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. RESUMEN EJECUTIVO

En los ultimos afios, en nuestro pais, se ha podido observar un importante crecimiento en
el mercado de lujo, no sélo en lo que se refiere a automoviles, joyas, sino que también en

lo que respecta al mercado inmobiliario.

Este mercado de viviendas de lujo es bastante exigente en cuanto a los consumidores,
por lo que necesita satisfacer a sus clientes con los mejores productos en cuanto a

calidad, garantia, tecnologia y disefios que se ofrecen hoy en la industria.

Sin embargo la oferta actual de productos de lujo es mas bien insuficiente en este tipo,
sobre todo en materia de artefactos de cocina, en donde actualmente existe sélo una
marca que apunta a este tipo de mercado, Miele, una marca reconocida a nivel europeo y

que lleva mas de 10 afos en el mercado chileno.

Dado lo anterior, se abre una atractiva oportunidad de negocio para analizar y llevar a
cabo una estrategia para competir en lo que respecta a artefactos de cocina de lujo en

Chile, es por eso que nace la idea de traer al mercado la marca Kuppersbusch.

Kuppersbusch es una marca de artefactos de cocina de lujo, es una marca reconocida a
nivel europeo que cuenta con una sofisticacion y a la vez tiene un atributo exclusivo, el de

la personalizacién de los productos en cuanto a colores y materiales.
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ll. ANALISIS SITUACIONAL

A nivel de pais se puede sefialar que existe un escenario donde el mercado de lujo crece
atasas importantes, esto se refleja en un crecimiento de un 10% del mercado del 2016
respecto al del 2015, y donde se espera un 5% de crecimiento para el 2017,

Es por esto que hay una oportunidad para el mercado de lujo inmobiliario y por
consiguiente para los artefactos de cocina, por lo cual existe una necesidad de tener una
alternativa més a la hora de elegir entre inmobiliarias, constructoras y arquitectos. Debido
a lo anteriormente expuesto se vislumbra la posibilidad cierta de importar artefactos de
cocina premium a través de la marca Kuppersbusch, una marca exclusiva en lo que
respecta a estos artefactos. Esta marca actualmente es desconocida para el mercado
chileno, ya que aun no estéa posicionada y menos consolidada. Es por esto que se

requiere realizar un excelente plan de marketing y de inversion.

Definicién de la categoria del producto:

La categoria del producto son los artefactos de cocina de lujo, en la cual podemos
encontrar entre éstos, hornos, microondas, campanas, encimeras, lavavajillas, lavadoras,
refrigeradores. Esta categoria se quiere enfocar en 3 productos, los cuales conformaran
un kit de cocina, el cual serd comercializado a las constructoras e inmobiliarias. La
funcién de estos productos es hacer que los quehaceres diarios en una cocina sean lo

mas cémodo y sencillo posible.

Producto base:

Todo producto tiene una esencia y una caracteristica basica para lo cual fué disefiado en

este caso este producto base podemos definirlo como:

Artefactos de cocina de lujo utilizados para satisfacer la necesidad de cocinar comidas de
forma fécil, rapida y deliciosa, esto cocinado en artefactos con la mas alta sofisticacién en

cuanto a disefio y lujo.



1-. Andlisis Interno

La marca Kuppersbusch proviene del nombre del fundador Friedrich Kiippersbusch quien
fundo la primera fabrica de estufas del mundo "F. Kiippersbusch & Séhne" en el distrito de
Gelsenkirchen de Schalke, Alemania y lanz6 sus hornos artesanales de carbén.
Kuppersbusch es la marca mas antigua en cuanto a productos electrodomésticos en
Europa, lleva mas de 140 afios en el mercado. Ademas cuenta con experiencia en el

mercado asiatico, europeo y africano.

Todo producto debe ofrecer caracteristicas distintas, lo que lo hace diferenciarse de sus
competidores, es por esto que la marca Kippersbusch nos entrega una caracteristica
exclusiva y por lo tanto Gnica que es la personalizacion del producto, que permite elegir
entre colores y materiales distintos con el fin de armar un artefacto de cocina a gusto
individual. Esto, acompafnado de un disefio Unico, tecnologia comprobada y calidad
certificada que abarca toda la gama de productos que ofrece la marca, es decir una

solucioén integral.

1.1-.Andlisis V.R.1.O:

1.1.2-.Recursos y Capacidades:

Capital humano:

Kuppersbusch es una empresa internacional, por lo que los productos son probados en
otros paises con otros consumidores, con otro tipologia de uso por ejemplo, lo cual
repercute en el que el producto sea mucho mas universal, es decir estan probados en el
mercado internacional, se tiene la experiencia del uso del producto con distintos tipos de
usuarios por lo que se aprovecha finalmente la sinergia o transferencia de experiencia que

ya existe en el capital humano de Kuppersbusch en otros paises.

La marca, contara con asesores comerciales que ya tienen la experiencia en el mercado
de la construccién, que conocen a los competidores, tienen una cartera de clientes

importante y fidelizada a lo largo de Chile, ademas estan en constante contacto con sus



distribuidores. Estos asesores comerciales cuentan con una excelente presencia y con un

perfil 100% comercial, con enfoque al cumplimiento de objetivos y metas.

Recursos Financieros:

Kuppersbusch es una marca del grupo Teka, por lo tanto cuenta con el respaldo
financiero existente de la marca Teka en Chile.

Recursos fisicos:

Kuppersbusch cuenta con la ventaja que ocupara las mismas bodegas que tiene Teka
actualmente, las cuales tienen entre 1200 y 1300 M2 aproximadamente, incluyendo
oficinas, espacio suficiente para guardar la mercaderia. También utilizara el mismo
servicio logistico externo, que cuenta con 4 camiones diarios que van a diferentes

destinos dentro de la ciudad de Santiago.

Recursos Tecnolégicos:

Kuppersbusch cuenta con un desarrollo tecnolégico importante en relacion a sus
productos. Cabe destacar que el proceso de certificacion es mas exhaustivo que la
mayoria de los que tienen los competidores en el mercado, esto con el fin de brindar una

calidad superior que esté acorde al mercado de lujo.

Capacidad Logistica:

Kuppersbusch contara con una adecuada capacidad en cuanto a la logistica y despacho,
la cual sera compartida con la marca TEKA. Esto permitira abarcar de mejor manera la

distribucion de los productos a lo largo de Chile.

Recursos Organizacionales:

Dado que Kuppersbusch es una marca del grupo TEKA, contara en el pais con los
mMismos recursos organizacionales que tiene Teka en Chile, por ejemplo la reputacion que

tiene TEKA aca. Esto permitira entregar un gran respaldo hacia los clientes del rubro



inmobiliario, por lo cual se comunicara que Kuppersbusch es del mismo grupo del holding

de Teka, por lo que los recursos serdn compartidos.

Disefio:

El disefio de Kuppersbusch es su principal atributo, ya que se caracteriza por ser Unico,
exclusivo, diferenciado y ademas éste, puede ser personalizado.

Kuppersbusch, va siempre un paso mas alla y esta atento a las nuevas tendencias de
mercado para incorporarlo en los disefios de sus productos. Para esto cuenta con oficinas

propias enfocadas Unicamente a esta funcion.

Kuppersbusch cuenta con un disefiador exclusivo, el aleman Klaus Keichel, quien esta a
cargo del &rea. En conjunto con su equipo, la marca ha ganado muchos premios

internacionales a nivel de disefio’.

Calidad:

Siendo Kuppersbusch una marca de lujo, cuenta con procesos de calidad bastante
exhaustivos a diferencia del resto de los participantes del mercado. La marca cuenta con
un laboratorio de calidad propio asegurando que todos los productos cumplan con la
certificacion que se requiere y estén bajo los més altos estandares.? Para esto cumple con
la norma ISO 9001°.

! http://www.kuppersbusch.com/design/design-awards/
2 http://www.kuppersbusch.com/company/quality/
3 https://es.wikipedia.org/wiki/ISO_9001



1.1.3-.Cuadro Resumen de los recursos junto con las implicancias aplicadas al

método VRIO*:

RECURSOS

IMPLICANCIAS

Humano &

Técnico

Cuenta con personal cualificado y motivado
para comercializar esta nueva marca a lo largo
de Chile, apoyado por la Marca Teka. Cuenta
con respaldo internacional al ser una marca

multinacional.

Financiero

Se cuenta con recursos financieros por parte
del grupo para apoyar la nueva marca de lujo

en el mercado de Chile.

Fisicos

Hoy cuenta con la marca Teka como respaldo

y con las instalaciones de esta misma.

Tecnologia

La tecnologia es un punto primordial para la
compafiia ya que le permite diferenciarse del
competidor actual con procesos exhaustivos

en la certificacién de sus productos.

Capacidad
Logistica

Dado que es un producto importado, su
capacidad logistica y despacho debe ser un
aspecto importante en el pais, haciendo que

la distribucion sea lo mas eficaz posible.

Recursos

organizacionale

S

Hoy la marca cuenta con una alta reputacion
avalada por Teka en nuestro pais, lo cual

entrega confianza y respaldo al producto.

Investigacion &

Desarrollo

Constantemente se invierte en Investigacion &
Desarrollo con el fin de ofrecer el mejor

producto a los clientes.

4 VRIO: Valor, Rareza, Inimitable, Organizacion.
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Disefio + + + + | Sistema de personalizacién Unico y
diferenciador, siendo este el atributo mas
importante del producto, ademas cuenta con
un diseflador con vasta experiencia y premios

a nivel internacional.

Calidad + + + + | Atributo muy valorado por los clientes, esto
debido a los altos estdndares que se estan
ofreciendo a la industria pero que la marca
Kuppersbusch ha sabido destacar frente al

resto del mercado

Segun las capacidades vistas anteriormente se puede apreciar que las variables
principales a destacar en la marca Kuppersbhusch son calidad y disefio, las cuales la
marca debe aprovechar como ventaja competitiva y explotar con respecto a la
competencia. Es aqui donde existe una gran oportunidad en el mercado. Los productos
que hoy existen en él, si bien tienen calidad y lujo, no cuentan con el toque de la
personalizacién de los de Kuppersbusch, lo cual lograra que el cliente final sienta el

producto practicamente como hecho por él, dandole una identidad propia.

U hitps://www.publimetro.cl/cl/noticias/2017/06/29/mercado-lujo-chile-registro-ventas-los-
us-600-millones-2016.html
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2-. Analisis Externo:

2.1 Contexto del Mercado de la Construccion:

Para poder estimar un tamafo de mercado de viviendas nuevas a nivel nacional, se

procederd a revisar el comportamiento de la oferta inmobiliaria del afio 2014.

Para el afio 2014, existia una oferta de 70.192 viviendas nuevas, de las cuales 34.689
estaban en el Gran Santiago, donde 25.149 de ellas eran departamentos y 9.540 eran
casas. Mientras que las 35.503 restantes eran de regiones, en donde 26.787 eran

departamentos y 8.716 eran casas.

En la siguiente tabla podemos observar el tamafio de la oferta del mercado inmobiliario

de viviendas nuevas que existia en Chile durante el afio 2014°:

e EEEEE KN

L [Gran sanniaso | 25.149| 9.540] 34.689)
—
[
[mEGionEs | ag.07| g.716) 25.504|
[TOTAL UNIDS. MACIONAL | 51.935) 1&.256] 70,192 |

° http://www.cchc.cl/uploads/archivos/archivos/MACh42-marzo-2015.pdf.
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En el siguiente grafico podemos encontrar la segmentaciéon de Mercado tanto de

departamentos, como de casas® :

Segmentacion de Mercado ( Dptos)

Segmentacion de Mercado ( Casas)

GRAFICOB
VENTA DE DEPARTAMENTOS POR TRAMOS DE PRECIOS EN UF
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GRAFICOY
VENTA DE CASAS POR TRAMOS DE PRECIOS EN UF

{Porcertaje)

o100 WI00-1500 0 1501-2000  W2001-3000
W 10014000 0 ADN-5000 WSD0-A000 M E000

100 ----—-------...I.I..I

B0
-1l |
L1 |

o
200 2011 2012 Pk Fici B 13

Fugniti: COWC

Donde se observa que el 74% de los proyectos eran departamentos, los cuales estaban

en el rango de precios entre las 1000 y 4000 UF. Mientras en el mercado de las casas,

que eran el 26% de los proyectos, tiende aumentar su nivel de UF.

6 http://www.cchc.cl/uploads/archivos/archivos/MACh42-marzo-2015.pdf
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A continuacién se puede deducir un estimativo del tipo de proyectos que se ofertaban

segun su tramo de precios en valor UF:

53 SEGMENTO VALOR UF = 5 26.600

% STIPO 1 ( Viviendas 1000-4000 UF) =

TIPO1 { Viviendas $26MM - 5106 MM)

STIPO 2 ( Viviendas 4000-8000 UF) ivi -
_‘J TIPO 2 { Viviendas $106MM- $212MM)
TIPO 3 ( Viviendas 8000-12000 UF) TIPO 3 (Viviendas $212MM - $319MM)
7o N TIPO 4 { Viviendas » $ 319MM)
v “TIPO 4 ( Viviendas > 12000 UF)

Dado los datos anteriores podemos ver gue existia una oportunidad de negocio en el
mercado de lujo que va desde 12000 UF en adelante, en donde existia un 5% de mercado

gque podiamos atacar:

2014
CHILE MARKET |

Tipo Vivienda Market % Wiwviandas

Tipo 1 (10C0-4000UF) I 55.652

Tipo 2 (4000-B000UF) A0 5.154

Tipo 3 (S00C-12000UF) 8,809 E.177

Tipo 4 (12000 ¥ masUF) 5% 3.159

Total Market 10O TO.192
o | Market Share: |
=
(=] [Tipo wiviend= [walor UF Wiviendas |

[Tipa a | 112000 % maés LF) 3.159 |

14



2.2.-. Andlisis Medioambiente (Entorno) / PESTEL

2.2.1-. Politico-Leqgal:

Politicas Gubernamentales:

En cuanto a los ultimos cambios que han afectado a la industria de la construccién se
puede encontrar la nueva reforma tributaria, la cual ha golpeado a los consumidores ya
que al valor de la vivienda nueva actual se le aplica un IVA que va del 8% al 14%,’ esto a

partir del presente afio 2017.

Se vi6 que en el afio 2015 hubo un incremento en las ventas por el hecho que iba a
aplicarse este impuesto, hoy se ve que el sector esta con caidas cercanas al 25%-30% en
ventas de viviendas nuevas®, por lo cual repercute en la compra de nuevos artefactos por

parte de las constructoras e inmobiliarias.

Sostenida Estabilidad Econémica:

Si bien Chile ha sido una de las economias de mas rapido crecimiento en Latinoamérica
en las Ultimas décadas, se puede apreciar que el crecimiento se ha desacelerado debido
a que la caida de los precios del cobre ha repercutido negativamente sobre la inversion
privada y las importaciones. Se ha visto un estancamiento en la construccion y ademas un
tipo de cambio alto, dos condiciones que no son favorables para la comercializacién de
viviendas y tampoco para la importacién de productos.

Se espera que el crecimiento se recupere gradualmente a medida que las expectativas
privadas mejoren de la mano del aumento del precio del cobre en el afio 2018°. En una
perspectiva de mas largo plazo, es necesario abordar los desafios estructurales para
impulsar la productividad, mejorar la provision de energia, reducir la dependencia de la

mineria y ademéas mejorar el acceso y calidad de los servicios sociales.

! Fuente:http://www.cchc.cl/comunicaciones/noticias/67201-reforma-tributaria-el-impacto-del-iva-a-
la-vivienda

8 Fuente: https://www.comparaonline.cl/blog/seguros/2017/04/es-un-buen-momento-para-comprar-
una-propiedad/

® Fuente: http://radio.uchile.cl/2017/04/03/banco-central-baja-proyeccion-de-crecimiento-para-2017-
a-rango-entre-1-y-2/
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Sin embargo, a pesar del desaceleramiento de hoy, Chile muestra que es un pais sélido
econdmicamente en la region y por lo tanto ha podido demostrar sostenibilidad
economica. Esto se refleja en el nivel de ingresos per cépita, donde se ve que Chile es el
pais numero 1 en la region. Debido a esto es que los sueldos de chilenos han ido al
alza'®, se haincentivado el consumo y ademas el mercado lujo no se ha visto afectado
por esta desaceleracion™. Por el contrario este grupo ha ido en aumento, lo cual ha
permitido que entren a Chile nuevas y mas marcas de lujo. Entre las categorias que

involucra este mercado se encuentran viviendas, autos, joyas, vestuario entre otros.

Eficiencia energética:

El Ministerio de Energia, dentro de sus metas tiene el fomentar el uso de energia de
manera eficiente. Es por esto que se puso como meta alcanzar un ahorro de un 25% para
el afio 2025, ademas de implementar campafas, programas que favorezcan la ley de

eficiencia energética que se pretende implementar para ese afio.*

El Gobierno de Chile el afio 2005 puso en marcha e implementacién del Programa Pais
de Eficiencia Energética (PPEE)™.

La demanda por crecimiento en nuevas construcciones ha llevado a que la demanda por
energia haya ido en alza, también la dependencia de la misma y la expansién del sistema
eléctrico. Esto ha impulsado a generar planes de mejoramiento en cuanto a la eficiencia
energética.

Dentro de lo que se proyecta, el pais crecera entre un 5,5% y un 6,5% para el afio 2020,
esto traerd consigo una mayor generacion de energia para poder cubrir esta demanda.
Existe un plan de accion que implica reducir un 12% la demanda de energia para el afio

2020, para esto se han propuesto medidas por rubros o sectores.

Por ejemplo, en el sector minero e industrial se implementaran sistemas de gestion de

energia e incorporacién de tecnologias eficientes; en el caso del transporte mejoria de la

1% Fyente: http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/08/16/817478/Ingreso-laboral-medio-de-
los-chilenos-llego-a-505477-mensuales-durante-2015.html

! Fuente: http://www.elmostrador.cl/mercados/2017/06/29/los-ricos-no-lloran-mercado-del-lujo-en-
chile-espera-crecer-5-en-2017-por-sobre-la-media-mundial/

12 http://www.energia.gob.cl/eficiencia-energetica

13 Fuente: http://www.anescochile.cl/eficiencia-energetica-chile
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eficiencia energética en los vehiculos livianos y medianos que se integren al parque
automotriz. (Algunos cambios que se han visto es la tecnologia verde o también autos
eléctricos); en el sector de la construccion se buscard promover el disefio de edificios con
altos estandares de eficiencia energética y a la vez que cuenten con productos

(artefactos) y materiales de construccion que cumplan con estos estandares.
Dado este nuevo programa, las distintas empresas de electrodomésticos se estan
preparando para cumplir las especificaciones técnicas y normas, desarrollando productos

mas sustentables y por lo tanto de menor consumo.

2.2.2-.Econdmico:

Politica Monetaria:

Dentro de los objetivos del Banco Central respecto a la inflacién es estar entorno al 3%,
con un nivel de tolerancia que pueda variar en un 1%, con esto se logrard un foco en la
estabilidad de precios, lo que permitira la estabilizacion del ciclo econémico. Con una
politica monetaria orientada a alcanzar el objetivo inflacionario propuesto de manera
sostenible y a la vez con un horizonte de mediano plazo (en torno a dos afios) lograra

resguardarse frente a diversos riesgos.

Bien sabemos que los proyectos inmobiliarios se comercializan en UF por lo que es
importante que el pais mantenga controlada la inflacién para que la UF se mantenga a
niveles que no afecten la compra de proyectos inmobiliarios y por ende que no afecte en
la cadena de suministros de las constructoras e inmobiliarias por las fluctuaciones de esta

unidad de fomento.**

Tipo de cambio:

Actualmente Chile cuenta con un tipo de cambio flexible el cual es de libre flotacion, lo
gue se refleja en que el precio se ajusta automaticamente por el mercado (Oferta 'y

Demanda)®. Para el mercado inmobiliario es de suma importancia tener una estabilidad

4 Banco Central: http://www.bcentral.cl
!> Banco Central: http://www.bcentral.cl
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en el precio del ddlar ya que se trae muchos artefactos de fuera de Chile y es importante
que esté lo més plano posible para no traspasar ese aumento a los consumidores finales.
Una baja en el tipo de cambio favorece a los importadores de productos.

En el caso especifico para productos para el rubro de la construccion, esto entrega la
oportunidad de entrar con precios competitivos al mercado y ofrecer artefactos de mejor

estandar a la industria.

Imacec:

Se refiere al indice mensual de actividad econémica que entrega el Ministerio de
Economia. De acuerdo a la ultima medicidn es que existe un aumento de la actividad en
los Ultimos meses, lo cual hace que se vean buenas perspectivas para los siguientes
afios con una tendencia al alza post crisis, por ende se espera que el consumo en general
vaya al alza.'® y con esto también el crecimiento de diferentes categorias entre ellas la del

lujo.
2.2.3-.Social:

Otro factor importante es el entorno socio-demogréfico. La poblacién de Chile en el censo
del 2012 alcanzaba los 16,5"" y hoy afio 2017 esta cercano a los 17,8 millones, lo cual es
un aumento de un 7,8% de la poblaciéon®®, datos que son entregados por el INE*.

Se considera ademas el aumento del gasto de las familias chilenas. En el ultimo tiempo
se ha visto que el Banco Central ha bajado las tasas de interés con el fin de incentivar el
consumo de la gente. Hoy en dia por ejemplo, las tasas de créditos hipotecarios estan en
un rango entre 2,8 % y 3,7%, segun expertos las mas bajas de la historia en términos de
crédito hipotecario®, lo cual ha hecho que la gente se endeude en propiedades.
Aprovechando esta baja los chilenos han podido también optar a mejores viviendas, por

ejemplo algunos han podido entrar al mercado de lujo.

16 http://www.emol.com/noticias/Economia/2017/07/03/865305/CCS-corrige-al-alza-la-proyeccion-
del-Imacec-de-mayo-tras-positivos-datos-del-comercio.html
7 https://es.wikipedia.org/wiki/Censo_chileno_de_2012

18 www.censo2017.cl
19 www.ine.cl

20 http://www.emol.com/noticias/[Economia/2017/06/17/863098/Tasa-de-interes-Es-un-buen-
momento-para-pedir-o-renegociar-creditos-de-largo-plazo.html
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En cuanto al mercado de lujo, se espera un crecimiento del 5% para este afio 2017, y en
el corto plazo se espera que para el 2019 este mercado crezca en un 53%. Esto involucra
entre otras categorias, al turismo, autos, vestuario, licores, e inmobiliario. Este ultimo
sector representa el 1% del mercado de lujo, pero con tendencia al alza. Hoy este
mercado esta en torno a los USD 550 millones®.

Con respecto a las tendencia e intereses, hoy en dia se ve que el espacio que mas
ocupan los chilenos es la cocina,” siendo este uno de los puntos de encuentro, donde
podemos entablar una conversacion mientras cocinamos un buen plato de comida y
donde ademas podemos compartir con nuestros invitados mientras cocinamos, es por
esto que se esta dando la tendencia a las cocinas integradas al espacio del living y

comedor.

2.2.4-.Tecnoldgico:

Existe interés en potenciar la industria de la tecnologia en Chile, darle espacio a la
innovacion, nuevos emprendedores, esto con el fin de dar desarrollo al pais, y con esto
generar una transformacion digital y tecnoldgica a la par a nivel mundial. **Paralelamente
la industria de los artefactos de cocina se ha preocupado de ir a la vanguardia, trayendo
productos de Ultima tecnologia, productos innovadores de diferentes modelos, colores y
materiales, con un nivel de funciones y prestaciones superiores ante las variadas y

exigentes necesidades de los clientes mas conocedores y con perfil mas tecnologicos.

2.2.5-.Ecolégico-Ambiental:

Hoy la preocupacién por el medio ambiente es inminente, por lo que las empresas
actualmente estan dando una importante ponderacion a este aspecto®, tanto en la

fabricacion de sus productos, los cuales van desde el tipo de material que se ocupa para

21 http://www.pulso.cl/empresas-mercados/mercado-del-lujo-proyecta-crecimiento-del-5-2017-
impulsado-turismo-alta-gama/

22 http://www.emb.cl/construccion/articulo.mvc?xid=3559&edi=164&xit=mobiliario-y-equipamiento-
de-cocinas-funcionalidad-diseno-y-confort

2 http://www.elmostrador.cl/mercados/2016/02/17/como-la-tecnologia-impulsa-la-
innovacion-y-moldea-el-chile-de-hoy/

2 http://www1.trabajando.cl/contenido.cfm?noticialD=6083
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poder confeccionarlos, por ejemplo productos reciclables, hasta el nivel de emisiones que
producen ruido u olores, como también se han preocupado de la eficiencia energética,
otro punto importante a nivel medioambiental. Si bien se han preocupado bastante del
producto con cambios que no afecten el medioambiente, esto no ha implicado
modificaciones en lo estético, por el contrario, hoy en dia aparte de brindar un producto
eco, se han preocupado ademas que sea un producto agradable para el consumidor final.

En Chile, se presento la nueva Ley de Eficiencia Energética, dado que en la préxima
década se estima que los costos asociados a la electricidad aumenten en un 30%”.Lo
anterior convierte a la eficiencia energética en un aspecto clave para hacer buen uso de
los recursos y a su vez obliga a una preocupacion en cémo disefiar las nuevas viviendas
para que consuman menos energia®. De ahi la importancia de que las empresas ligadas
al rubro de artefactos de cocina tengan como meta incorporar productos que tengan una
etiqueta de eficiencia energética verde. Este nuevo rotulado es un instrumento muy
utilizado en el mundo para inculcar habitos eficientes en el uso de la energia y aumentar
la eficiencia energética de un pais.

En Chile, en el afio 2007 comienza la obligatoriedad para etiquetar los distintos artefactos

que ocupen energia eléctrica®’.

= http://radio.uchile.cl/2016/04/03/los-desafios-de-la-eficiencia-energetica-en-chile/

% https://www.thisischile.cl/chile-se-alinea-con-la-tendencia-mundial-para-la-construccion-de-
edificios-sustentables/

21 http://www.sec.cl
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I1l. Industria:

Los fabricantes de cocina freestanding datan de los afios 70, siendo las empresas mas
conocidas, Fensa, Mademsa (ex-CTl) y Sindelen.

Dado el boom inmobiliario en Chile cerca de los afios 90, tanto arquitectos, inmobiliarias
como constructoras comienzan a mirar el mercado europeo, un mercado que construye
viviendas cada dia mas pequefias, que tienden a optimizar los espacios empleando la
modalidad de una cocina ya habilitada o con productos empotrados. De alli nace la
necesidad por parte de las constructoras e inmobiliarias de equipar las viviendas con
artefactos de cocina empotrados optimizando espacios. Asi aparece la oportunidad en la
industria para la entrada de nuevos agentes y la necesidad de reinventarse para algunos
actores ya insertos en el mercado. Esto les di6 espacio para competir entre ellos en

cuanto a competitividad, tecnologia, disefio, innovacion.

Existe una alta variabilidad de productos demandados por parte de los clientes, ya sea
por especificaciones técnicas, de uso, medidas, colores u otros.

Existe una gran oferta de productos dentro de este mercado de artefactos de cocina,
donde hay diferencias en cuanto a calidad, materiales, acabados, durabilidad,
originalidad, disefios, tecnologias, garantias y precios, segun lo que ofrece y vende cada

fabricante.

El tamafio del mercado de esta industria, respecto a campanas, encimeras y hornos, se

estima en torno a los 21,7 millones de ddlares.?®

El nimero de proveedores actuales y reconocidos en esta industria varia de acuerdo a
los siguientes artefactos: En el caso de hornos es de alrededor de 14 empresas teniendo
un tamafio de 7,8 millones de délares el mercado. En cuanto a las encimeras el nimero
crece a 22 empresas alcanzando un tamafio de mercado de 7,3 millones de dolares. Por
altimo, en las campanas, tanto decorativas como tradicionales, alcanza 6,6 millones de
dolares, teniendo 26 participantes en las campanas tradicionales y 22 en las campanas

decorativas.

%8 Fuente: informacién interna de la empresa (TEKA)
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Entre los proveedores que se destacan estan: FDV, Teka, Albin Trotter y Electrolux
(Fensa+Mademsa+Electrolux) entre los cuales alcanzan en conjunto una participacion

de mercado aproximadamente de un 80%.

Actualmente el indice de crecimiento de este mercado esté entorno al 6% y al 6,5%

anual®.

En cuanto a la rentabilidad de este tipo de industria, podemos hablar de un retorno
sobre las ventas de aproximadamente un 40% y 45%, lo cual lo hace ser un negocio
bastante atractivo para las empresas.

9 Fuente: informacion interna de la empresa (TEKA)
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1-. Evolucién del mercado de los kits de cocina empotrados (Campanas, Encimeras y

Hornos)

Evolucién Hornos Empotrados™® :

En el siguiente gréafico, se observa que desde el afio 2003 existe un crecimiento

exponencial de unidades de hornos empotrados en Chile, alcanzando las 60.000

unidades aproximadamente, lo que indica una clara tendencia al alza en este tipo de

artefactos:

Evolucion Hornos Empotrados

70.000
60.000
50.000

40.000 AN

30,000 — il

Unidades
-

201 ¢ g g

10.000

0

Anos

e HORNOS ENFOTRADOS

v ! . v Y . ' y .
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20114

2013 2014 2015

Y

2016

%0 Graficos: Informacion interna de la empresa(TEKA)

23



Evolucion cocinas encimeras v/s Cocinas freestanding>:

En el siguiente gréafico, se detalla que desde al afio 2003 hay un crecimiento de las
cocinas encimeras por sobre las cocinas freestanding o convencionales, donde estas
dltimas indican un decrecimiento no menor en unidades. Lo anterior sefiala que hay un
cambio y preferencia actualmente por las cocinas tipo encimeras® versus las cocinas

tradicionales o freestanding®:

Evelucidn Cocinas FS + Encimeras
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3 Graficos: Informacion interna de la empresa( TEKA)
%2 cocina Encimera: Es una cocina tipo placa que va integrada a los muebles de cocina
¥ cocina Freestanding: Es una cocina mavil, la cual tiene integrada cocina y horno a gas
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Evolucion Campanas® :

En el siguiente gréfico se puede visualizar un crecimiento importante, en unidades, que

han tenido las campanas desde el afio 2003, alcanzando las casi 180.000 unidades:

Evolucién Campanas
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2-. Analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter:

Poder de negociaciéon de los compradores:

Al existir varias opciones en el mercado, el comprador puede decidir donde comprar
segun su presupuesto, conveniencia, gusto y también por el tipo de proyecto y segmento,
por lo tanto su poder de negociacion es alto.

Son muchas las variables para la negociacion, entre ellas se evalla, la cantidad de
locales que tiene la marca, las condiciones de pago, las exhibiciones, la amplitud de la
cobertura de la gama de productos ( desde hornos a lavaplatos o sélo griferia), el perfil de

la marca, entre otras.

Poder de negociaciéon de los Proveedores:

Dentro de los insumos de fabricacién que se pueden encontrar en este mercado de

artefactos de cocina estan: el acero, los timer, paneles, lacado interior, entre otros.

A modo general, el poder de negociacion de los proveedores es mas bien bajo y varia de
acuerdo a la produccion que tenga cada marca. Por ejemplo una marca que sea
internacional y que por lo tanto comercializa sus productos en varios paises, tendrd una
produccion importante, de modo que el poder que puede tener el proveedor de materiales

es bajo ante un gran demanda de productos.

En este mercado en general la tasa de fabricacion son miles de unidades de productos.
Esto se debe a que la gran mayoria de los hogares requiere de estos artefactos de
cocina, ya sean de lujo o no lujo, por lo cual las marcas en general demandan volimenes
importantes en lo que a materiales e insumos se refiere, esto se traduce en que el

proveedor pierda poder de negociacion y por lo tanto sea bajo.

Rivalidad entre competidores existentes:

En el mercado chileno, si bien la alternativa en cuanto a los artefactos de cocina de lujo es

limitada, existe una alta rivalidad entre los competidores de la industria de artefactos de
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cocina. A modo de ejemplo, en la presentacion de los productos y el marketing, se puede
apreciar que cuando un proveedor lanza una linea nueva, se realizan eventos masivos
que se comunican a nivel de toda la industria. Esto provoca la contra reaccion de los
otros proveedores. Cuando se trae un producto nuevo, no pasa mucho tiempo en que otro

proveedor lo copie y lo traiga también o simplemente busque otras alternativas similares.

Sin embargo en términos de precios la rivalidad entre ellos es baja, ya que éstos son
bastante ajustados en el mercado, no existiendo practicamente guerras de ellos.

Amenazas de nuevos competidores:

Dado que hoy en dia las barreras de entrada de productos es relativamente baja, salvo el
tema de certificacién que hay que sobrepasar para la entrada de productos extranjeros en
términos de seguridad y eficiencia, la amenaza de nuevos competidores es alta, esta
siempre latente traer representaciones y muchas marcas de mercados extranjeros que

guieren penetrar el atractivo mercado chileno.

Amenazas de productos Sustitutos:

Las amenazas de productos sustitutos es baja, pero no improbable. Si bien hoy no existe
disponibilidad de sustitutos cercanos méas que los hornos chicos de sobremesa, las
cocinillas, las cocinas free-standing que estan en decadencia y ademas los mismos
artefactos de cocina no de lujo, mafiana pueden crear muebles con cajoneras que
incluyan el horno por ejemplo. Es una amenaza que esta siempre latente, pero que hoy es
baja frente a los artefactos de cocina empotrados.

Respecto a los sustitutos actuales, como las cocinas freestanding y/o convencionales, las
cuales fueron una de las primeros tipos de cocina que se utilizaron en el mercado chileno,
hoy en dia se ve que estas cocinas van en retirada.

Hoy las inmobiliarias y constructoras entregan los departamentos full equipados. Esto
involucra la implementacion completa en la cocina. A partir del afio 2010 han optado por
este sistema, ya que, anteriormente el cliente final era quien tenia que equipar su

departamento con una cocina convencional y/o freestanding.
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En cuanto a los microondas hoy existe la alternativa de los que son empotrables, lo cual
permite tener un look de una cocina mas sofisticada ya que queda en columna respecto al
horno, es decir mantiene las medidas y el disefio de forma pareja para ambos, a
diferencia del convencional (horno chico de sobremesa) que tiene look estandar y por lo

general no se acopla uniformemente al mueble de la cocina.

Las cocinillas, si bien su uso es bastante practico en lo que respecta a actividades mas
outdoor tipo camping, por su tamafio y facil funcionamiento, para su uso doméstico es
menos amistoso, tanto por su look menos decoroso para una vivienda, como por el
tamafio que es pequefio para lo que se cocina normalmente en una casa de mas
personas y si se quiere preparar mas alimentos al mismo tiempo podria ser incobmodo o

practicamente imposible con este tipo de cocinillas.
Y por ultimo, los artefactos no de lujo, siempre van a existir, teniendo un precio mas

competitivo, muchas variedades y formatos, pero no estaran catalogados bajo una marca

que tenga un sello de exclusividad y prestigio.
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3-. Andlisis de la competencia

3.1-. Competidores actuales

o$3°SmMeg

Smeaq:
Es un fabricante italiano de electrodomeésticos de lujo. Vittorio Bertazzoni fundo la

empresa en 1948 en la ciudad de Guastalia, Reggio Emilia, Italia. El nombre es una sigla
para Smaltene Metallurgiche Emiliane Guastalla.

Promocién vy Plaza:

Smeg, al igual que Miele, cuenta con un showroom donde expone sus productos para
poder visualizarlos en su totalidad, ademas cuenta con una pagina web también para

poder lograr tener una primera vision de los productos.

La marca tiene un slogan que lo hace reconocido en el mercado el cual es “Technology
with style”, que se refiere a Tecnologia con estilo, es decir que la marca trata de privilegiar
tener una tecnologia de primera linea pero sin dejar el lado estético

y manteniendo el estilo particular de la marca.

La plaza que utiliza Smeg, es principalmente a través de una venta directa a
constructoras y ademas incluye venta a través de uno de los retailers mas reconocidos del

pais, lo cual lo hace llegar al consumidor final.

O
CKQ

Teka:

Es una empresa multinacional de origen aleman fundada en 1924. Est4 centrada en la
fabricacion y comercializacion de electrodomeésticos, grifos, productos de cocina y bafio,
vitrificados, contenedores industriales y cocina profesional. El grupo tiene 24 fabricas
repartidas por Europa, América y Asia y posee oficinas en 34 paises. Sus productos se

comercializan en 116 paises.
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Promocién vy Plaza:

Teka , marca que lleva més de 35 afios en el mercado chileno, también exhibe sus
productos en un showroom, el cual permite invitar a las distintas inmobiliarias,
constructoras y arquitectos, tanto para mostrar sus diferentes categorias de productos que
ofrece, como también para deleitar un excelente cooking show con su Chef rostro,

Christopher Carpentier.

Dentro de sus acciones publicitarias se encuentran las publicaciones mensuales en la
Revista Ambientes, ademas esta presente en la pagina web mas reconocida y usada en

lo que respecto a la arquitectura que es “Plataforma Arquitectura”.

Teka es una de las pocas empresas que tiene como politica la venta sélo a través de los
distintos distribuidores existentes en el mercado para ambos canales de venta, tanto canal

empresa (Canal B2B), como canal venta retail (Canal B2C).

( Mg Trotter

Calidad de vide desdle 1723

Albin Trotter:

En 1923 llega a Chile Albin Trotter Schifko, un aleman nacido en Stuttgart en 1919. En el
afo 1931 la crisis mundial afect6 fuertemente a Valdivia, situacion que visualiz6 su padre
como la gran oportunidad de trasladarse a la capital -Santiago- para continuar con su giro
de fabricacién de cocinas a lefia. El desarrollo y prestigio de la empresa comenzé a
generarse paso a paso. Ya en la década de los 50 incorporaron cocinas a gas,
refrigeradores y calefactores a parafina, llegando a tener una de las lineas mas completas

para el hogar en el Chile de esa época.

Promocion vy Plaza:

Albin Trotter, es una marca con tradicion que ha estado presente a lo largo de la historia
en la cocina desde el afio 1923. Esta marca también cuenta con su pagina web y

showroom, y busca mantener la tradicionalidad en sus productos, haciéndolo saber a
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través de su slogan “Calidad de vida desde 1923”, refiriéndose a que ha acompanado

desde largo tiempo a la cocina chilena.

Albin Trotter utiliza como plaza el canal de venta directa a constructoras, también ocupa
B2C a través del canal de retail y por altimo utiliza la venta directa a través de sus tiendas
propias.

FoU

Te qustars cOcinar.

EDV:

Es una marca chilena que nace exclusivamente para satisfacer las necesidades en
equipamientos de cocina. Con el respaldo de Kitchen Center esta presente en el mercado

hace mas de 10 afios. La procedencia de sus productos es China.

Promocién vy Plaza:

FDV, es una marca nacional que cuenta con un showroom y pagina web, ademas cuenta
con publicaciones en la revista “Ambientes” con el fin de estar presentando nuevas
tendencias. Cuenta ademas con embajadores o rostros que apadrinan la marca, dandole
el respaldo necesario para poder otorgarle una buena reputacion a ésta. Por ultimo cuenta
con clases de cocina entregadas por los embajadores, con el fin de poder tener un
encuentro alrededor de la cocina, pudiendo observar la elaboracion de los distintos platos

y viendo el funcionamiento de los distintos artefactos en la cocina.

FDV cuenta con tiendas propias, lo cual le da una cercania al consumidor final para poder
acercarse a ver los productos. Ademas, la marca busca esa cercania con el fin de que el
consumidor pueda ser atraido por la cocina, exponiendo esto en su slogan “Te gustara
cocinar” donde la marca busca incentivar el uso de la cocina de una manera que no sea

una mala experiencia para el consumidor.
La marca FDV utiliza, al igual que la marca Albin Trotter, el canal de venta directa a

constructoras, ademas la venta al canal B2C a través de retailer, utilizando también la

venta a través de sus tiendas propias.
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) BOSCH

Innovacion para tu vida

Bosch:

En 1886, Robert Bosch fundé el “Taller de mecanica de precisién e ingenieria eléctrica” en
Stuttgart. Este fue el nacimiento de Robert Bosch GmbH, una empresa presente en todo
el mundo. Desde sus comienzos, la empresa se ha caracterizado por su espiritu

innovador y su compromiso social.

Promocion vy Plaza:

Bosch, reconocida marca alemana, cuenta con un showroom y pagina web donde exhibe
todos sus productos. Tiene diferentes avisos en medios, como revistas, entre otras. Su

mensaje hace referencia para “Innovacion para tu vida “

La plaza que utiliza Bosch es de venta directa para el canal constructoras, mientras para
el canal B2B tiene tanto tiendas propias como también los grandes distribuidores del
retail. Entre estos estan Falabella, Ripley, Paris, Sodimac, etc.

¢ Uesys
Trotter

Ursus Trotter:

Ursus Trotter nace en el afio 1981 por el nombre de su fundador, Ursus Trotter, empresa
familiar de procedencia alemana que siempre busca el mejoramiento y el pro-cambio.
Empezaron con linea blanca, luego con agua caliente mediante sus conocidos termos. Es
una de las empresas de linea blanca mas emblematica de Chile y con fabricas propias en

el pais.

Promocion v Plaza:

Cuenta con un showroom nuevo en la calle Gerénimo de Alderete, comuna de Vitacura,
en donde ademés de exhibir su amplio mix de productos, también tiene un sector en

donde se realizan diferentes tipos de cooking shows con reconocidos chefs, tanto
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nacionales, como internaciones. Posee una pagina web y parte de sus slogan es

“Compartimos tus mejores momentos “

Ursus Trotter, utiliza la plaza de venta directa a constructoras, también usa el canal de
venta a través de distribuidores exclusivos, ademas emplea la venta por un retailer en

particular, y por ultimo, ocupa la venta a través de sus tiendas propias.

[{] electrolux

Electrolux:

Es una corporaciéon multinacional sueca que fabrica electrodomésticos para uso
doméstico y profesional, vendiendo mas de 55 millones de productos al afio, a clientes de
160 paises. Los productos de Electrolux incluyen frigorificos, lavavajillas, lavadoras,
microondas, placas vitroceramicas y de induccion, hornos y aspiradoras vendidas bajo las
marcas: Electrolux, Lux AEG-Electrolux, Zanussi, Corberé, Eureka (aspiradoras) y

Frigidaire, entre otras.

Promocion v Plaza:

Electrolux cuenta con su propia pagina web y ademas de un showroom. Es una marca
que ocupa entre sus medios las publicaciones en revistas reconocidas como lo es la
revista Ambiente. Electrolux es una marca que se preocupa del usuario, y lo demuestra en
su slogan “Thinking in you”, lo que significa pensando en ti, buscando las mejores
soluciones al momento de cocinar, hacer de la cocina un momento agradable y simple. Se
trata de entregarles a los clientes un minuto donde realmente puedan disfrutarlo.
Electrolux, para en canal Constructora, vende principalmente a través de distribuidores,
aungue tiene ciertos clientes a los que vende de forma directa. En el caso del Canal B2C,

vende a través de los distintos retailers reconocidos del mercado.

FRANKE

Es un proveedor suizo lider mundial de sistemas inteligentes para cocinas domésticas,

dandoles confianza a mas usuarios en mas cocinas a nivel mundial que cualquier otro
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fabricante. Basandose en su larga historia de fiabilidad y experiencia, crearon
asociaciones gratificantes y duraderas. Ayudaron a sus socios a mejorar sus negocios y
facilitar la vida de sus clientes, haciendo que el trabajo en la cocina sea un placer.

Promocién vy Plaza:

Franke es una marca suiza con mas de 100 afios en el mercado, cuenta con un
showroom ubicado en Vitacura, donde muestra su gama de productos. Su “cuisirama”, un
espacio dedicado a mostrar los ultimos avances y disefios referentes a la cocina moderna,
tiene como fin transformarse en el centro de la cocina de los chilenos. Para esto la marca
invita a no cocinar de una manera tipica, sino que a hacerlo de manera maravillosa, y esto

lo expone en su slogan “Make it wonderful”, que significa hacerlo maravillosamente.

Franke es una marca de las mas top del mercado, para esto ocupa la plaza de venta a
través de su tienda propia, ademas utiliza para el canal B2C la venta a través de retail y

también la venta directa a constructoras en el canal B2B.

khi
Vatti:
Zhongshan Vatti es un proveedor y fabricante chino, el cual se especializa en artefactos
de la cocina y del bafio. Cuenta con una linea de productos principal que incluye los
avellanadores incorporados, hornos, campanas, encimeras y los calentadores de agua,

entre otros.

Promocion v Plaza:

Vatti, es una marca bastante nueva en el mercado, sin embargo ya cuenta con su propio

showroom como también su pagina web.

Respecto a la plaza, Vatti tiene venta directa tanto a constructoras como a personas

particulares.
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gorenje
Life fgsiu-'wj;i}tad'

Gorenje:

Es una fabrica de electrodomésticos eslovena, cuya sede social se encuentra en la ciudad
de Velenje (Estiria eslovena). La produccién de Gorenje incluye lavadoras, hornos,
frigorificos, microondas, placas, campanas de cocina y lavavajillas. La empresa fue
fundada en 1950 en la localidad homonima.

Promocién vy Plaza:

Gorenje, marca eslovena que existe desde los afos 50, llega recién a Chile el afio 2016,
destacandose por sus disefios innovadores y vanguardistas. Cuenta con un pequefio
showroom, donde logra exhibir su respectiva gama de productos, y una pagina web

bastante moderna y de facil uso.

Una de sus estrategias de promocién son estar presente, por ejemplo, en la Feria FODA,
a la cual asisten varios disefiadores, arquitectos y del rubro inmobiliario.

Su eslogan es “Life simplified“, vida simplificada.
La plaza utilizada por Gorenje es la venta a través de ciertos distribuidores exclusivos a

constructoras, ademas de la venta a través de su tienda propia, y ahora ultimo se ha

aventurado con la entrada en un retail como Falabella.
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3.2-. Participacion de Mercado:

A continuacion se representan las participaciones de mercado, penetracion de mercado y
cantidad de kits de cocina importados en el afio 2016 por los diferentes proveedores de la
industria de artefactos de cocina a nivel general® :

En este gréafico se puede apreciar que la empresa FDV tiene el liderazgo en el mercado
con respecto a la venta de kits de cocina, alcanzando cerca de un 30% de participacion
en esta categoria de productos (campanas, hornos y encimeras):

% Participacion de Mercado

H Miele

B Smeg

B Teka

B Albin Trotter
B FDV

M Bosch

0% o3 o3
0,12

4,5

2,1

B Ursus Trotter

B Electrolux

B Franke

W atti

N Gorenje
Otros

% Fuente: Registro de importaciones aduana 2016
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3.3-. Penetracién de Mercado:

En relacion a los datos expuestos anteriormente, se puede estimar la penetracion del
mercado, la cual se mantiene mas menos similar a la participacion de mercado, donde
una vez mas FDV es la marca con mayor penetracion en la venta de kits de cocina en el
afio 2016

% Penetracion de Mercado

0,2
03— m Micle

13,67 B Smeg
HTeka

B Albin Trotter
u DV

M Bosch

B Ursus Trotter

N Electrolux

Franke

3.4-. Cantidad de importaciones de la competencia:

A continuacion se exponen la cantidad de productos importados en el afio 2016*’ por las
distintas marcas. Esto hace referencia a la cantidad de kits de cocina importados, lo cual
involucra tanto campanas, hornos y encimeras. Con esto se puede dimensionar los

niveles de venta de cada una de las marcas existentes en el mercado:

% Registro de importaciones de aduana 2016
%" Registro de importaciones de aduana 2016
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B Cantidad de kits importados 2016

A continuacion se desglosa como se distribuye el mercado por categoria de productos
dentro del afio 2016, en el rubro importados. Las categorias son campanas, hornos y

encimeras.

Campanas:

Campanas 2016

Ene-Dic (Importado)

SIMDELEM

1% OTROS
4% TROTTER
29%

VATTI
U. TROTTER 1%

FENSA
16%

mTROTTER POV mEENEA  ETEKA MMADEMSA  WIODIMAC  EU.TROTTER HBOSCH  EVATT M SINDELEN =0TROS

Se puede apreciar que el lider de mercado hoy en campanas es la marca Trotter (Albin),
donde vemos que en un mercado de 11 actores el 63% del mercado lo tienen 3 empresas
(Fensa, FDV, Albin Trotter).
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Hornos empotrados:

Hornos 2016

Ene-Dic (Importado)

BOSCH MABE QOTROS
2%

3% 3%

U. TROTTER
6%

VATTI

A. TROTTER
13%

uFOV ETEKA A TROTTER W VATTI U_TROTTER HBOGCH HMABE u OTROS

Se puede apreciar que el lider de mercado hoy en Hornos es la marca FDV, donde vemos
gue en un mercado de 8 actores, el 79% del mercado lo tienen 3 empresas
(Teka, FDV, Albin Trotter).
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Encimeras empotradas:

Encimeras 2016
Ene-Dic- (Importado )

TOYOTOMI VATTI OTROS
BOSCH
U. TROTTER 29% 2% 1% 2%
8% /
CTI (Import)
4%

A TROTTER
3%

EFDV ETEKA B A TROTTER B CTI {Import] HU. TROTTER BOECH

ETOYOTOMI

HVATTI

W OTROE

Se puede apreciar que el lider de mercado hoy en Encimeras es la marca FDV, donde

vemos que en un mercado de 9 actores, el 81 % del mercado lo tienen 3 empresas (Teka,

FDV, Albin Trotter).
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3.5.- Competencia Directa®:

Actualmente existe una amplia oferta de artefactos de cocina en Chile, aunque no todas
las marcas existentes ofrecen productos enfocados en el mercado que demanda los
productos premium y la oferta en este mercado es limitada. Debido a ello se ha abierto
una oportunidad importante para la importacion del tipo de productos premium. Por lo
tanto también existe un alto riesgo a la entrada de nuevos proveedores que quieran
aprovechar de ingresar al mercado con algun producto similar, que puede incluso tener
menor especificacion técnica y por lo tanto menor precio y que quieran atacar al mismo

segmento al cual Kuppersbusch quiere enfocarse.

Miele

IMMER BESSER

Si bien encontramos varios proveedores en el mercado , el competidor directo que se
encuentra hoy para nuestros segmento premium es Miele , un fabricante aleman de
electrodomésticos de alta gama y equipos comerciales, con sede en Gltersloh ,
Ostwestfalen-Lippe, Alemania . La compainiia fue fundada en 1899 por Carl Miele y

Reinhard Zinkann con su slogan “ Immer Besser “, es decir “ Siempre Mejor”.

La empresa arribé al pais en la década de los 50 de la mano de la familia Schiess

(controladores de Transoceanicas).

Miele es lider innato en la linea de artefactos premium. Si bien llegé hace mas de 60 afios
a Chile con otra representacion, lleva alrededor de 10 afios en este mercado como
representacion directa, la cual tiene cerca de un 0,3% de participacion al afio 2016 del

mercado en lo que respecta a los kits de cocina (campanas, encimera y hornos).

Sin embargo cuenta con otras categorias de productos como linea blanca
(Refrigeradores, lavavajillas, aspiradoras, lavadoras, secadoras), maquinas de café,
productos de limpieza y accesorios, lo cual hace incrementar su participacion como marca

general en el mercado, en torno al 10 % aproximadamente. Para este afio 2017, la

38 \www.miele.cl
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empresa estima que cerrara el afio con ventas en torno a $4.000 millones (US$6

millones).*
Ya para el afio 2018, Miele proyecta abrir dos nuevas tiendas, una del tipo outlet en la
comuna de La Florida y otra en el Mall Plaza Trébol, en busqueda de un publico un poco

mas masivo.

Promocién vy Plaza:

Miele como marca cuenta con una promocion via pagina web, también a través de su
anico showroom, en el cual cuentan con la distinta gama de productos para poder mostrar
a su publico objetivo. Ademas cuenta con distintos formas de poder integrar a los
consumidores, por ejemplo clases de cocina con el fin de poder probar los distintos

productos y aprender ademas a cocinar con distintos chefs reconocidos.

Uno de los medios de publicidad que utiliza es la Revista Ambientes, una publicacion
bastante conocida y referente tanto para los arquitectos como para la industria

inmobiliaria.

Miele utiliza distintas plazas de venta: para la venta directa o Canal B2C utiliza el
showroom, mientras que para el canal constructoras, la venta se realiza a través de una
fuerza especializada (vendedores venta volumen). Para lo que es Retail,

Hasta el momento el Gnico distribuidor exclusivo es Falabella.

39 http://www.america-retail.com/chile/chile-miele-abrira-tres-nuevas-tiendas-este-ano-y-llegara-a-vina-en-
2018/
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Cateqgorias de producto de Miele:

CAMPANAS

ENCIMERAS

HORNOS

CAFETERAS

|
sote |

tFRIGERADORES

LAVAVAJILLAS

PRODUCTOS DE
LIMPIEZA

ASPIRADORAS
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Showroom Miele:

Actualmente Miele cuenta con so6lo un Showroom ubicado en Av. Nueva Costanera 4040,

Vitacura, el cual cuenta con aproximadamente 500 M2 de extension.

E 4”1 -

)

g
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Servicio Técnico Miele :

Miele cuenta con servicio técnico propio, el cual ofrece un servicio de instalacion
competente y fiable, el que es realizado por los mismos técnicos del propio Servicio de
Post-venta. Ademas proporciona un servicio de puesta marcha de los diferentes

artefactos de cocina y asistencia en caso de averias.

Noticias y Eventos Miele* :

Dentro de los eventos que tiene Miele se encuentran las famosas clases de cocina que
son abordadas por reconocidos Chef, donde deleitan a los asistentes entregando a través
de sus platos distintas experiencias culinarias. Ademas cuentan con el apoyo de la Vifia
Viu Manent, la cual otorga un servicio de maridaje para acompafar y hacer ain mas
agradable esta experiencia.

Si bien el evento principal es para adultos, Miele también ha sabido integrar a los mas
pequefios y les entrega clases de cocina donde pueden poner a prueba su creatividad en

la confeccion de los distintos platos que los expertos les ayudan a desarrollar.

Ademas Miele cuenta con un atractivo modelo para captar a sus clientes. Aqui les
permite experimentar y sacar las mejores conclusiones respectos a los distintos
productos y qué mejor manera de hacerlo a través de una demostracion de éstos. Para
esto entrega demos gratuitas en su showroom, pudiendo verse ahi la gama que posee la

marca Miele.

Entre las noticias, se destacan los distintos, numerosos y repetidos galardones
internacionales que ha recibido Miele al disefio, en distintos productos durante afos,
dentro de los cuales estan: RedHot Design Award Winner, IF Design Award y entre los
mas recientes: RedHot Design Award Winner 2017; Universal Design Expert Winner 2017;
2017. Estos diferentes premios son la base que comprueba el alto valor y la permanente

innovacion técnica de la marca.

40 \\ww.miele.cl
1 \www.miele.cl

45



Sitio Web:

Por ultimo se debe tener en cuenta que Miele es una marca que ocupa de muy buena
forma su sitio web, entregando a sus consumidores la posibilidad de ejecutar sus compras
a través del sitio, de manera que éstos no tienen que moverse de la comodidad de su

hogar para poder tener los productos.
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3.6-. Cuadro de Resumen Competidores (1)

TENDENCIAS

PROVEEDOR PARTICIPACION CANTIDAD DE PENETRACION DE
DE MDO IMPORTACIONES MDO
0,3% 358 KITS 0,3% DURABILIDAD-SUSTENTABILIDAD
IMMER BESSER INNOVACION
.a.smeg 0,3% 291 KITS 0,2% TECNOLOGIA CON DISENO
L 18,3% 21.119 KITS 17,1% INTEGRABILIDAD DEL PRODUCTO
SIKQ DURABILIDAD
( @‘i"fo‘ttet 23,9% 27.678 KITS 22,4% TENDENCIA MAS COMERCIAL
Colidadd do vida doscle 723
FDU 27,1% 31.271 KITS 25,3% DISENO A BAJO COSTO
Te Sus{aré cocinart
@) BOSCH 2,1% 2.430 KITS 1,97% SUSTENTABILIDAD
Ixnnl)vacwén paratu vida
4,5% 5.191 KITS 4,2% TENDENCIA MAS COMERCIAL
13,4% 15.438 KITS 12,5% FUNCIONALIDAD A BAJO COSTO
&2
Electrolux
EEE 0,1% 115 KITS 0,09% iNNOVACION
va I-I-i 2,0% 2.314 KITS 1,87% COMERCIAL A BAJO COSTO
gorenje 0,4% 489 KITS 0,4% DISENO
Life Simplificcl
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3.7-. Cuadro resumen de Plaza Promocién competidores

PROVEEDOR

PROMOCION

PLAZA

IMMER BESSER

P&ag.Web-Showroom

Clases de Cocina

Publicidad en Medios ( Revistas)
Mensaje: Immer Besser : siempre el mejor

VENTA DIRECTA CONSTRUCTORAS
VENTA CANAL RETAIL( EXCLUSIVIDAD FALABELLA)
VENTA DIRECTA CLIENTE FINAL

o33°SMeg

technology with style

Pag.Web-Showroom
Mensaje: Technology with style : tecnologia con estilo

VENTA DIRECTA
VENTA RETAIL

<@ P&g.Web-Showroom VENTA A TRAVES DE DISTRIBUIDORES
Revista Ambientes (EASY,SODIMAC,CONSTRUMART,YOLITO,
eKa Plataforma Arquitectura EBEMA,MTS)
Cooking Show
S Pag.Web-Showroom VENTA DIRECTA CONSTRUCTORAS
<®Tt°tt“— Mensaje : Calidad de vida desde 1923 VENTA RETAIL

Coatidad de vido desce (TEZ

TIENDAS PROPIAS

FoU

Te Susﬂam’ cOcinar.

Pag.Web-Showroom
Revista Ambientes

Clases de Cocina
Embajadores de marca
Tiendas propias

Mensaje: Te gustara cocinar!

VENTA DIRECTA CONSTRUCTORAS
VENTA RETAIL
TIENDAS PROPIAS

& BOSCH

Innovacién para tu vida

P&ag.Web-Showroom

Revista Ambientes

Avisos en Medios ( revistas)
Mensaje: Innovacién para tu vida

VENTA DIRECTA CONSTRUCTORAS
VENTA RETAIL
TIENDA PROPIA

Pag.Web-Showroom
Mensaje: Compartimos tus mejores momentos

VENTA DIRECTA CONSTRUCTORAS Y A TRAVES DE
DISTRIBUIDORES

VENTA RETAIL

TIENDAS PROPIAS

[{] electrolux

Pag.Web-Showroom
Revista Ambientes
Mensaje: Thinking of you: Pensando en ti

VENTA A TRAVES DE DISTRIBUIDORES
VENTA RETAIL

FRANKE

Pag.Web-Showroom
Mensaje : Make it wonderful : Hacerlo maravilloso

VENTA DIRECTA CONSTRUCTORAS
VENTA RETAIL
TIENDA PROPIA

valth

Pag.Web-Showroom

VENTA DIRECTA CONSTRUCTORAS
TIENDA PROPIA

gorenje
L‘L'; >>\rr\m‘.|u.z"

Pag.Web-Showroom
Mensaje : Life simplified :La Vida simplificada

VENTA A TRAVES DE DISTRIBUIDORES
VENTA RETAIL Y TIENDA PROPI
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3.8-. Cuadro resumen productos competidores

Para este andlisis se tomara en cuenta la integracién de 3 productos, a los que

llamaremos Kit de Cocina, el cual involucra: la campana, encimera y horno.

PROVEEDOR CAMPANA ENCIMERA HORNO
IMMER BESSER

«$3°Smeg L

S

eKQ

(WgTictter

Calidad de vide desdle 1723

FoU

Te Susfaré cOcinar.

&) BOSCH

Innovacién para tu vida
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[{] electrolux

FRANKE

vakth

gorenje
l,qu"(,s)irnpai,{r‘[z(f
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3.9-. Andlisis de precios de competidores:

A continuacion se desglosan los precios por categoria de producto, hornos, encimera y
campana, para poder hacer la comparacion con los productos que tengan las mismas

caracteristicas:

Campanas: Tipo retractil*?

|_ Marca Precio §
Iz Miele 1.099.990
JSITSmeq Smeg 249.990
oy e Teka 73.990
. dhap Albin Trotter 74.930
FoLs FOV 63.930
soeh Bosch 319.990
o Ursus Trotter £3.950
e Electrolux 55.330
rRANKE] Franke 139.900
valh Vatti 5/1
s Fensa 55,950
Goren)e 77.950

42 Fuente: www.falabella.cl/ www.franke.cl
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Horno: Tipo eléctrico empotrables®®

Marca Précio &
= Miele 1.233.362
JAI*smeg Smeg 399,990
IS Teka 299.990
Aoy Albin Trotter 316.990
vl FDV 219.990
B Bosch 459,550
vl Ursus Tratter 280.000
e Electralux 259.590
FRANKE Franke 479,550
valti Vatti 5/l
fensa Fensa 199.990
— Gorenje 194,990

43 Fuente: www.falabella.cl / www.franke.cl
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Encimera: Tipo Vitroceramica 4 platos*

Marca Pracia 5
ETTIN Miele 1.499,990
Jrrsmeg Smeg 399,500
Fre Teka 209,990
Ao Albin Trotter 184.290
s FOV 219.990
— Bosch 469.990

v Ursus Trotter 199,990
[ Electrolux 399.590
FRANKE Franke 349,500

valti Vatti 51

fFensa Fensa 239,990
e Gorenje 249,990

4 Fuente: www.falabella.cl / www.franke.cl
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Kit de cocina: Horno, Encimera, Campana®

Marca Precio $
LT Miele 3.833.342
JSrEmeg Smeg 1.049.880
7. Teka 583.970
e Albin Trotter 576.270
Ll FOV 509.970
— Basch 1.249.970
o E Ursus Trotter 569.980
e Electrolux 799.970
FRANKE] Franke 969.390
valth Vatti 5/1
s a Fensa 499.970
L Gorenje 622.970

4 Fuente: www.falabella.cl / www.franke.cl
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IV-. Andlisis del consumidor:

1-. Usuario y mercado inmobiliario en Chile:

En los segmentos altos se esté tendiendo con fuerza a la sofisticacion, lo que ha
generado que ésta esté presente en los proyectos, tanto de remodelacion de
departamentos como los de construccion de viviendas nuevas. Esto ha llevado a integrar
productos mas sofisticados, haciendo por consiguiente que el disefio y la disponibilidad de
equipos sea mayor.*

La cocina viene hoy a ocupar un lugar donde se hacen las mayores inversiones por parte
de los usuarios, inmobiliarias y constructoras, debido a que es un espacio que va tomando
mayor preponderancia al momento de tomar la decisién de compra en los segmentos

altos. Una cocina completa de lujo puede estar bordeando los 40 millones de pesos.*’

Una de las razones por las que se ha invertido mas en este espacio es porgue el uso ya
no es de terceros, sino que es el mismo usuario el que cocina. Este espacio se ha

convertido en un lugar donde se puede reunir tanto a la familia como a amigos.*

Dentro del mercado inmobiliario chileno podemos observar un auge de las viviendas de
lujo. Si bien es un mercado relativamente pequefio en unidades, es importante en valores.
Este mercado se expandi6 porque las inmobiliarias se dieron cuenta que existia un nicho
de mercado al que no estaban llegando y se atrevieron a desarrollar este tipo de
proyectos. Sus valores sobrepasan el millon de délares, ofreciéndose departamentos y
casas por sobre los 300 m2, en barrios especificos para un segmento de compradores
exigentes y sofisticados que buscan cierta diferenciacion.

Para este grupo de consumo lo determinante de la compra es la funcionalidad de los
barrios, la forma que desean vivir, en espacios amplios, grandes vistas, luminosidad
natural, con mucha inversion en el disefio y terminaciones interiores. La distincion se

encuentra en estas terminaciones interiores, como el tipo de pisos, los bafios, la amplitud

4% Jaime Duran , Gerente General , Miele,
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=163582
47 Jaime Duran , Gerente General , Miele,
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=163582
“8 Jaime Duran , Gerente General , Miele,
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=163582
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y disefio de las cocinas, la dimensién de los ventanales, la calidad y el ancho de puertas,
la altura de los cielos, el sistema de climatizacion, como también la buena distribucion y el

nlimero de estacionamientos. *°

El nivel socioeconémico que compra viviendas de lujo claramente es el ABCL1.
Representa al 7,2% de la poblacion del pais, con 296.980 hogares. En el Gran Santiago
son el 11,3% vy alcanza los 167.524 hogares. Las comunas mas representativas en el
Gran Santiago son Vitacura (58,6%), Las Condes (48,6%) y Lo Barnechea (43,2%), La
Reina (40,6%) y Providencia 35,9%. En regiones estan en Vifia del Mar (6,7%),
Concepcion (6,3%) y Antofagasta (9%) entre otras.>

2-.Tendencias®:

En Chile, la cocina ha pasado de ser un lugar cerrado y de trabajo, a uno abierto en
donde se viven experiencias que satisfacen los sentidos, no solo de quien cocina, sino de
todos quienes comparten el momento. Por ello las familias han tendido a preocuparse de
lo estético de este recinto ya que estd mas expuesto a la vista de las visitas al hogar.
Ademas le han dado énfasis a la funcionalidad de los productos ya que al estar cocinando

y a la vez compartiendo, deben ser de facil limpieza y uso. >

Durante estos ultimos 30 afios existe una clara transformacién de la vivienda. Esto se
evidencia en que por ejemplo, hoy se han eliminado espacios, como la pieza de la
asesora del hogar. Cada vez existen menos asesoras del hogar puertas adentro,
haciendo innecesario este lugar. Mientras tanto otros espacios se han potenciado con los
afos, por ejemplo se ha ampliado la cocina, ya que hoy se han integrado las llamadas “
family room “o espacios familiares en la cocina. Por ello hoy se tiende a equipar la cocina

con artefactos méas sofisticados.

49 http://www.uss.cl/newsletter-uss/2015/08/18/el-auge-de-las-viviendas-de-lujo-en-santiago/

0 Anexo 1,2,3,4-http://www.adimark.cl

51 http://www.emol.com/noticias/Tendencias/2010/07/23/732570/chile-pais-cosmopolita.html
http://www.t13.cl/noticia/tendencias/como-influyentes-internet-estan-cambiando-industria-comida

52 http://www.emb.cl/construccion/articulo.mvc?xid=2579&edi=129&xit=cocinas-integradas-una-
tendencia-que-crece
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Chile, en los ultimos afios, se ha vuelto un pais cosmopolita, debido al gran aumento de
inmigrantes de distintas partes del mundo, como chinos, &rabes, japoneses, peruanos,
franceses, entre otros, los cuales han traido consigo sus distintas tradiciones, creencias y
costumbres que la idiosincrasia chilena desconocia. De acuerdo a lo anterior, se ha visto
gue la cultura chilena ha salido de la cocina tradicional y ha experimentado en nuevos tipo
de comidas, de tipo més gourmet y que necesitan de una mayor elaboracion.

Es por esto que junto con la llegada de productos de tipo gourmet como especias o0
productos especificos, es que también el chileno se ha preocupado de tener equipos de
cocina mas sofisticados, reconocidos y de calidad, necesarios para poder cocinar de
mejor forma y poder ofrecer en su hogar un alimento lo mas similar a un plato que pueda
encontrar en la cocina de un restaurante del tipo internacional. Afos atras para poder
encontrar una receta, era necesario preguntarle a algun familiar antiguo, a alguna persona
gque hubiese elaborado ese plato de comida o simplemente habia que comprar un libro de

receta que contemplara el plato de comida que se queria preparar.

Hoy en dia gracias a las redes sociales y por consiguiente a sus influenciadores,
podemos encontrar distintos tipos de recetas, opiniones y tendencias, entre otros. En
Chile ademas se ha visto que en el dltimo tiempo se han lanzado distintos programas del
mundo culinario, como por ejemplo Master Chef y Master Chef Junior, los cuales
incentivados por los distintos rostros y reconocidos chefs en el rubro, han podido motivar
el cocinar a la familia chilena. Y esto no sélo para los adultos, sino también para los mas

pequerios.
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3-.Sofisticacion en los Usuarios®:

En el dltimo tiempo a nuestro pais han llegado nuevas conductas respecto a la
alimentacion y su preparacion, demostrandose un mayor conocimiento en el &mbito

culinario de los usuarios.

Se puede apreciar un tipo de perfil del consumidor de lujo, el cual es cada vez mas
instruido, selectivo y seguidor de las distintas marcas. Tiene mayor informacién sobre la
empresa, tecnologia, calidad, certificaciones, ventajas que ofrecen y cada vez mas
preocupados por lo que ofrecen al cuidado del medio ambiente.

Esto demuestra que hoy existe un publico mucho mas exigente, y en donde no existe
segmentacién en base al sexo y que dicho segmento alcanza tanto a hombres como

mujeres de entre 30 y 60 afios del grupo ABC1.

Hoy debido al intercambio cultural, muchos han tenido la posibilidad de vivir en otros
paises, lo que les ha permitido conocer distintas marcas y caracteristicas de productos
mas tecnoldgicos que aln no se encuentran en Chile. Esto les ha dado una mirada mas
critica en cuanto a la valoracion del producto y su disefio. Lo anterior ha sido captado por
las inmobiliarias y constructoras y lo han concretado en los nuevos proyectos inmobiliarios
de lujo, donde han transformado la cocina en un lugar no sélo para cocinar, sino que
también como un espacio importante de la casa, en el cual se comparte tanto con la

familia como con amigos.

Aquellos que han vivido en otros paises, conocen las caracteristicas y origen de las
marcas. Ademas, los clientes valoran cada vez mas los productos y disefios de lujo en la
cocina, lo gourmet, y aman cocinar y alimentarse bien, asi como disfrutar este espacio de

la casa.

Dado todo lo anterior, cada vez es mas importante escoger como y con qué productos
equipar la cocina. Las inmobiliarias y constructoras se han preocupado de los detalles en

terminaciones lo cual involucra tener tecnologia de punta en este recinto.

*3 patricia Ramirez - Gerente Top Kitchen
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=163582
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4- Disponibilidad de mas equipos®*:

Hoy la disponibilidad, variedad y disefios ha aumentado en equipos en el mercado. Esto
ha obligado a las marcas a darle énfasis a la sofisticacion, estar a la vanguardia con
respecto al disefio, y a la integracién de nuevos productos tales como cafeteras
empotradas, refrigeradores integrados, quinchos con parrillas empotradas, entre otros.

Existe la tendencia por ejemplo, al sistema panelables tanto de refrigeradores y freezers.
Esto permite tener un mayor disefio en los muebles de la cocina y posibilita una

uniformidad de las lineas de la cocina.

Desde hace algunos afios, se ha integrado tanto el lavavajillas como el refrigerador y

freezer, los cuales quedan practicamente ocultos con el mismo mueble de cocina.

5-.Efecto invisible®:

Existe una nueva tendencia: Los muebles con cierre suave en los cajones y puertas. En lo
que respecta a materiales de muebles de cocina podemos encontrar melamina lacada o

lasertec, en su mayoria con colores blancos, grises y colores de madera.

En cuanto a las manillas, éstas cuentan con un sistema de tirador oculto, lo que logra

resaltar ain mas lo uniforme del mueble de cocina, sin afectar su funcionalidad.

Otra tendencia se encuentra en el especiero, que hoy se puede encontrar al lado de la
encimera o en los esquineros, lo que permite aprovechar los espacios perdidos y brindar

mayores lugares para almacenar distintos productos.

Respecto a las tendencias en iluminacién podemos encontrar luces LED sobre los

muebles aéreos, asi como también cajones iluminados.

* patricia Ramirez - Gerente Top Kitchen
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=163582
*° patricia Ramirez - Gerente Top Kitchen
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=163582
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Una tendencia cada dia mas de moda es la cocina tipo isla, que ha reemplazado a la
cocina tradicional con puerta. La cocina tipo isla cumple un doble rol, ya que permite por
una parte ser usada como comedor o lugar de trabajo y por otra nos entrega un espacio
para compartir en el mismo lugar.

Otro aspecto importante en las cocinas son las cubiertas, en donde se busca que éstas,
tengan menos resina, para permitir al cocinero manipular productos tanto calientes como

frios sin mayores problemas. Las cubiertas de piedras ganan asi un espacio.

Podemos observar que la cocina hoy cumple un rol principal tanto para los usuarios como
para las inmobiliarias. Por esto es importantisimo contar con los mejores artefactos y
accesorios, ya que esta siendo altamente ponderado por los compradores de los distintos

proyectos inmobiliarios.

6-.0Ocasiones de uso®®:

Los usuarios de este tipo de productos hoy en dia estan ocupando con mayor frecuencia
la cocina, ya que se observa la necesidad de que la familia esté mas conectada junto con
sus hijos. Debido a las extensas jornadas laborales, tiempos de traslado muy largos a los
trabajos, el tiempo de compartir cada vez se ha hecho mas escaso. Esto llevé a los
arquitectos e inmobiliarias a crear un nuevo concepto llamado Family Kitchen, el cual
busca la integracion de la familia alrededor de la cocina, brindandoles mayor seguridad
con respecto al uso de los artefactos de cocina.

Asi los usuarios buscan conjugar el compartir en familia y cocinar, empleando en forma
simultanea en estas dos ocasiones, la cocina para ello. Este concepto de integracion
busca ademas que, mientras se cocina en este espacio, también se pueda ocupar como
sala de estudio o también como sala de trabajo. Por eso que se estan pensando estos

espacios con mayor superficie las cuales van entre los 121 y 157 m2.

% http://www.propiedades.emol.com/noticias/index/detalle/id/221/se-instala-en-chile-la-tendencia-
del-family-kitchen.html
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7-.Preferencias®’:

Dentro de las preferencias, se encuentran en que el usuario tiende a requerir artefactos
de buena calidad, ojala estéticamente agradables, que sean productos que cumplan con
una certificacion, garantia y finalmente que sean productos reconocidos en el mercado.
Las preferencias son por productos europeos o0 estadounidenses por sobre los productos
chinos. Por otra parte se refleja que las preferencias de las familias mas jovenes, respecto
a lo habitacional, es que buscan viviendas con mayor flexibilidad para hacer sus labores
del dia a dia, lo que les permite vivir mas experiencias nuevas y cada vez mas cercanas a

su familia.

8-.Drivers de consumo®®:

Dentro de los drivers de consumo podemos encontrar que el consumidor busca tanto
optimizar el tiempo de cocinar alimentos, como también que sean de facil uso y limpieza.
Ademas busca optimizar el consumo energético. Estos puntos son muy valorados por los
clientes que tienen relaciéon tanto con la funcionalidad del producto como con la

performance.

También hoy existe una alta ponderacién a la innovacion y disefio. Al estar hoy de moda
la cocina integral y abierta, el publico tiende a comprar algo que sea de buen gusto, ya
gque va a estar expuesto a la vista de todos los que se sienten a compartir entorno al

espacio de la cocina.

9-.Lugares de compra®®:

Hoy en dia la mayoria de las empresas del rubro de artefactos de cocina, comercializan a
través de un distribuidor. Hay casos que tienen tiendas propias donde tienen su
showroom para mostrar sus artefactos. Generalmente aqui el publico va a ver estos
artefactos, como también arquitectos, inmobiliarias o constructoras los cuales van a

observar, elegir y especificar productos para sus proyectos.

> http://www.propiedades.emol.com/noticias/index/detalle/id/221/se-instala-en-chile-la-tendencia-
del-family-kitchen.html

*8 Encuesta aplicada a consumidores de artefactos de cocina

% Encuesta aplicada a consumidores de artefactos de cocina
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Ademas hay cadenas de retail que distribuyen estos productos al consumidor final, esto
con el fin de poder captar el publico que quiere, por ejemplo, remodelar su casa.

Existe ademas la alternativa de ver este tipo de productos a través del canal de internet,
pero que la gran mayoria de los consumidores no ocupa mucho ya que le interesa
comprar presencialmente, de manera que pueda dimensionar el producto, en el algunos
casos probarlo, etc... Al consumidor le da mas confianza la compra fisica que la
adquisicion via internet, toda vez que este tipo de productos no son una compra de poco

involucramiento, dado su alto valor.
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10-. Andlisis de encuesta B2C

A partir de la encuesta desarrollada a 55 personas del perfil socioeconémico ABC1,
mayormente mujeres entre 30 y 65 afios, se pudo recopilar informacién en cuanto a los
aspectos del usuario con respecto a la cocina y los artefactos de cocina. Entre éstos se

encuentran:

1. Variables importantes al momento de la compra: Se puede apreciar que la variable que

mas valoran los consumidores, es la calidad del producto, esto seguido por la variable de
prestigio y luego precio. En cuarto lugar aparece la variable de disefio, la cual ha tomado
una valoracion importante al momento de compra, esto debido a las nuevas tendencias en
la industria. Las demas variables tienen la siguiente secuencia: tecnologia, seguridad,

servicio técnico, garantia y por ultimo se encuentra la variedad del producto.

2. El uso gque se le da a la cocina: Se destaca que el 77% utiliza la cocina no solo para

cocinar, sino que ademas la utiliza como instancia para poder compartir o con su familia o

con sus amigos.

3._El tiempo de estancia en las cocinas durante la semana: Aqui se puede observar, que

el 80% de los usuarios utiliza la cocina todos los dias, siendo un lugar de alto trénsito en

la vivienda.

4. Las caracteristicas que busca el usuario en el artefacto de cocina: Hoy en dia, y debido

a la escasez de tiempo, los usuarios buscan un producto que les pueda satisfacer la
necesidad de cocinar un buen producto y de forma rapida. Ademas de esto también busca

que el producto sea de facil uso y limpieza.

5. La disponibilidad de los artefactos de cocina: Para el 86% de los encuestados, es facil

encontrar los distintos artefactos de cocina en el mercado.

6. La valorizacién con respecto a la personalizacion del disefio: El 66% de los

encuestados, valoraria la opcién de tener un artefacto de cocina personalizado, donde
pudiera elegir distintos colores y materiales para este producto. Esto con el fin de tener

cierta exclusividad con respecto a los demés artefactos.
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7. La disposicion a pagar por un artefacto si tuviera una caracteristica especial: Los

usuarios estarian dispuesto a pagar mas por: tener mayor calidad en el producto, seguido
por tener un mayor grado de sofisticacion en cuanto a lujo y personalizacion. Como
tercera variable se aprecia, la tecnologia. Siendo estas tres variables, las mas importantes
al momento de estar dispuesto a pagar mas por una mejora del producto.

8.-La capacidad de recordacion de las marcas: Dentro de las 5 marcas mas recordadas

por los consumidores, se puede encontrar que la marca mas recordada es la marca Teka.
Luego encontramos en orden, Bosch, Fensa y Mademsa. Dado lo anterior podemos
deducir que la marca Teka esta muy bien posicionada en el mercado, Lo cual es muy
atractivo para la marca Kuppersbusch, debido a que ésta ultima pertenece al mismo

holding.

9. Comportamiento del usuario al cocinar: En esta pregunta, se puede apreciar que el

58% de los usuarios cocina s6lo, mientras el 48% lo hace de forma acompafiada. A su

vez el 57% de los encuestados cocina por placer y el 43% cocina por obligacion.

10. Lugar de compra de los artefactos de cocina: Hoy en dia, existe una plataforma muy

importante de compra, Internet. Pero en esta categoria de producto, no es muy utilizada
por los compradores, ya que del total de los encuestados, el 85% realiza la compra de
forma presencial en la tienda, y sélo el 15% lo realiza a través de Internet. Esto por el
hecho de que el usuario requiere una asesoria mas técnica del producto. Ademas

requiere ver tanto dimensiones, como funcionalidades o prestaciones del producto.
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11-. Andlisis de encuesta B2B

Para conocer un poco mas en profundidad la mirada desde la percepcion de expertos en
el mercado inmobiliario es que se realizaron 2 encuestas, las cuales detallan como ven el
espectro tanto en el mercado inmobiliario como en los artefactos de cocina en si:

Dentro de los puntos que abalan y apoyan este plan de marketing se pueden mencionar:

1._ Mercado Inmobiliario: EI mercado inmobiliario es ciclico, y depende del escenario que

se encuentre la economia tanto a nivel nacional, como internacional.
Respecto a los materiales de terminaciones del segmento medio y alto, existe una oferta
limitada y con poca variedad. Ademas en ciertas ocasiones los precios no van en relacion

al producto ofrecido en cuanto a calidad y funcionamiento.

2. Desempefio de proveedores de terminaciones: En términos generales, el desempefio

de estos proveedores es bueno. Existen proveedores que estan permanentemente a la
vanguardia, que cumplen por ejemplo, con los estandares de calidad, consumo
energético, produccién y son amigables con el medio ambiente. Sin embargo ain hay
mucho por mejorar. Hay una concentracién importante en la oferta de este tipo de
proveedores, que incluso operan casi monopoélicamente. Esto porque no existe una buena
competencia y en donde los mismos actores del mercado lo han permitido. Existe una
escasez de productos de terminaciones, sobre todo en los segmentos altos y de lujo,
donde muchas veces se encuentran inconsistencias entre el tipo de casa/departamento y

las terminaciones que éstos tienen.

3. Comportamiento de compra respecto a artefactos de cocina: Durante estos Ultimos

afios, existe una profesionalizacion en los compradores tanto de las Constructoras e
Inmobiliarias, esto respecto a: conocimiento, dominio de especificaciones técnicas,
disefios, prestaciones, disefio, calidad, consumo energético, certificaciones, artefactos en
pro del medio ambiente, etc. También existe un mayor conocimiento técnico e

importancia de los servicios de Post-venta.

4. Tendencias del Usuario Final: Si bien la tendencia de los usuarios finales va a

depender del tipo de segmento del proyecto en si, cada vez se exigen equipamientos

65



mas sofisticados. Por ejemplo colores especiales, productos mas grandes en medida, con
un mejor disefio y también productos complementarios como horno-microondas, cavas de
vino, refrigeradores, lavavajillas, entre otros.

Se demandan cada vez mas espacios multifuncionales e integrados, donde se le da

mayor importancia a las cocinas y a los bafios.

5. Oferta de artefactos de cocina en los proyectos de lujo: La oferta de este tipo de

productos se encuentra al debe. A veces se obliga a instalar artefactos que no
corresponden exactamente al segmento del proyecto. Ademas el precio no siempre
implica que el artefacto sea de buena calidad.

Si bien, el volumen de obras en este tipo de proyectos es menor a los segmentos medios-
bajos, este mercado de proyectos de lujo va al alza y la oferta de artefactos de cocina es

bastante limitada.

En esta categoria se reconoce a Miele como proveedor de este tipo de artefactos, sin

embargo falta algo mas competitivo y que tenga un buen posicionamiento de marca.

6. Exito en una_nueva marca de lujo de artefactos de Cocina: Dado que existe una oferta

limitada en este tipo de artefactos, donde existe muy poca competencia y poca variedad
en donde elegir, una marca nueva debiera tener éxito. Esto siempre y cuando sea una
marca de prestigio, con una excelente representacion y ofrezca nuevas opciones en
cuanto a modelos, variedad, que ofrezca una solucién integral para la cocina y ojala que
se pueda personalizar. Ademas que cumpla con las normativas energéticas,

certificaciones, programas de entrega y sea amigable con el medio ambiente.
Una marca de lujo para que tenga éxito, debe ser ojala de origen europeo, que ofrezca un

servicio de post venta al nivel de una marca de premium, y que cuente con un Showroom

en la comuna de Vitacura o Lo Barnechea con un precio mas competitivo que Miele.
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V-. ANALISIS FODA:

Fortalezas:

- Marca de origen aleman.

- Marca con productos exclusivos y unicos en el mercado.

- Sistema de personalizacion de productos.

- Amplio mix de productos, ofrece una solucion integral.

- Fabricado con los mas altos estandares de calidad.

- Productos féaciles de usar y de limpiar.

- Personal altamente calificado.

- Precios mas competitivos respecto a su competencia directa.

- Marca mas antigua en cuanto a productos electrodomésticos en Europa (140
afos).

- Experiencia en diversos mercados internacionales, con diferentes tipos de

usuarios.

Oportunidades:

- Existe un crecimiento del mercado de lujo en Chile en torno al 5% para el 2017

- El mercado actual de alimentos se ha ampliado a los distintos tipos de cocinas
internacionales, como la comida gourmet, lo cual incita a los distintos usuarios a
tener los mejores artefactos de cocina.

- Actualmente existen mas y nuevos programas de cocina y rostros de chef
reconocidos que motivan aiin mas el tema de la cocina, esto ademas de
influenciadores en las redes sociales que incentivan cocinar mediante nuevas

recetas.

- Laintegracion de espacios en las constructoras hoy en dia es un factor muy
valorado por sus clientes, por ejemplo la cocina integral, en donde se busca

equipar con un producto sofisticado y de calidad
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Debilidades:

- Desconocimiento de la marca en Chile.
- Aln no se encuentra posicionada.
- Marca no esté probada y tampoco consolidada en el mercado chileno.

- AUn no existe inversién en la marca.

Amenazas:

- Entrada de nuevos proveedores que apunten al mismo segmento.

- Entrada de productos de menor especificacion técnica y de menor precio, lo cual
hace que el proyecto ofertado no sea adecuado a los estandares de calidad
ofrecida.

- Dependencia de la situacién econdémica del sector de la construccion.

- Alto poder de negociacién de los distribuidores.
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VI Conclusién:

En este trabajo se ha respondido tanto a una necesidad como a una oportunidad que se
ha presentado en la industria de la construccién. Si bien hoy esta industria se encuentra
contraida, existe una gran oportunidad de negocio en el mercado de lujo de la
construccioén. Las cifras demuestran que este es un mercado que viene en alza , por lo
cual hay que estar en condiciones para poder ofrecerle ciertas alternativas, en este caso
en artefactos de cocina de lujo. Actualmente la oferta es casi monopdlica con sélo un
actor en el mercado. Las constructoras e inmobiliarias se ven obligadas a comprar sélo
una marca disponible en el segmento premium, haciéndoseles casi nulo el poder

negociacién al no tener otras alternativas.

Hoy encontramos un consumidor cada vez mas exigente e informado, que no sélo busca
atributos basicos como la calidad, si no busca también un toque diferenciador, donde

algunos vienen de las tendencias a nivel mundial

Es aqui donde nace nuestra propuesta de ofrecer un producto probado, fabricado en
Europa, que cumple con las caracteristicas de un producto de lujo y que tiene ademas el

sistema de personalizacion Unico y nuevo para el mercado.
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VIl Anexos:

Anexo N°1:

DISTRIBUCION DEL N.S.E EN HOGARES - Pais

Anexo N°2:

DISTRIBUCION DEL N.S.E. EN HOGARES - Gran Santiago
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Anexo N°3:

DISTRIBUCION DEL N.S.E. EN HOGARES - Regiones Pais

| REGION | ABC c2 c3 D E

6,6 17,5 26,1 354 14,4
nmm
| |

135 234 | 368 213

—mmmm

17,2 24,8 37,2 141

-mmmm

91 | 175 | 355 35,1
mmmm
| 9,8 166 | 30,1 39,
—mmm

12,5 179 | 333 31,6
—mmmm
 RM | 108 | 192 | 251 | 353 | 98
 TOTAL | 72 | 154 | 224 | 348 | 203

Anexo N°4:
COMUNAS
GRAN ABC1 cz2 c3 D E
SANTIAGO
Lo Bamechea 432 3 | 1o | =2 | e3 |
Pefialolen I ! 23 | 411 |
N o | v | w5 | we | |

Ordenadas sequn % de ABC1



Anexo N° 5:

Total de proyectos de edificacion sobre las 14.000 UF (GFK)

) COMUNA HOMERE | 1] Preco W +  PRECO M~
GEPARTAMENTD |LASCONDES |JARDINES DS SAN DAMIAN 1 EL TRANGUIE E50. JOISE ALCALDE DELAND ALMAGAD 5.4 0700 35200
DEPARTAMENTD VITACURA EDIFICIO PARCIUE SANTA MARIA ROSARND SUR 505 ALMAGROSA 14200 17680
caza L0 BARNECHEA  CONDOMINID EL TRANGIUE CAMING A LA LAGUNA AEESOFAL Y SERVICIDS INMOBILARIDS BT 16800 22500
DEPARTAMENTD LD BARNECHEA LOMAS LA CRUZ -EDIFICIO CANTO DEL AGLA L& BRABANTON 3230 ATEMEA INVEREIONES 17400 18321
DEPARTAMENTD |LASCONDES  EDIFICID SAN JOSE DE LASIERRA CAMIND GUESRADA S/N [VTAS. APOGUINGO B410) sALTICD 17820 21000
DEPARTAMENTD LAS CONDES EDIFICIO CAMING LAS FLORES 10473 CAMING CERRD PAN DE AZUCAR 10235 SERSA GESTION INMOSILARLA 29800 33600
) LASCONDES  CASTARCS 2E CTORAL CAMING CERRD PAN DE AZUCAR 10435 S2RSA GESTON INMOSILIARLA 21200 800
DEPARTAMENTD VITACURA CUMBRES DEL CONDOR FRANCISCO BULNES CORRES 3650 BESALCD INMOSILARIA A 325680 35375
DEPARTAMENTD L0 SARNECHEA VISTA GOLF - LA DEKESA FRANCSCO SULNES CORRER 3650 BESALCD INMORILARIASA 12850 2m
DEPARTAMENTD |LASCONDES  /CAMING DE LA FLENTE L0 GOMERDS 1201 SESALCD INMOEILARIA S & 13800 12875
CEPARTAMENTD 10 SARNECHEA 'CONDDMNIO ELTRANOUE 10400 ETAPA 1 CAMING OTORAL 1215 COLLINS INMOBILARA 6000 45000
GEPARTAMENTD |LASCONDES EDIFICIO PARGUE CHARLES HAILTON £LGABING 13300 DESARROLLATORA INSIGNE SPA 15201 22000
DEPARTAMENTD LD BARNECHEA VISTA LA DEMESA EL REMANSO 11111 CICAL CESARROLLO INMOBILIARID 16800 32970
DEPARTAMENTD VITACURA  |SANTA MARIAPOLD GOLF CAMING DEL 501 4340 £+ D DESARAOLLOS INWOSLARIDS 14500 17300
(CASA LAS COMDES CONCONINIO FRAY BARTIN EN LA DEHESA, FRENTE & LA CALLE RINDON ENACO S A, 123503 46D0
DEPARTAMENTD |10 SARNECHEA VISTA ELVALLE PASED PE ANDING | CAMIND SANTA MARTINA FERNANDEZ WOOD 5.0 mn mn
DEPARTAMENTD VITACURA PARQUE CARDLING RABAT SANTA MARIA 5672 FFY DESARROLLO INMOBILARID 7200 38500
casa L0 BARNECHEA, | NOGALES DELGOLF - CASAS LAE HUALTATAS 11505 FORTALEZA 018 20185
(CASA LD BARNECHEA SARRIO PRIVADO LOMA LA CRUT - CASAS ESTORIL 820 FUENZALIGA DESARROLLOS INMOSILARIDS 19665 25600
casa LASCONDES | ALTOLOS DOMINKCCS - CASAS 106 ROBLES 52 GESTION UNG - URBEST 12600 12600
DEPARTAMENTD |10 BARNECHEA |LOMA LA CRU2 - EDIFCIO PIEDRA WA CAMING DE LA FLERTE La7 GRUPG VANSA 2561 38030
(CASA COouNa WIRAS DE CHICLRED - COUNTRY 'CARLOS PERA DTAEGUI 12301 IDEA GRUMD INMOSLIARID 12805 33200
caza LASCONDES  /CONDOWINIO TERRALTA LDS DOMINICOS 2L RET A 4855 DEA GRUFD INWOSLURID 1532 16210
DEPARTAMENTD VITACURA VISTA PORTEZLAELD CAMING ALGARRDBO 5/N WOESA 32850 36000
DEPARTAMENTD L0 SARNECHEA | EDIFICID WENTU It AUROAA 5225 WIMOBILARIA AZBOLEDA 13812 25
DEPARTAMENTD LD BARNECHEA VISTA LA DEMESA SAN JOSE DE LA SIERRA 1250 NMDBILIARIA AREN A 1110 38575
DEPARTAMENTOD VITACURA  EDIFICIO ESPOZ 4100 SA% J0SE DE L SIERRA 1250 WMOBILARIA ARENA 1280 24000
(CASA LA REINA CONDOMNIO 5 REINAS CARDLINA RARAT 500 NMADBILIARIA CARMELL LTDA. 35000 359500
CEPARTAMENTD L85 CONDES  QUINCHAMALI DE LDS ANDES FIE ANDING 7600 WMDBILLAIA CASTRO ¥ TAGLE 7250 203
caza LA RERA CONDOWANID ALVARG CASANOVA LELL CNOFRE JARFA 10534 WIMDBILARIA COFAHUE 21387 23377
(CASA LD BARNECHEA VISTA LOS BRAVOS CANDELARIA GOYENECHEA 3930 NMDBILIARIA DESA 18500 42000
DEPARTAMENTD VITACURA |ZDIFICIOVISTA SAN DAMIAN HELSEY 10120 IMDBILARIA DON SENGANMN 17887 18500
(CASA LD BARNECHEA | LOS BRANDS VALLE LOS TRAPENSES CAMING DEL YUNOQUE 14381 MADBILIARIA K3 35400 31400
caza coura CASAS DE L0S BOSOUES CHICURED 1200 WMDBILAALA LOS KOGALES LT3A 15632 IE
(CASA LD BARNECHEA CONDOMINIO SANTA MARIA DEL REFLMEO ALVARD CASANOWA 161 EX 329 MADBILLARIA RMAHLIDA LTDA 14800 15133
DEPARTAMENTD |LASCONDES  S5TORILERD L& VENDIMISS/N WMOBILARIA MANOUEHUE LTDA. m422 ma2
(CASA CouNa CONCOMINIO NOGALES DE CHICURED CHICURED 12800 NMADBILIARIA MANQUEHUE LTOA. 17400 14400
DEPARTAMENTD VITACURA ‘SAN DAMIANDEVITACLRA CHAMISERD 12500 MOBILARIA MANOUEHUE LTDA. 15590 123
caza L0 BARNECHEA, CONDONINIO YUNGLE ALVARD CASANCNA 2354 WMDBILAAA DROCOIFD Y 15200 17500
DEPARTAMENTD |LASCONDES  TERRALTALCS DOMINIOS - ENFIOCS ALVARD CASANONA 2315 WMOBILARIA RIC AZOPARDO 14500 1520
GEPARTAMENTD |LASCONDES | PASED MIRADOR SAN CARLOS CHARLES RAMILTON 11300 WHADBILARIA SECURITY 5 A asaas 557
DEPARTAMENTD [ LAS CONDES QUINCHAMALI DE LOS ANCES I EL TRANGUE 12225 NMADBILIARIA SINGULAR 14800 18300
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Anexo N°6:

Encuesta en Profundidad:

Entrevistado: Jaime Yamal, Gerente de Abastecimiento de la Constructora e Inmobiliaria
Moller Pérez Cotapos.

Buenas Tardes Jaime, como estas?

1. Te agradeceria que te presentaras y nos contaras un poco sobre tu experiencia en este

rubro de la construccion.

Soy Jaime Yamal, Ingeniero Civil, me he desempefiado siempre en el area de la
construccién y por mas de veinte afilos he comprado materiales de construccién para
obras muy variadas en su fin como casas, departamentos, universidades, hospitales,
edificios institucionales, etc. En general mi experiencia ha sido muy variada y muy

cercana con los proveedores del rubro, tanto en obra gruesa como en terminaciones.

2. Me gustaria que me pudieras contar cual es tu sensacion frente al escenario actual que

se encuentra el mercado inmobiliario?

Mi sensacion es que el mercado inmobiliario en Chile esta en desarrollo, con muchos
actores construyendo, con pocos actores en la oferta de materiales en algunas areas de
terminaciones y equipos para las obras inmobiliarias.

Es real que el mercado inmobiliario es ciclico, esta sujeto a la evolucion de la economia
local y global pero siempre con un piso importante y es probable estar viviendo ya un
nuevo crecimiento en la construccion de proyectos inmobiliarios.

Creo que, en cuanto a los materiales de terminaciones y equipamiento para casas y
departamentos, sobre todo en los segmentos de media y alta gama, la oferta es limitada,
con poca variedad y, a veces, con precios que no necesariamente corresponden al

producto ofrecido.
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3. Cuando nos enfocamos en los proveedores de terminaciones existentes en el mercado,
como evaluarias su desempefio general? en cuanto a innovacion, vanguardia, disefio,

calidad, competitividad en sus productos?

Creo que, en general, el desempefio es bueno pero tiene mucho por mejorar. Hay
proveedores que se preocupan de estar a la vanguardia en cuanto a ofrecer en Chile los
productos que llevan la delantera en paises mas avanzados, ademas de cumplir con los
estandares de calidad, consumo energético y produccion y operacién amigable con el

medio ambiente, etc.

El nuestro es un mercado bastante concentrado en la oferta, sobretodo en algunas areas
de terminaciones. Hay proveedores que se han posicionado hasta actuar casi
monopodlicamente, sin una buena competencia y los actores en su conjunto, lo han
permitido. Se debe ampliar la oferta, con mayor cantidad de proveedores, tal vez no tan
grandes, mas alternativas de productos, cubriendo con mayor variedad y oferta los
segmentos en desarrollo, vale decir los segmentos alto y lujo.

Hay materiales en que la oferta es limitada y cuesta mucho diferenciar productos para
departamentos de los segmentos mencionados, lo que lleva a que al visitar pilotos se

observen inconsistencias entre el tipo de casa/departamento y sus terminaciones.

4. En lo que respecta a los proveedores de cocina (kits de cocina), me podrias por favor

indicar en orden de prioridad que marca es para ti la mas reconocida? y porque?

Bajo mi punto de vista, la marca méas reconocida en Chile, en kits de cocina, es Teka,
debido a que supieron posicionar sus productos en el momento adecuado y favorecidos
por la escasa oferta y competencia.

Bosch llegé a cubrir un espacio con poca oferta, que Teka descuidd un poco y, a la vez,
quiso competir con Miele, que ofrece productos destinados al mercado de gama alta 'y

lujo.

Varios otros actores tienen menor reconocimiento.
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5. Con respecto al comportamiento de compra de los compradores (Constructoras e
Inmobiliarias), qué cambios has visto en la industria en los ultimos afios? para este tipo

de artefactos?

Los compradores se han profesionalizado algo pero falta ain més. Las constructoras e
inmobiliarias se han debido adaptar, cada vez més rapido, a un mercado mas exigente,

con mayor poder adquisitivo y con mayor tendencia al lujo, también.

Hoy se exige mucho mas en cuanto a conocimiento y dominio de especificaciones
técnicas, prestaciones, disefio, calidad, consumo energético, certificaciones, artefactos

gue cuiden el medio ambiente, etc.

Durante los ultimos afios se han visto cambios importantes en cuanto al tipo de energia
con la cual funcionan hornos y encimeras. Muchos artefactos a gas han sido
reemplazados por artefactos eléctricos y, dentro de estos, tecnologias diferentes como

induccién y vitroceramica, por ejemplo.

6. Con respecto al usuario final, como se ha visto influenciado el comprador de acuerdo a
las nuevas tendencias, preferencias, gustos, ocasiones de uso, etc. de este usuario final

en lo que respecta a la cocina?

Complementando lo expresado en el punto precedente, dependiendo del segmento al que
corresponda cada proyecto, también, en algunas ocasiones, se debe satisfacer nuevos
requerimientos de los usuarios finales, debiendo ofrecer equipamiento mas sofisticado,
equipamiento complementario a los kits tradicionales, incluso cumpliendo requerimientos
de personalizacién del producto, por ejemplo a través de colores especiales, etc.

Hoy es comun que los kits de cocina tradicionales se reemplacen por campanas mas
grandes, con gran disefio, por hornos y encimeras mas grandes, con mayores
prestaciones y mas disefio, también con segundas unidades (hornos) y también con
complementos como hornos microondas, eléctricos, cavas para vinos, refrigeradores,

lavavajillas, etc.
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7. Para proyectos que estén sobre 14.000 UF, crees que la oferta en artefactos de cocina

aun esta al debe? y porque?

Claramente la oferta esté al debe. Hay proyectos donde la oferta obliga a instalar
artefactos que no corresponden exactamente al segmento del proyecto, o por arriba o por
abajo.

Ademas, no siempre un precio alto es sinénimo de buena calidad. Hemos visto en el

mercado artefactos caros que han fallado como nunca fall6 un artefacto comun y

corriente. El usuario final nunca entendera que esto suceda.

8. Si para este tipo de proyectos de lujo, existiera una marca de prestigio, respalda y con

un sistema de personalizacion Unico, crees que pudiera tener éxito? y porque?

Este segmento tiene una oferta acotada, limitada, con casi hada de competencia ni menos
variedad donde elegir. Es un mercado en rapido crecimiento y desarrollo que debe ser
suficiente para que aumente pronto la oferta con nuevas marcas, nuevas opciones reales.
Una marca de prestigio, que tenga una buena representacién y con nuevas opciones en
cuanto a modelos, variedad, posibilidad de cubrir todo el equipamiento de la cocina,

opciones de personalizacion, etc., debiera tener éxito.

9. Qué crees que es lo que necesita una marca de lujo para que se gane el mercado

inmobiliario de hoy en lo que respecta las cocinas (kit de cocina)?

Creo que debe tener un buen nombre, prestigio, calidad reconocida, excelente
representacion y respaldo, que cubra los nuevos requerimientos en cuanto a disefio,
dimensiones, equipo complementario, opciones de personalizacion, posibilidad de equipar
completamente la cocina y dependencias relacionadas, cumplimiento de la normativa
energética y cuidado del medio ambiente, cumplimiento certificaciones y de programas de

entrega, etc.
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Anexo N°7:

Encuesta en Profundidad:

Encuesta en Profundidad:
Entrevistado: Carolina Greco, Jefe de Proyectos en Inmobilia Inmobiliaria

Buenas Carolina, como estas?

1. Te agradeceria que te presentaras y nos contaras un poco sobre tu experiencia en este

rubro de la construccién.

Hola Krystle,
Soy Carolina Greco, Jefe de Proyectos Inmobiliarios de las Inmobiliaria Inmobilia, llevo
mas de 16 afios trabajando en diferentes oficinas como inmobiliarias, por lo que conozco

bastante el mercado de la construccion.

2. Me gustaria que me pudieras contar cual es tu sensacion frente al escenario actual que

se encuentra el mercado inmobiliario?

Bueno te puedo comentar que este mercado esta cada vez mas competitivo, son cada
vez menos los terrenos y muy complicadas las aprobaciones municipales, mas bien esta

cada vez mas complejo.
3. Nos puedes detallar los cambios que se han hecho en los ultimos afios respecto a los
espacios de las viviendas que proyectan, donde algunos se han hecho mas pequefios y

donde a otros quizas les han dado mayor importancia?

Existen cada vez mas espacios multifuncionales e integrados, y a los que se les ha dado

mayor importancia son tanto a las cocinas, como a los bafios.
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4. Cuando nos enfocamos en los proveedores de terminaciones existentes en el mercado,
como evaluarias su desempefio general? en cuanto a innovacion, vanguardia, disefio,

calidad, competitividad en sus productos?

En general su desempefio ha sido muy bueno, cada vez existen mas proveedores y por lo

tanto hay mucho donde elegir.

5. En lo que respecta a los proveedores de cocina (kits de cocina), me podrias por favor
indicar en orden de prioridad que marca es para ti la més reconocida? y porque?

Va a depender mucho del segmento: en orden de segmento, de menos a mas:

KUBLI — VATTI — FENSA
FDV — TEKA — ELECTROLUX
TEKA — BOSCH-GORENJE
MIELE

P w0 NP

6. Con respecto al comportamiento de compra de los compradores (Constructoras e
Inmobiliarias), qué cambios has visto en la industria en los Ultimos afios? para este tipo de

artefactos?

Existe mayor conocimiento técnico e importancia de los servicios de Post-venta.

7. Con respecto al usuario final, como se ha visto influenciado el comprador de acuerdo a
las nuevas tendencias, preferencias, gustos, ocasiones de uso, etc de este usuario final

en lo que respecta a la cocina?

No Tenemos mayores indicadores una vez realizada la compra, seria bueno hacerle

seguimiento.

8. Para proyectos que estén sobre 14.000 UF, crees que la oferta en artefactos de cocina

aun est4 al debe? y porque?
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Si, un poco. Aungue no son tanto los proyectos de ese segmento en el total de los
voliumenes de obra que se hacen, ese mercado de proyectos de lujo esta creciendo y la
oferta en lo que respecta a los artefactos de cocina es mas bien escaza. Mientras en los
segmentos medios-bajos, hay bastante donde elegir.

9. Si para este tipo de proyectos de lujo, existiera una marca de prestigio, respalda y con

un sistema de personalizacion Unico, crees que pudiera tener éxito? y porque?

La gente reconoce Miele en este segmento, sin embargo falta algo més competitivo en
precio que podria ser un Bosch, Gorenje, Teka, hay mucha competencia es mas que

nada posicionamiento de marca.

10. Qué crees que es lo que necesita una marca de lujo para que se gane el mercado

inmobiliario de hoy en lo que respecta las cocinas (kit de cocina)?
Necesita “marca “que no sea china, y ojala de origen europeo, que tenga una excelente

post-venta, ademas de un Showroom en Vitacura o en la Dehesa y con un precio mas

barato que Miele.
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Anexo N°8:

Encuestas:

NUmero de encuestas: 55

Perfil: Hombres y mujeres entre 30 y 65 afios ABC1

P1: Ordene estas variables de acuerdo a su nivel de importancia al momento de la
compra de un artefacto de cocina (Campana, encimera, horno), siendo 1 la caracteristica

mas importante y 9 la caracteristica menos importante.

Tecnologia

Precio

Calidad

Seguridad

Disefio

Prestigio de
la marca

Garantia

Servicio
Técnico

Variedad del
producto
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P2: Cuantas veces ocupas la cocina en la semana?

Tvezala
semana

2advecesa
la semana

Svecesala
sémana

Todos los dias

0% 1W0% 20% 30% 40% BO%  &0%  TO%  BO%

90% 100%
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P3: Cual es el uso que le das la cocina?

Para Cocinar y
Compartir
Para Cocinar
JLompartir y...

Para Cocinar,
Compartir ,...

La ccupo muy
esporadicamente

Mo la ocupo

0%  10% 20% 30% 40% 20% &0% T0% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA

« Para Cocinar y Compartir

« Para Cocinar ,Compartir y Estudiar

« Para Cocinar, Compartir , Estudiar v Comer
» Laocupo muy esporadicamente

+ Mo laocupo
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P4: Al momento de cocinar buscas:

A) Que el alimento quede bien cocinado y se cocine rapido

B) Que tenga eficiencia energética por lo tanto consuma menos energia
C) Que el producto sea facil de limpiar y también de facil uso

Solo A

Solo B

Solo C

Solo Ay B

SoloAyC

SoloByC

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 20% 100%
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P5: Los Artefactos de cocina son faciles de encontrar para ti?

Hay pero nunca
encuentro lo...

0%  10% 20% 30% 40% 0% 60% T0% B0% 0% 100%

P6: Valorarias un producto personalizado en cuanto a colores y materiales entregando
una exclusividad en su disefio?

Si

Mo

Me es
indiferente

0%  10% 20% 30% 40% 50% G0% T0% 80% 0% 100%
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P7: Con respecto a artefactos de cocina, estarias dispuesto a pagar mas por:

Dispenibilidad
de productos

Servicio
Técnico y...

Tecnologia

Calidad

Lujo y
Personalizacian

Otro
(especifique)

0% 0% 20% 30% A0% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

P8: Nombre las marcas de cocina (Artefactos de cocina) que usted conoce? Nombre la
mayor cantidad...

MARCAS RECONOCIDAS
30
n-
20
15
10 - " VECES NOMBRADO
5
a
SE R -~ Y - N o < L. S
4""6’&&‘&“{@'%@@@&@}{9?Q§“
< < S S S - R
a5 e &é & & 4
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P9: Al momento de cocinar, cocinas de qué manera?:

Solo y por
obligacicn

Solo y por
placer

Acompanado y
por obligacién

Acompafado y
por placer

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 0% 100%

P10: Al momento de comprar estos artefactos lo realizas:

rereme -
Personalmente
en la tienda

Le entregas la
responsabili...

0% 10%0 20% 30% 40% 50% &0% TO% B0% S0% 100%
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