 157 2584 21 4,331
30.310 55.066 o 7.299 o 12.823 34.102 2.079 442
30.310 £4.887 0 7.180 o 12.817 31992 2079 <42
C L1799 0 Lo8 o 208 s o Q 1,882
o a 0 g o 0 0 0 [} 0 0
¢ Q 0 L1 o 0 385 Q "] 1] &3
0 ] o 0 o 0 o o 0 o 11.849
170.879  330.036 34.348 48.250 14,353 112,746 227.213 50.316 27.955 9.990 94,081
166.10% 318,717 34.340 47.738 14353 111.8506 210.501 43%.033 27.827 $.970 73.695
104 411 315443 34 311 arin 14 362 110,896 216193 a9 381 27 656 9920 r2ass
12¢ 292 kR 23 1] 285 262 7 es 33 3
1.572 2582 0 255 o 673 2046 €1 g6 17 .08
4.770 11319 o 512 o 820 0.712 403 120 20 18,717
470 10,350 0 469 o 538 769z 453 128 0 12587
¢ 569 0 32 o 52 7Ie 30 0 0 S19
C Q 0 J o 0 12 Q 0 0 3z8
C o 0 L1 o o 205 L] o o 373
o 0 0 L] o o 0 e 0 ] 1,665

2

<
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ANEXO 4:
TARIFAS DE ENERGIA ELECTRICA

Tarifas Energia Eléctrica Region Metropolitana y V Region en Agosto 2003
Taras 5 Tanfas USS 595,19 $/USS 300812003
ETH BT
M [ 1 [ |
Compafila Gansral de Slactricidad
Carge Flio (5 o USTmes) aiE3:2 059,03 1,170 1,3741
Cango Enangla Base (5 ¢ IS 55,063 83,075 1,080z 0,183
Cango Enengla Adcional Inviemo (5 o LSSk 103,437 166,11 0,1479 02375
CE3Seciori  CGE1 Sechwd
Chilecira |
Canga Flo (5 ¢ US3mes) L3657 583,21 18553 10,5053
Cargo Energla Bags (S o USTRAN) 55,13 83,124 00789 10,0074
e Enangla ADCIIngl Inviemo (5 o LSSk 100,493 131,564 10,1457 10,1831
Area 14 (3) Arza A
Chilquinta Enargia 5.2, |
Cargo Flio (5 o US¥mes) 11404 22573 16305 32413
Cargo Enengla Base (5 0 USSR 53,009 74725 10,0844 10,1083
Cango Energla Adclonal Inviemo (5 o LSSk 103,503 145,543 10,1557 10,2087
Zona Tant 1 Zona T 4
Compafis Elécirca Rlo Malps
Cange Flio (5 ¢ US3mes) 75,13 987,22 13513 14113
Cango Enangla Base (5 ¢ USR] 5743 73,251 01,0824 10,1047
e Enangla ACiongl Inviemo (5 o LSS 105,843 143,29 10,1513 0,2049
irea 7a) AuEa 26
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