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PREFACIO

En la creciente, y cada vez mds agresiva competencia dentro del
mercado del mueble, se hace necesario buscar distintas maneras
de acercarse al consumidor y mantenerse vigente dentro de su
imaginario. Para las microempresas, esto se torna muchas veces,
un dificil desafio: el competir por un lugar dentro del mercado,
con grandes empresas, que abarcan de manera estratégica
distintos segmentos, obteniendo una gran cuota de mercado.
Para las primeras, se hace muy necesario adoptar de manera
planificada, acciones que las lleven a mantenerse en buen pie. Es
asi que en la actualidad, proliferan microempresas emergentes o
bien que ya poseen algunos afios de experiencia y trayectoria, las
cuales estan lideradas por profesionales del disefio, arquitectura
o afines, que integran en su filosofia herramientas estratégicas
que les otorgan un mayor respaldo y posicionamiento, al
enfrentarse con otras empresas del rubro, y en la manera en
como se dirigen a un publico en especifico.

De acuerdo a lo anterior, el Disefio actla como base, para
construir una sdlida puesta en escena de una empresa de
mobiliario, el cual considera aspectos estratégicos,
comunicacionales, morfoldgicos, estéticos, sociales, entre otros,
los que se transforman en atributos inherentes para Ia
proyeccion, consolidacion y el anhelado éxito que una empresa
espera conseguir en el mediano y largo plazo. En este marco, es
gue como alumna en proceso de ser una Disefiadora Profesional,
tomo esta instancia de Proyecto de Titulo, para poder generar las
bases cognitivas y experienciales, que me permitan aportar en la
reorientaciéon de una microempresa de mobiliario, perteneciente
a mi familia, la que posee un caracter artesanal, sin una
formalidad en su quehacer diario.

Esta iniciativa, nace de la idea de seguir aprovechando lo que el
trabajo con la madera ha otorgado a mi familia, y que ha gatillado
en mi, el interés por este oficio, pero ahora, desde una
perspectiva mas estratégica, aplicando los conocimientos
tedricos y practicos que me ha entregado la disciplina del disefio.



ABSTRACT

El presente proyecto, estd enfocado a establecer las bases
comunicacionales de una microempresa de caracter familiar,
dedicada a la elaboracion de muebles de madera, ubicada en la
ciudad de Villa Alemana, regién de Valparaiso. Esta, como
muchas otras, forma parte del 90% aproximado de pequefios
productores de mobiliario, basadas en un sistema de produccion
artesanal, teniendo un contacto directo y cercano con el cliente
final. Particularmente, esta microempresa no posee una
definicion de sus objetivos, ni de una identificacién de su imagen
corporativa, por lo que su reconocimiento en el mercado es
precario. Si bien, el area de mayor desarrollo de esta, es el
equipamiento de casas en pequefas construcciones (closets,
vanitorios, puertas, ventanas, entre otros), se hace necesario
diversificar la oferta, con el fin de no depender solo de un
comprador o mercado.

De acuerdo a lo anterior, es que este proyecto apunta al
posicionamiento de esta microempresa, a través de una
Estrategia de Comunicacion, la cual posee como base el modelo
de negocio B2C, mediante la diversificaciéon del canal de
comercializacién, creando una Interfaz Web como soporte
operativo y comunicacional, que permita establecer una relacion
empatica con el consumidor y hacerlo participe en la
configuracién del mobiliario, bajo una visidn sistémica del mismo.
Es decir que este se exhibe de manera tal, que conforma una
parte integral del espacio hogar, generando a través de sus
cualidades estéticas y del valor en uso que se le otorga,
ambientes de deseo para el target definido previamente.
Ademads, el mobiliario propuesto, constituye también una
variacion en la tipologia de productos que esta microempresa

fabrica. Estos serdn disefiados y fabricados en base a series cortas
de produccidn, sin una configuracién final del mismo, es decir
que es el cliente el que seleccionard y/o modificard las
terminaciones y acabados del producto, a través de la plataforma
virtual mencionada anteriormente.

Por otra parte, el publico objetivo definido para este proyecto, lo
conforman principalmente jévenes profesionales pertenecientes
al grupo socioecondmico C1 y C2, los que poseen caracteristicas
distinguibles, de acuerdo a estilos de vida, gustos, actividades,
preferencias de consumo, etc. Estos poseen las facultades tanto
econdmicas, cognitivas y experienciales, para adquirir productos
a través de Internet, ya que poseen un estrecho vinculo con este
tipo de comercializaciéon, lo que juega a favor en el
planteamiento del proyecto, y en la forma que se espera ofrecer
el producto en el mercado.



Capitulo 1

INTRODUCCION

Hoy en dia, Chile figura como uno de los pocos paises del mundo
en el cual se consume menos madera de la que se produce, pues
aun no existe una gran inversion hacia la industria maderera,
especificamente respecto al disefio y fabricacién de muebles.
Esto se debe entre otras cosas, a la falta de tecnologia, la poca
capacidad productiva y las importaciones que en los ultimos afos
se han incrementado alrededor de un 75% con productos que
compiten principalmente por precio, apuntando a un segmento
de mercado mds bien bajo.

Con respecto al consumo de mobiliario, se puede decir que en
Chile existen dos principales sistemas de comercializacién. Uno se
relaciona con la adquisicion de productos en el mercado retail o
de venta masiva, que son actualmente el principal canal de
ventas de muebles de hogar; el cual se presenta de una manera
practica, ya que el proceso de compra es rapido. Este ofrece a los
clientes generalmente, productos “listos para llevar” o del tipo
RTA™. Sin embargo estos productos, muchas veces no integran el
disefio como parte de un resultado global, y no apuntan a
construir la relacidn entre las caracteristicas del mobiliario como
la calidad, durabilidad, funcionalidad y estética, con las
necesidades del consumidor, adecuando el producto con sus
caracteristicas individuales, familiares o colectivas.

'RTA, ready to assembly o listo para armar

Por otro lado, estan los muebles de tipo personalizados, que
poseen un gran valor?, desde su concepcidn, ya que es el mismo
cliente el que interviene en el disefio y planificacidn del producto,
con un resultado totalmente Unico. En este proceso, se
consideran como factores fundamentales, los gustos vy
necesidades de los clientes, por lo que se establece una
comunicacidn directa con la empresa o con el mueblista, para
recoger sus requerimientos. Este proceso de compra es mucho
mas lento, por el tiempo que transcurre entre el encargo por
parte del cliente, la fabricacidn y su posterior instalacién.

La mayor parte de entidades que trabajan bajo el concepto de
muebles personalizados, son pequefias empresas e incluso
talleres de caracter artesanal, que a pesar de participar
ampliamente en el mercado en cuanto a la cantidad de entidades
gue existen, estas no generan una visibilidad potente y constante
dentro del imaginario del consumidor.

A partir de lo anterior, este proyecto se basa principalmente en la
implementacion de una estrategia de comercializacion virtual, a
una microempresa de fabricacién de mobiliario personalizado,
otorgandole una mayor visibilidad dentro del mercado en donde
la principal caracteristica es mostrar al cliente un sistema
Mobiliario-Ambientacion, en donde cada elemento conforme
parte de un todo arménico, con la posibilidad de combinar o
modificar ciertas caracteristicas de las propuestas, observando el
resultado final de manera inmediata a través de la Interfaz Web.

2 Valoracion otorgada por el cliente, quien aprecia un producto diferenciado y unico,
dispuesto a amortizar el costo final del mobiliario, el cual retne cualidades especiales, que
le son propias al cliente, transformdndose en un producto que ademas de satisfacer
necesidades funcionales y estéticas, establece un vinculo emocional integro y placentero.



Capitulo 2

METODOLOGIA

Para llevar a cabo la etapa investigativa de este proyecto, se
utilizan distintas técnicas de caracter cuantitativo y cualitativo,
gue permiten describir por una parte, el comportamiento de los
consumidores establecidos como publico objetivo para este
proyecto, y por otra, establecer una caracterizacion del escenario
actual del mueble nacional, tomando en cuenta tres categorias:
Tiendas Retail, Empresas especializadas en produccién v,
Distribuidoras e importadoras.

En una primera instancia se realiza una Investigacién de Campo,
en donde a través del método etnografico, se observa y analiza el
comportamiento y las preferencias del consumidor, lo que
permite trazar su perfil.

Técnicas aplicadas para la recopilacién de datos:

e Encuesta: técnica cuantitativa aplicada en terreno, con
preguntas abiertas y cerradas, la cual permite obtener
informacidn directamente del publico encuestado, con el
fin de definir el perfil del target al cual esta dirigido el
proyecto. Los criterios utilizados para la elaboracion del
instrumento, se relacionan entre otros, con el
comportamiento que este tiene en su cotidianidad, el
nivel de conocimiento que posee, sus gustos e intereses
sociales, de ocio, de consumo, entre otros. (ver
Instrumento en Apéndice N° 1)

Observacion de campo: por medio de esta técnica se
pretende observar las principales caracteristicas que
poseen las empresas pertenecientes al rubro maderero
de la Region de Valparaiso, para establecer una vision
general del escenario del mobiliario personalizado, y una
visién particular de las estrategias de comercializacion
virtual que utilizan las empresas en cuestion.

La realizacion de esta técnica, consta de dos instancias
fundamentales: la primera tiene relacién con una
Observacion de Campo Virtual, es decir que se analizan
las empresas seleccionadas con el fin de determinar las
caracteristicas, atributos, y arquitectura de Ia
informacién, que transmiten a través de la Web. En una
segunda parte, se realiza una Observacion de Campo
Presencial o Fisica, directamente en el emplazamiento de
la empresa seleccionada como unidad de andlisis, con el
fin de determinar flujo de publico, e infraestructura del
punto de venta.

La observacion se lleva a cabo, bajo criterios tales
como:

- Tamaio de la empresa

- Tipo de produccién

- Canales de comercializacion virtual
- Morfologia de los productos (estilo)
- Difusién y publicidad

- Publicos objetivos de la empresa
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Capitulo 3

MARCO TEORICO

3.1 ESCENARIO INTERNACIONAL DEL MUEBLE

La Industria del Mueble, es una actividad que estd presente
fuertemente en la historia del hombre, vista desde épocas
antiguas, como un trabajo netamente artesanal, que con el
tiempo se ha ido estructurando de acuerdo a los avances
sociales, tecnolégicos, a la disponibilidad de nuevas vy
sustentables materias primas y a los estandares de calidad cada
vez mas exigentes del mercado.

A nivel mundial, el mercado del mueble figura como un sector
sumamente dindmico, con un flujo mds bien estable de
mercancias. Representa entre el 2 y el 4% del valor de Ila
produccién de la industria manufacturera internacional, en torno
al 2% del PIBy el 2,2% de la capacidad de generacién de empleo®.
Se destacan en este rubro entre los mas importantes paises,
Italia, China y Estados Unidos, que poseen una amplia
participacién en el mercado internacional y es un sector
desarrollado dentro de su economia, debido a que poseen una
avanzada infraestructura tecnoldgica y productiva, capaces de
solventar la gran demanda tanto de su mercado interno como del
externo. En este marco, segln informaciones de ProChile, China
figura como el pais que muestra el mayor crecimiento,
alcanzando un 79,7% durante el primer semestre del 2010; le
sigue los pasos muy de cerca lItalia, que mostrd un crecimiento

® La Industria del Mueble http://www.cismadera.com/downloads/art8.pdf

del 72,2% y mas atras a Argentina con un 43,3% respecto del
mismo periodo semestral.

Para tener una perspectiva general, se pueden clasificar los
paises productores, consumidores y exportadores del mueble en
tres categorias, segin un Analisis del Sector del Mueble en Ia
Comunidad Valenciana®.

1. Un primer grupo lo constituyen los grandes
productores, a la vez que grandes consumidores con
una renta per capita elevada, costes de produccion
altos y balanza comercial equilibrada respecto a
mobiliario. Dentro de este grupo se encontrarian
Estados Unidos, Japodn, Francia, Alemania y Reino
Unido, entre otros.

2. Un segundo grupo lo formarian los paises grandes
productores, grandes consumidores y grandes
exportadores, con una renta per cdpita elevada,
costes de produccién altos aunque con caracteristicas
propias que les confieren un mayor nivel competitivo.
Estos paises son Espafiia, Italia o los paises del norte de
Europa.

*http://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/14596/Trabajo%20Final%20de%20Carrera,
%20Estefan%C3%ADa%20Gil%20Moreno.pdf?sequence=1
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3. En el tercer grupo estarian los paises emergentes,
grandes productores y grandes exportadores, con
amplios recursos forestales y bajos costes productivos
tales como Europa del Este, Latinoamérica, y paises
del Extremo Oriente. Este ultimo grupo representa
una amenaza para los productores del segundo grupo,
en el que se encuentra Espaia, debido al fuerte
crecimiento tanto productivo como exportador que
estan experimentando y a sus menores costes
productivos.

En cuanto a la exportacidn mundial, esta muestra un crecimiento
desde el afio 1997 al 2007, de unos US$42,000 millones a unos
US$100,000 millones respectivamente, lo cual representa un 1%
del total de manufacturas en el mundo, siendo los principales
paises exportadores: China, ltalia, Alemania, Polonia y Canad3,
(CSIL Milano, citado en Linares, H.)

15~ - [ - - - - - - - - - - - - mmmm o —m——-oo———oo oo
10- -
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China Italia Alemani Polonia Canada

Gréfico 1: Principales paises exportadores. Fuente: CSIL Milano / FORDAK The timber
network. Extraido de Muebles para el hogar, oficina. Fich/13/UE. Elaborado por: Licda.
Heidy Linares.

Por otro lado, los principales paises importadores son Estados
Unidos, Alemania, Reino Unido, Francia y Japdn

EE.UU. Alemania Reino Unido Francia Japon

Grafico 2: Principales paises importadores. Fuente: CSIL Milano / FORDAK The timber
network. Extraido de Muebles para el hogar, oficina. Fich/13/UE. Elaborado por: Licda.
Heidy Linares.

Por su parte, la industria del Mueble en la Unién Europea, es
altamente desarrollada, en cuanto a la calidad en tecnologia y
disefio o estética, y poseen un importante posicionamiento a
nivel mundial, como productores de muebles de calidad,
haciéndose de una prestigiosa imagen. Unas 150.000 empresas
son las que componen este sector, de las cuales el 86%
corresponden a microempresas, con menos de 10 trabajadores.
Estas generalmente son subcontratadas por las grandes
empresas, teniendo que realizar productos semiacabados, o
partes y piezas. Los paises mas importantes dentro de la UE, en
cuanto a produccidn son Italia y Alemania, seguidos por el Reino
Unido, Francia y Espaiia, y en menor medida, Polonia.

Los productos mas fabricados en la UE, corresponden a muebles
de madera utilizados en dormitorios, comedores, salones, entre
otros, equivalente a un 38% del valor total de la produccién.
Otros sectores en la fabricacion son sillas, mobiliario de oficina y
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muebles de cocina, con un 29, 17 y 12% respectivamente. (EL
Sector de la Industria del Mueble en Europa)

A pesar de la gran participacién de algunos paises europeos en el
comercio internacional de muebles, cerca de un 19% de las
exportaciones mundiales, y de representar esto un superdvit de
casi € 3 mil millones en 2002, en el afio 2008 se experimentd un
decremento de las exportaciones, ocasionando un déficit de € 1,2
mil millones. Esto se dio en gran parte a la progresiva
participacién de China en la produccidn y exportacién de
muebles, pais del que anteriormente, hacia el afio 2000,
representaba un 50,7% de las importaciones de la UE, y en el afio
2008 este porcentaje bajo dramaticamente a un 15%.

Asi como la Unién Europea, varios paises del resto del mundo se
han visto afectados por el rapido crecimiento de China en este
rubro, desplazando a lideres como Italia, Alemania o Estados
Unidos. Esto se puede percibir también en Chile, en donde existe
una amplia demanda de mobiliario RTA proveniente del pais
asiatico, y en donde los productores locales se han visto
afectados, directa o indirectamente.

Segln la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Shanghai (2008), antiguamente, los muebles chinos
poseian una mala calidad y un disefio no muy elaborado. Sin
embargo, actualmente cumplen con estandares internacionales,
en la calidad y en el disefio.

El consumo de los productos de habitat de China se prevé que
sigan creciendo considerablemente en los préximos diez anos,
debido a la alta tasa de ahorro de su poblacidn, al avance de su
economia y al boom demogréfico®. Una oportunidad que pueden
encontrar los fabricantes de muebles es en el drea infantil, de
cocina, y estilo rural. La industria estd compuesta por
aproximadamente 50.000 fabricas de muebles, con mdas de 3
millones de trabajadores, y de las cuales 4.000 de estas, se
dedican a la elaboracidn de productos para oficina.

> Territorios Protagonistas En Las Exportaciones Del Sector Del Mueble
http://www.revistasice.com/CachePDF/BICE_3022__ 5BD8DO6AE7B855D7F41CF43B364E
377A.pdf

13



De los paises con mayor importancia dentro del
sector del mueble, se pueden extraer las
siguientes caracteristicas, basadas en una
comparacion realizada por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo de Peru (2008),
citado en ICE, 2012.

China ~ - *
EEUU ~———*
Italia - -+
Espaiia -

Alemania - - - *

Pequefias v
medianas
empresas

Medianas y
grandes
Sprezas

Pequefias
BITIpresas

Grandes
BIMIpresas

_ _Estilo Funcional _

_ _Estilo artisticoy _ _

Alta capacidad

_ _Es=tilo tradicional _ _ _ productiva y

exportadora

Alta capacidad
productiva

_  Industna de

vanguardista tradicion famihar

_ Estilo funcional _
v duradero

Alta capacidad
productiva

Esquema 1. Caracteristicas de paises productores de muebles. Fuente: Elaboracién propia, extraido de Ibaceta, C.
“Barreras No Arancelarias como factor de incidencia en el Disefio de Mobiliario para Exportacion, producido en

Chile”. Tesina de Grado, Universidad de Valparaiso, Chile (2013), basado en datos entregados por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo de Peru (2004).

14



Como un hecho repetitivo, se observa que a nivel mundial, el
sector del mueble esta conformado principalmente por pequefias
empresas, que se desempefian a nivel de talleres, organizados
por sus propios duefios, y que no cuentan con un disefio
estratégico para enfrentar al mercado.

Esta situacion no es muy diferente en Chile, ya que existe una
gran cantidad de microempresas que se presentan del mismo
modo, trabajando artesanalmente, en donde la actividad en
muchas ocasiones es una tradicion familiar que la contindan las
distintas generaciones. Estas tienen un contacto directo vy
cercano con el consumidor, quien tiene una participacion activa
en el disefio del mobiliario, el cual se realiza de acuerdo a las
necesidades especificas del cliente, obteniendo un trabajo
totalmente personalizado. A pesar de esto, los pequefios
productores no obtienen un protagonismo relevante en el
mercado, siendo desplazados por las grandes empresas.

Estas ultimas han crecido a pasos agigantados, y hoy se observa
que tienen una amplia participacion en el mercado, tanto
nacional como internacional. Poseen grandes capacidades
productivas y de distribucién, debido entre otras cosas al capital
humano, tecnolégico y de logistica, con que se desempefian para
responder a las necesidades de los consumidores.
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En cuanto a los productos, el sector del mueble posee una amplia
variedad en las que se desarrolla como tal, apuntando a
satisfacer necesidades especificas de los consumidores. Segun el
Analisis antes mencionado, estos se pueden clasificar de la
siguiente manera:

Tabla 1. “Clasificacion de productos del sector del mueble”. Fuente: Analisis del Sector del
Mueble en la Comunidad Valenciana

Estilo

Rustico provenzal colonial

Clasico

M

Moderno

Tipo

Materi
ales

-

-

-

-

-

-

Mesas

Sillas

Armarios
Camas

Sofas

Mueble auxiliar

Madera maciza: pino, abeto, roble, haya, etc.

Aglomerado con chapa de madera

Aglomerado con chapa pldstica o melaminica

Metal, como elaceroinoxidable, aluminio, fierro macizo, entre otros, los
cuales ze presentan en perfilestubulares, cuadrados, laminas, etc.
Plastico

Mimbre

Vidrio

Ubicaci
on

Salén, comedor

Dormitorio

Bafio, Cocina

Jardin

Oficina, Empresas

Centros educacionales

Espacio urbano, centros comerciales
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3.2 ESCENARIO NACIONAL DEL MUEBLE

El mercado del mueble en nuestro pais, se muestra fortalecido en
regiones como la I, I, VII, IX, X, Xll, V y Metropolitana, en donde
estas dos Ultimas son las que concentran la mayor actividad
dentro del rubro, sobre todo en la capital, por ser un centro
productivo, tecnolégico y de acopio de las importaciones. Estas
empresas ubicadas en la capital, varian en su quehacer, tanto en
cantidad como diversidad de productos, utilizando distintas
materialidades, desde maderas nativas, hasta polimeros, y
aleaciones con otros materiales como metales, acrilicos o vidrios.

El area de desarrollo a que mds apuntan las distintas empresas,
es al mobiliario para el hogar, oficinas y comercial o tiendas
retail, en donde el que mas destaca por la cantidad de oferta
existente es el drea de Hogar. Para satisfacer a este segmento, la
mayor parte de las empresas se basa en los afios de experiencia
que lleva en el rubro, transmitiéndolo como una fortaleza hacia
el cliente, con el cual se mantiene un trato directo, ya que la
modalidad es recoger las necesidades particulares de cada uno,
para llevar a cabo un trabajo personalizado. Al igual que en varios
territorios en el mundo, la industria del mueble en Chile se
caracteriza por estar representada por microempresas que
poseen entre dos y diez trabajadores, de cardcter familiar
algunas y con un método de trabajo artesanal, basadas en la
tradicidn, y en donde la actividad muchas veces se trasmite de
generacion en generacién, y su mejor “publicidad” es el
marketing boca a boca, o las recomendaciones que sus mismos
clientes hacen de ellas.

Tipo de produccion

W Industrial

M Artesanal

Grafico 3. Tipo de produccidn nacional de muebles. Fuente: ASIMAD

Segln datos de ASIMAD, estas constituyen alrededor del 90%, en
donde cerca del 70% se distribuyen principalmente en la Regidn
Metropolitana, y la Regién de Valparaiso. Sin embargo, existen
empresas emergentes, basadas en una apuesta mas estratégica,
en donde tienen como principal herramienta para insertarse en
el mercado, al disefio, y una planificaciéon de sus actividades, ya
sea de proyeccidn, fabricacidn, logistica, instalacion, entre otros.

Las empresas de mayor tamafio y recursos, que en la actualidad
se han constituido generalmente, sobre una base estratégica
formal, poseen una cuota de mercado mucho mayor a las
anteriores, las cuales integran en mayor o menor medida la
disciplina del disefio en sus actividades, a través de la generacién
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de un sistema-producto, integrando el mueble, el servicio y la
comunicaciéon en lo que ofrecen en el mercado nacional,
teniendo ademds, un patrimonio tecnoldgico moderno, alta
capacidad productiva y recursos humanos especializados.
Ademas muchas de estas apuntan a desarrollar productos, a
través de una segmentacion del mercado. En la Regidn
Metropolitana, en sectores como Huechuraba, Las Condes, y/o La
Florida proliferan este tipo de empresas, en muchos casos
emergentes y con conceptos enfocados hacia lo contemporaneo.
Ejemplo de esto son empresas como: Rojo&Negro; Medular
(tienda online); Formuebles, entre muchas otras, y por lo tanto,
presentan mayor Vvisibilidad y reconocimiento dentro del
mercado nacional.

Cabe mencionar también, empresas dedicadas a comercializar
muebles importados, los cuales se destacan por el disefio
orientado hacia lo minimalista, enfocados a satisfacer
principalmente un segmento de mercado joven con alto poder
adquisitivo. Entre estas empresas estan: Soho Gallery, que ofrece
productos de la marca estadounidense Camerich; e Interdesing
que es representante de marcas como Artemide, Magis,
Gervasoni, Nanimarquina, entre otras. A través de estas ultimas
se puede apreciar ademas, las tendencias internacionales en
cuanto al disefio de mobiliario, en donde en ocasiones pueden
ser adoptadas y adaptadas al mercado nacional, por las empresas
locales. Generalmente, los productos se exhiben a través de un
showroom, unas mas cercanas a la integracion del mobiliario y el
espacio hogar, dando mayor énfasis a la ambientacién integral,
pasando también a cumplir el rol de tiendas de decoracidn,
ademads que de mobiliario; otras exhiben el producto sin mucha
preparacion del contexto en el cual estd inserto.

Empresas de fabricacién propia

FORMUEBLES

Empresas de Importacion

SOHO

GALLERY

muebles
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. ) Terrazas
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El sector del mueble en Chile, se caracteriza ademds, por poseer
una oferta y demanda, orientada hacia el hogar, constituyendo el
area de mayor produccién, junto con el mobiliario de oficina.

Categoria de muebles

W Hogar

M Oficina

m Cocina
Piezas y partes

Otros

Grafico 4. Categorias de produccion de muebles. Fuente: ASIMAD
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A pesar del gran patrimonio forestal que posee Chile, con
extensas plantaciones de bosques sustentables® que estan
destinados a la produccién de madera, sin poner en riesgo a
especies nativas debido a la deforestacion, el sector maderero no
representa un gran aporte al PIB nacional. Es asi que el Banco
Central, en su Cuenta Nacional revela que en el primer trimestre
del afio 2011 el Producto Interno Bruto de Maderas y Muebles,
fue de MMS134.678, cifra que si se compara con el sector
Agropecuario-silvicola, el que aporta al PIB en MM$1.018.188,
representa una extensa brecha entre los dos sectores
productivos. Una de las posibles razones de esta situacion, es la
falta de inversion en la industria del mobiliario. La poca
tecnologia, politicas publicas, mano de obra capacitada y
generacion de conocimiento, restan de cierta manera la
importancia que debiese tener para la economia nacional, por
tratarse de un producto que se constituye en gran parte, con
madera autdctona.

6Cada vez existe una mayor preocupacion, respecto del Manejo Sustentable de los
bosques, destinados a la extraccién de madera y productos derivados, por lo que un
creciente grupo de Empresas Forestales, entre ellas Forestal Ruffin, Forestal Arauco, entre
otras, estan adquiriendo la Certificacion FSC del Grupo Cercom, que asegura y respalda a
la empresa, en su gestion forestal, la que debe cumplir con todas las normas nacionales,
internacionales, y los principios establecidos en la FSC, lo que genera un impacto positivo
en el dmbito social, econdmico y ambiental, a largo plazo. Estos principios hacen
referencia a: Observacion de las leyes y principios del FSC; Derecho y responsabilidades de
tenencia y uso; Derechos de los pueblos indigenas; Relaciones comunales y derechos de
los trabajadores; Beneficios del bosque; Evaluacion de impacto ambiental; Plan de
manejo; Monitoreo y evaluacién; Mantenimiento de boque con alto valor de
conservacion; Plantaciones.

A pesar del bajo aporte al PIB nacional, el sector posee una
expectativa sectorial caracterizada por ser estable a partir del
afio 2005, experimentando un alza del 9,9% en los meses de abril
a junio del afio 2007, respecto del primer trimestre del mismo
ano, lo cual indica una consideracion moderadamente optimista
para el desarrollo del mercado del mueble en Chile, datos que se
pueden apreciar en el siguiente grafico:
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Grafico 5. Sector muebles de madera, mercado nacional. Fuente: Indicador de
Expectativa Sectorial para el Sector Industrial Maderero de Chile. Volumen 13, Numero 2,
2007.
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Actualmente, se estima que el mercado del mueble en el ambito
nacional estd experimentando uno de los momentos comerciales
mas dificiles. Por una parte y como ya se ha mencionado
anteriormente, el mercado local estd siendo desplazado por la
gran cantidad de importaciones, las cuales varian en calidad,
disefio y precio, abarcando distintos tipos de publico objetivo
pertenecientes a distintos grupos socioeconémicos, por lo tanto
se torna un mercado altamente competitivo para los productores
y comerciantes locales. Otro de los factores que posiblemente
estan afectando a la industria del mueble, es la creciente escases
de la madera como materia prima, disminuciones en su calidad o
aumento del precio relativo, lo que podria incidir en la
desaparicién del mercado de los productores o que tomen la
decisién por cambiar de rumbo, como sucede con la empresa
Comercial El Remanso, ubicado anteriormente en Buin, Region
Metropolitana. Con el nombre artificial de Bdrbara Wood
Product, hace algunos afios atras era una empresa dedicada a la
produccién de mobiliario para el mercado nacional e
internacional, pero actualmente las instalaciones funcionan como
bodega. Sin embargo este se puede tomar como un caso
especial, debido a que, a pesar del dificil escenario que
experimenta la industria del mueble, las empresas
pertenecientes a este rubro proliferan dentro del ambito
nacional.

El dificil escenario que se menciona anteriormente, se puede ver
reflejado en la tendencia de los indices de las expectativas del
sector del mueble (grafico 9-3), las cuales muestran una
considerable baja actualmente respecto de los anos anteriores,
en donde se observa que desde el inicio de las mediciones en el
afo 2004, hasta inicios del afio 2010 aproximadamente, los
indices mantienen una tendencia estable en el tiempo, siendo

estas expectativas optimistas. Luego de este periodo el indice
cae hacia expectativas pesimistas principalmente a causa del
terremoto y tsunami ocurrido en febrero del afio 2010, aunque
en los meses venideros, la economia en general y en particular el
sector del mueble comienza a recuperarse gracias al aumento de
la demanda y reposicién de los bienes durables lo que se ve
reflejado en el aumento de la compra de muebles.
Posteriormente el afio 2012 se posiciona con 102,1 en los meses
de julio-septiembre, lo cual significa una consideracion
levemente optimista.
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Grafico 6. Sector muebles de madera, mercado nacional. Fuente: Indicador de
Expectativa Sectorial para el Sector Industrial Maderero de Chile N2 34, 2012
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Por otra parte, las exportaciones estan sujetas a los cambios en el
mercado y bolsa internacional, dependiendo muchas veces de la
economia de los paises que mds importan productos chilenos.
Como en el caso de Estados Unidos, que hace algunos afios, las
exportaciones a ese territorio, demandaba gran capacidad de
produccidn, sobre todo en partes y piezas de muebles, asi como
también molduras y marcos, realizados con madera nativa.
Actualmente, luego de que en EEUU se experimentara la crisis
inmobiliaria, la demanda de productos mobiliario, disminuyd
considerablemente. Este hecho, analogo a la situacion de ciertas
empresas chilenas, refleja la orientacidon que estan teniendo en
cuanto a qué mercados dirigirse. La actividad exportadora para el
sector del mueble chileno, pareciera estar en un modo stand by,
ya que no es muy rentable exportar en pequenas cantidades
cuando la demanda extranjera ha disminuido, por lo tanto, es el
mercado nacional el mas fructifero y atractivo, principalmente si
una empresa dirige sus esfuerzos a un segmento de mayor poder
adquisitivo, y que posean un mayor interés en productos de
calidad con un disefio diferenciador, puesto que el segmento de
clase media o media baja, lo cubren empresas por ejemplo del
sector Retail, las que tienen precios muy competitivos vy
cautivantes para ese tipo de consumidor.

Entre el periodo enero-octubre de los afios 2011 y 2012, Chile
exportd diversos productos, en donde se registr6 como el
promedio mas alto de los dos periodos un monto de
US$2.418.776, en las exportaciones de camas:

Exportaciones Productos
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Grafico 7. Exportacion de productos de madera. Fuente: Elaboracidon propia, en base a
datos entregados por el Banco Central de Chile.
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3.3 RED DE DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION

El sector forestal secundario es un rubro que ha tomado gran
fuerza, masificacion y diversificacién, por cuanto canales de
comercializacion se trata. Hoy en dia, acceder a estos productos
es mucho mas facil, ya que existen distintos medios para hacerlo,
los cuales abarcan distintos tipos de publicos objetivos.

Uno de ellos es el canal de venta retail, que ha ganado un
importante terreno en cuanto a la oferta de todo tipo de
productos, satisfaciendo la mayoria de las necesidades de los
consumidores a través de cadenas y centros comerciales
ubicados a lo largo de todo el pais. La comercializaciéon de
mobiliarios forma una parte importante de la oferta del mercado
retail, los cuales mayoritariamente son productos importados o
provenientes de otras entidades nacionales, con disefios
preestablecidos que conforman un paquete promocional de
“llegar y llevar”. Existen distintos formatos que representan al
mercado retail en Chile, en donde los tres mas importantes se
posicionan con una amplia participacion, destacandose las
Tiendas por Departamento, los Hipermercados, y las tiendas de
Mejoramiento del Hogar. Dentro de estos, se destacan Falabella,
Cencosud y Homecenter Sodimac, respectivamente.

Una de las mayores cualidades del mercado retail es el gran
potencial de financiamiento que ofrecen a sus clientes,
otorgando créditos y facilidades de pago en la adquisicién de
productos de diversa naturaleza, lo que incentiva el consumo en
grandes cantidades.

En cuanto al éxito de este formato del retail, en parte se debe a
gue se ubican dentro o a un costado de algln centro comercial,
logrando asi un flujo de gente mucho mayor al que podrian
obtener por si solos. A su vez, estas tiendas juegan un papel
fundamental en el éxito de los centros comerciales. Esta
complementariedad entre grandes tiendas y malls ha llevado a
que las primeras participen de manera importante en la
propiedad de los segundos’.

Como otra forma de comercializacion de muebles, estan las
empresas industriales especializadas, las cuales pueden abarcar
desde el disefio del producto, hasta la venta directa a los
consumidores. Dentro de estas se ubican las grandes y medianas
empresas, que poseen un amplio patrimonio tecnoldgico vy
productivo, capaces de responder las mas altas exigencias del
mercado, las cuales buscan la exhibicién de sus productos,
muchas veces a través de showroom especialmente
ambientados, en donde el caracter o estilo del mobiliario,
combina con todo lo demas, conformando un producto unico,
pensado para un consumidor de GSE mds bien alto, y con un
sentido de estética mas profundo y desarrollado.

Por otro lado estan las fabricas y talleres mas pequefios, con una
menor participacion en el mercado, y con una capacidad de
oferta menor a las anteriores; debido a la escasa inversidon en
tecnologia y capacidad productiva. Estas trabajan a una escala
mas pequefa y en su mayoria reciben pedidos de los clientes
directamente, obteniendo como resultado, un mobiliario
exclusivo, aunque para llegar a esto el proceso es mucho mas
extenso. Estas no invierten mucho en publicidad, mas que en una

7 El Mercado del Mueble en Chile, Estudio Sectorial, Ivex Chile. Extraido del sitio
http://www.docstoc.com/docs/44071054/EL-MERCADO-DEL-MUEBLE-EN-CHILE
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pagina Web o avisos en directorios Web, y el tipo de marketing A continuacion se representa graficamente los distintos sistemas
mas recurrente y que los identifica, es el Boca a Boca, sobretodo de comercializacidn anteriormente expuestos:
tratdandose de talleres que trabajan en forma artesanal. Su
método mas eficiente de ser conocidos, aunque el mas lento, es
la trayectoria que han acumulado durante afos, en donde
demuestran experticia y dedicacién en lo que hacen, y ésta se
refleja en la Recomendacion que un cliente pueda hacer a otro ) T
potencial. De esta manera, se construye una red de clientes, S'Stema: de ':Zr_‘;'_er?'ahzacm"
basados en la transmisidn oral que potencia persona a persona, a ¢ mc, faros
i

la empresa recomendada, la cual ofrece un trato directo vy i | . .

cercano, trabajando bajo el concepto de personalizacidn. ! : ' !
Mercado Distribuidoras e Empresas industriales Tiendas

. . . s s . Retail o importaciones especializadas Online
Asimismo, existen muchas tiendas especialistas que se dedican . | . . .
. . . . . L J
exclusivamente a la distribucién de muebles importados con alto ! Tiend J ! i"
. ~ . ~ . Iendas por
valor de disefio, como es el caso de “Sur Disefio” o “Interdesign”, i Departament Showroom Grandes y --

; ; . ! P | medianas |
ambas situadas en sectores altos de la capital de nuestro pais. ! ! Ly
Del mismo modo existen otras homologables, que trabajan L -~ Hipermercado . Micro y pequefias |

I
directamente con decoradores, ofreciendo sus productos, a empresas -
través de un canal directo con el publico objetivo® Tiendas de

Mejoramient
o del Hogar

Ademds de los canales de venta fisicos nombrados
anteriormente, las empresas utilizan plataformas virtuales en
linea como un canal de promociéon y venta, otorgando asi
atencién 24/7, en donde sus productos se promocionan sin
limites horarios, ni geograficos. Estas exhiben las principales
caracteristicas de la empresa y de sus productos de manera
ordenada e intuitiva para un facil manejo por parte del cliente.
Ademas, existen otras tiendas o empresas que solo utilizan este
medio para comercializar sus productos, pasando a ser
exclusivamente tiendas online.

Esquema 2. “Sistemas de comercializacion de muebles en Chile”. Fuente: elaboracién
propia

8 Tesis de grado MDE Paulina Castro Pino mD



Capitulo 4

CARACTERIZACION DE EMPRESAS DE
MOBILIARIO

Hoy en dia, la mayor parte de empresas de mobiliario, se han
adaptado a una nueva forma de consumo y ampliado sus canales
de venta y distribucion, por lo que han adoptado el comercio
electrdénico, o bien la difusion a través de Internet, como parte de
su estrategia, en donde exponen sus productos de una manera
Iégica y estructurada, con la intencién de mantener el interés del
usuario para lograr entregar el mensaje de la empresa con éxito,
obviamente unas con mejores resultados que otras.

Esta es una manera eficiente de comercializar y promocionar los
productos de una empresa, en donde se obtiene visualidad y la
sensacion de una mayor participacion e importancia dentro del
mercado nacional, sobre todo si se trata de una microempresa,
ya que al poseer un sitio Web, esta se da a conocer a una mayor
cantidad de gente, abarcando distintos territorios, ampliando sus
expectativas de venta.

Para llevar a cabo este proyecto, el cual una de sus aristas
principales es el disefio de una interfaz Web, es necesario
conocer el escenario de las empresas que utilizan este medio
como parte de su estrategia, observar sus principales
caracteristicas y analizar de una manera general, la presentacién
virtual de sus productos, con el propdsito de identificar el nivel

en el cual se encuentran las empresas del sector. Para realizar la
observacion de las empresas, se utilizan los siguientes criterios’:

- Tamano de la empresa

- Tipo de produccion o proveedores
- Morfologia de los productos (estilo)
- Difusién y publicidad

- Publicos objetivos de la empresa

- Sitio Web

El andlisis se realiza de acuerdo a 3 grupos de clasificacion de las
empresas, estas corresponden a: Tiendas Retail; Tiendas de
produccidn industrial y Tiendas de mobiliario importado.

Los criterios son de elaboracidn propia, en base a informacion recopilada sobre factores,
que tienen relevancia dentro del presente proyecto, los cuales inciden en el desempefio
de una empresa del rubro maderero
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4.1 TIENDAS RETAIL

Dentro de este grupo, las empresas a analizar representan a los
tipos de tiendas retail, que tienen una mayor participacion a nivel
nacional, entre estas estdn las de Mejoramiento del Hogar,
Tiendas por Departamento e Hipermercado.

I S

Tamafio de
empresa

la Perteneciente a S.A.C.|
Falabella, es una de las
empresas mas grandes
del pais, con presencia
en Argentina, Peru vy
Colombia. El drea de
Mejoramiento del
Hogar, participa
aproximadamente con
un 70% de superficie de
ventas, respecto a su
competencia Easy.

Perteneciente a
Cenconsud, la que tiene
presencia en Chile,
Argentina, Brasil, Peru y

Colombia. El ambito de
negocios de la compaiiia

corresponde a
hipermercados,

supermercados, tiendas
por departamento,

mejoramiento del hogar y
construccion, inmobiliario
y centros comerciales,
entretencion familiar, y
servicios financieros
(seguros, banco y tarjeta
de crédito).

Hipermercado perteneciente a
la cadena Walmart Chile, se
desarrolla en el mercado retail,
a través de Hiper Lider, Express
de Lider, Ekono, y aCuenta.
Posee sucursales a lo largo de
todo el pais, y dispone de
productos tanto nacionales
como importados, algunos de
los cuales, se envian
directamente de Walmart
EE.UU. Las salas de venta
tienen como promedio 6.622
m’ de superficie, y las ventas
de productos no comestibles
representan un 18, 15% del
total, entre estos estan el area
de hogar, electrdnica, textiles,
ferreteria, etc.

Perteneciente a Cencosud,
tal como la Tienda por
Departamento Paris.
Cuenta con un gran
nimero de sucursales en
todo el pais, en donde la
Superficie de las tiendas
varia entre 6.800 vy
14.000m’. Posee un flujo
de publico anual por sobre
las 14.400.000 de visitas y
sus ventas anuales superan
los US$350.000.000.
Aunque sigue teniendo una
menor participaciéon en el
mercado que su
competencia directa
Homecenter Sodimac
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Proveedores vy
marcas
asociadas

Morfologia de
los productos
(estilo)

Difusion y
publicidad
Publicos
objetivos de la
empresa

Canal de

comercializacion
virtual

CIC Attimo Favatex Neumobel
Home Collection Millenium Haus Politorno
Madesa Sé}rah Miller Mainstays Lahsen
Meliconi Dinamarca Medular Muebles Links
SM Maison Politorno Zanzini
Sauder Kansas Studio Mobikit
Scandinova Cic CIC

Los productos ofertados por este tipo de empresas, estan determinados bajo ciertos parametros de
estandarizacion, en donde en su mayoria trabajan bajo conceptos de mobiliario RTA. Estos son adquiridos a través
de importaciones o empresas nacionales que fabrican muebles especiales para el mercado retail, en base a
madera elaborada mayormente, como tableros de aglomerados, o enchapados, aunque también se observa una
participaciéon importante de otros materiales como polimeros y metales. Estos generalmente no son visualizados
como articuladores de espacios en el hogar, conformando un conjunto de la ambientacion, por lo que no se
caracterizan por un disefo diferenciador, sino que estan enfocados mas bien a cumplir funcionalidades basicas, y
pasan a ser productos de consumo expedito, sin mucha planificacion de la compra.

Estas empresas poseen una gran capacidad de difusion y publicidad, no solo de sus productos, sino también de su
filosofia de empresa, es decir que a través de estrategias de marketing estructuradas segun sus publicos
objetivos, transmiten a sus consumidores, a través de medios tanto fisicos como virtuales, la manera en que se
enfrentan al mercado y cémo ellos visualizan a los clientes, ddndoles un rol protagdnico en un potencial proceso
de compra

Al observar la manera en que estas empresas se dirigen al consumidor, se detecta un comun denominador que
las caracteriza, y es que éstas, en el drea de productos para el hogar, apuntan a una “renovacion” del mismo,
destacando sus precios bajos u ofertas; ademas el lenguaje utilizado es mas bien informal, predominando el “T4”
en la forma de transmitir los mensajes, por lo que se puede inferir que el segmento de mercado es
principalmente adulto joven, de un estrato social medio o GSE C2 — C3 y que ya poseen de un hogar propio, a los
gue invitan a renovar su espacio con los productos ofertados.

Los sitios Web de estas empresas poseen caracteristicas similares en cuanto a la arquitectura de la informacion, y
presentacion de los productos. Los contenidos (productos, servicios y rotulacion) estdn dispuestos de manera
clara, y clasificados por area de intervencion (muebles, bafios, electrdnica, ferreteria, etc.) para que el usuario
acceda rapidamente a lo que necesita. Sin embargo, en la mayoria de los casos pertenecientes al area Retail,
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existe un exceso de informacion, a cerca de la empresa, de sus productos y servicios, de la oferta de temporada
etc., la cual esta organizada de acuerdo a la importancia relativa al cliente, con el fin de captar su atencion, a
través de lanzamientos especiales y precios rebajados, para luego tener un recorrido visual hacia los detalles de
sus bienes y marcas asociadas, mostrandose de manera individual, por ejemplo, los mobiliarios, sin una
integracion al ambiente o espacio del hogar, al cual esta pensado aquel producto, por lo tanto no poseen una
vision sistémica del mismo, ni de los valores intangibles asociados a él.

Tabla 2. “Caracterizacion de Tiendas Retail”. Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS DE SITIO WEB DE LAS EMPRESAS SELECCIONADAS 4.1.1 HOMECENTER SODIMAC
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Fig. 1. Sitio Web empresa Home Center Sodimac. Fuente: http://www.sodimac.cl

La pagina de Homecenter, posee una estructura
definida, aunque la informacién invade, de cierta manera, la
pantalla. En términos generales, la estructura se divide en una
parte central predominante, lo que en una primera instancia,
capta la atencidn del cliente. Este es un primer encuentro con el
usuario, a través de una imagen principal, la cual cambia en
ocasiones de tematica o producto, los que hacen referencia a las
novedades, u ofertas novedosas de temporada.

En la parte superior, estan los contenidos de primer interés,
alusivos a la categorizacién de los productos que el cliente
desearia encontrar al ingresar al sitio Web. Este Menu de
Navegacion es destacado en color azul, llamativo, con el fin de

darle importancia al recorrido que debiese tener la interaccién
del usuario, con la interfaz. Luego los contenidos de segundo
interés, estan ubicados al lado izquierdo, en donde se detallan los
productos existentes en cada categoria, llevando asi un recorrido
légico del sitio, desde lo mas general, hasta la visualizacion
individual del producto que se quiere encontrar. Las demas
zonas, superiores e inferiores, estan compuestas por informacion
adicional, relacionada principalmente con datos de la empresa o
sugerencias de productos.

Predomina el color blanco, utilizado para el background.
Se destaca barra de Categoria de Productos en azul, con letras
blancas para el enlace. El texto de precio de los productos, se
presenta de color azul, y las ofertas de exclusividad para la tarjeta
de crédito es de color rojo, como una forma de destacarlas.

Las imagenes centrales responden a una forma de
captar la atencion del cliente, a través de la exhibicion de
productos que este en oferta, o novedades, acompafnas de un
texto llamativo, mds el precio de este. Se muestra una incipiente
contextualizacion del objeto, pero no una ambientacién de este
con su entorno, dandole valor solo al objeto y no a lo que se
puede generar a su alrededor.

Uso de distintas clases de tipografias, pero
gue en conjunto no generan desorden visual, ya que conservan
un estilo similar. Se utilizan mayuUsculas para destacar
oportunidades de compra, o productos de temporada, y el color
varia en relacién al fondo, destacandose sin generar un estrés
visual, lo que permite una facil lectura de los textos, ya sean
principales o secundarios. El lenguaje es simple, y coloquial,
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destacando el “TU” como recurso principal para dirigirse al
consumidor.

Uno de los principales conceptos que se pueden
rescatar, y con relacion al area de Mobiliario, es la Renovacién
del Espacio-Hogar, de manera que, a través de los productos
exhibidos, se pueda generar un cambio mads bien funcional, en el
habitar de las personas.

4.1.2 PARIS
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Fig. 2. Sitio Web empresa Paris. Fuente: http://www.paris.cl

El sitio Web de Paris, posee una
estructura similar a la anterior, aunque en términos generales, se
observa menos saturaciéon de informacion. Consta de una imagen
central predominante, la que capta la atencidn a través de
ofertas de los productos. También se ubica en la parte superior,
los contenidos de primer interés, alusivos a la categorizacién de
los productos que el cliente desearia encontrar al ingresar al sitio
Web. En este caso, la barra, es destacada en un color cyan,
cercano a la imagen corporativa de Paris. Luego, al igual que en el
analisis anterior, los contenidos de segundo interés, estan
ubicados al lado izquierdo, en donde se detallan los productos
existentes en cada categoria, llevando asi un recorrido légico del
sitio, desde lo mas general, hasta la visualizacion individual del
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producto que se quiere encontrar. Las demas zonas, superiores e
inferiores, estdn compuestas por informacién adicional,
relacionada principalmente con datos de la empresa o
sugerencias de productos.

Prevalece el color blanco, utilizado para el background.
Se destaca barra de Categoria de Productos en cyan, con letras
blancas para el enlace. El texto de precio de los productos, se
presenta de color azul, y las ofertas de exclusividad para la tarjeta
de crédito es de color rojo, como una forma de destacarlas.

Las imagenes centrales responden a una forma de
captar la atencién del cliente, a través de la exhibicion de
productos en oferta.

Uso de tipografias del mismo estilo, de lineas
sinuosas e informales, que varian de tamano segun la seccidn a la
que estan indicando. Uso de color gris, lo que contrasta con el
fondo, de manera sutil, y hace una facil lectura.

Se invita al cliente a obtener productos de precios
rebajados, también apelando a la Renovacidn de los objetos que
componen el hogar.
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Fig. 3. Sitio Web empresa Paris. Fuente: http://www.lider.cl

se observa que en una primera
entrada a la seccién de muebles, los contenidos siguen una linea
mas horizontal en su disposicién, en donde se pueden observar
con una mayor amplitud, la categoria de los productos, y asi
acceder de manera mas rdpida. En la parte superior, existe un
banner principal, la cual apela a la entrega de soluciones para el
hogar. Mas arriba se ubica la barra principal de las Categorias de
los productos, y en la parte inferior, se detallan los productos. En
la visualizacién individual de los productos, se exponen las
especificaciones técnicas, imagenes del mismo, sin mayor
contextualizacidn, y se fomenta el uso de la tarjeta de crédito, a
través de oportunidades de precios rebajados con el uso de esta.
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Prevalece el color blanco, utilizado para el background.
Se destaca la barra de Categoria de Productos, con un color azul
claro, cercano al de la imagen corporativa de la empresa.

Las imagenes de los productos, se muestran de
manera sencilla, sin un fondo, que acompaiie a lo que se exhibe,
en donde se le puede realizar un acercamiento y ver con mayor
detalle el producto, aunque no se muestran otras perspectivas.

Se utiliza la misma clase de tipografia, de
lineas simples y colores, coherentes a la grafica general de la
pagina, entre estos, azul, blanco, y negro para destacar titulos, o
descripciones técnicas del producto.

Se transmite principalmente, la funcionalidad,
inmediatez, y respuestas rapidas, reflejada en la propuesta de
“soluciones para el hogar”, y la exhibicién del mobiliario, a través
de enlaces directos, que dirigen la buisqueda hacia lo puntual, de
manera mas rapida.

4.1.4 EASY
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Fig. 4. Sitio Web empresa Easy. Fuente: http://www.easy.cl

En general, se observa una gran
cantidad de informacién, dispuesta en un solo recorrido de la
pagina. Como en los casos anteriores, existe en una primera
entrada a la pagina, una imagen central predominante, la que
hace referencia a productos en oferta, y de temporada. También
se clasifican los productos, en la barra superior, destacada con un
color gris claro, y en la parte izquierda de la pagina, se detalla
cada categoria, haciendo inmediatamente visible los productos
gue componen a cada una. A continuacidn, en la parte inferior, se
exponen productos en oferta exclusiva con la tarjeta de crédito,
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fomentando el uso de esta, y como informacién adicional, los
datos de la empresa, y otras secciones como ferreteria y
construccion.

Predomina el blanco para el background, con enlacen en
color rojo, lo que se condice con la imagen corporativa de la
empresa, y textos en color gris, para las categoria de productos.
En general, posee un contraste de colores, que permiten una
clara lectura de las secciones.

En una primera entrada a la seccién de muebles, se
observa la utilizacion de imagenes que evocan un contexto en el
hogar, a través de personajes insertos en él, o bien, se muestra a
los productos en uso. En la visualizacion individual de estos, se
muestran sin contexto, ni otras perspectivas o detalles, y ademas,
poco énfasis en la iluminacion.

Predominan tipografias de estilo similar, de
color gris oscuro, estacandose los precios en oferta exclusiva con
la tarjeta, de color rojo, lo que provoca un suave contrate entre
el fondo y el texto, generando una facil lectura. En general, se
utilizan textos acordes a la grafica de la pdagina, con un lenguaje
coloquial, lo que denota ademas, que se enfoca principalmente
en un publico adulto joven.

En este caso, también se rescatan conceptos como
Renovacion del espacio-hogar, y ademds existe un acercamiento
a la evocacion de la Experiencia que se Vive dentro del hogar, a
través de la puesta en escena de parejas jovenes, los cuales
contextualizan de cierta manera, los productos, y el valor en uso
de ellos.



4.2 EMPRESAS ESPECIALIZADAS EN PRODUCCION

Tamario de la empresa

Morfologia de los
productos (estilo)

Empresa de caracter industrial, dedicada a la
elaboracidon de madera aserrada seca y productos
elaborados en maderas finas. Posee bosques
propios de Lenga, ubicados en Aisén y Tierra del
Fuego, y una planta de remanufactura en la
region de Valparaiso. Posee una amplia red
comercial a la cual exporta sus productos,
alrededor del mundo, entre estos estan EE.UU,
Canada, Espafia, Italia, Alemania, Jordania, Corea,
entre otros, en donde al afio 2010 se registra una
cifra de exportacién de USS5,639,323, y de
importaciones de US$20,864.

Los productos de esta empresa, estan
caracterizados por la utilizacién de madera sélida
de Lenga, aplicada en partes, piezas, puertas,
tablas de picar y muebles. En general poseen
productos de disefio tradicional, aunque varian
también hacia lo moderno, y natural, de lineas
simples, destacando las propiedades nobles de la
madera. Estos son concebidos de acuerdo a las
preferencias del cliente, por lo tanto, poseen un
mayor valor.

Empresa de caracter familiar, ubicada
en la ciudad de Valparaiso, dedicada al
disefio y elaboracién de muebles para
hogar, abarcando principalmente
clientes de la V region.

Productos elaborados a partir de
maderas sélidas, aglomerados,
melaninas y metales, destinados a
distintas dreas del hogar. La mayoria
de estos es de estilo colonial,
definidos asi por la empresa, sin
embargo, no se observa una clara
linea formal, en relacion a su
composicion visual y a los materiales
utilizados. De esta manera se puede
inferir, que no existe una base
conceptual que fundamente las
propuestas exhibidas al publico, en
donde el mueble esta planteado como
una solucion mas bien aislada, en
funcién de establecer un espacio
integral dentro del hogar.

Empresa de cardacter familiar, la cual posee una
division de muebles importados desde Brasil
(solo racks), y otra de fabricacion propia,
principalmente de productos para el hogar y
oficina. Esta empresa posee sucursales en
Santiago, Valparaiso, y Antofagasta, ubicandose
la casa matriz en la regidon Metropolitana.

Productos elaborados a partir de maderas
nobles como el castafio, rauli, coigle, eucaliptos
y maiio. Se observa que la linea importada
posee caracteristicas formales planas y rectas,
propias de un trabajo con tableros o
aglomerados del tipo RTA, lo que se puede
categorizar en un estilo mas moderno. En
cambio, en los productos fabricados por la
empresa, se observa un estilo mas clasico, en
donde se utiliza en mayor medida la madera
sélida. Sin  embargo no se declara
explicitamente, categorias en donde se puedan
clasificar a los productos, lo que genera una
mezcla de “estilos” no definidos por la empresa.
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Difusidn y publicidad

Publicos objetivos de
la empresa

Canal de
comercializacion
virtual

Ignisterra posee una difusién de sus productos y
de su filosofia como empresa, orientada
principalmente a destacar los aspectos de
proteccion medioambientales, gestion de calidad
y atributos de la materia prima que utilizan. Esta
difusion se hace principalmente a través de
Internet, con catalogos electrdnicos, en donde se
especifican y detallan los distintos productos, y
publicaciones de noticias en su mismo sitio Web,
ademas de su participacion en distintas ferias,
nacionales e internacionales.

Esta empresa posee distintos tipos de
consumidores, enfocados en una primera
instancia, al ambito internacional, en donde sus
principales clientes son empresas en los distintos
paises a los cuales exporta, y clientes particulares
en el ambito nacional, ubicados en el GSE C1-C2,
los cuales valoran los atributos otorgados por la
madera, y que buscan un trabajo personalizado.

El sitio Web de esta empresa se caracteriza por
una presentacion simple de sus recursos, tanto de
productos como de informacion relacionada al
rubro, destacando principalmente los atributos
nobles de la madera de Lenga, lo que se utiliza
como una fortaleza de la empresa, y su
preocupacién medioambiental, con la exposicién
de sus certificaciones relacionadas. En cuanto a su
sitio de venta online, este es externo al sitio oficial
de Ignisterra, en donde se ofrecen solo los
productos Gourmet, de una manera directa y
sencilla, detalldndose lo que el cliente necesita
saber, sin distracciones de banners animados que
no corresponden a potenciar el producto, lo que
centra la atencién del cliente en el mismo.

Alerce Muebles, no posee una amplia
difusion ni publicidad, por ser una
empresa pequefia, de caracter mas
bien artesanal. Sin embargo esta
promociona sus productos a través de
su pagina Web, y en directorios Web

para empresas, destacando
principalmente el precio de sus
productos.

Esta empresa, esta dirigida

principalmente a un consumidor de
caracter familiar, pertenecientes al
GSE C3, cercanos a la ubicacion de la
empresa, dentro de la V regidn.

En el sitio Web de esta empresa, los
productos se presentan categorizados
por area de intervencidn (cocina,
oficina, nifios, etc.), lo que genera una
mayor facilidad para encontrar la
informaciéon deseada. Se utilizan
ademads, colores corporativos, para
destacar los titulos de las secciones,
sin embargo, existe una adicion de
diferentes colores y tipografias, lo
qgue no se condice con la estructura
general del sitio, generando una
mezcla de estilos visuales

Tabla 3. “Caracterizacion de Empresas especializadas en produccion”. Fuente: Elaboracion propia.

Al igual que Alerce Muebles, esta empresa no
posee gran difusidn, sin embargo tiene una
mayor apertura al mercado, ya que cuenta con 3
tiendas, en distintas ciudades, mas su casa
matriz, lo cual le otorga mayor visibilidad.
Publicita sus productos y servicios en su sitio
Web, ademas en directorios Web, como
amarillas.cl, y sitios para ubicar empresas.

Publico objetivo adulto, preferentemente mayor
de 40 anos, y perteneciente al GSE C2-C3,
quienes tengan preferencias por un mobiliario
de corte mas clasico, y con maderas sélidas, ya
que se observa como lo preponderante en las
propuestas de la empresa.

Sitio caracterizado por una grafica consecuente
con la imagen corporativa de la empresa, en
donde se muestran los productos categorizados
por lugar de intervencién, sin distracciones
externas a la informacidn necesaria. Sin
embargo, como un hecho repetitivo, se
presentan secciones sin contenido (informacidn,
detalles o imagenes del producto, etc.), lo que
genera un impacto negativo en la percepcion del
cliente, a cerca de la empresa, y en los servicios
que pueda entregar
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4.2.1 IGNIS TERRA
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Fig. 6. Sitio Web empresa IGNISTERRA. Fuente: www.ignisterra.cl

Disposicion de los contenidos: presenta un banner principal, en
la parte superior, el cual llama la atencién, por la muestra de
paisajes naturales, el cual realza el sentido de la empresa, de su
relacién y compromiso con el medioambiente, y la nobleza de la
madera. En la parte izquierda, se ubican enlaces para los
catdlogos, y la compra en linea, indicados a través de texto e
imagenes. A lo largo de la parte central de la pagina, se muestran
noticias acerca de la empresa, eventos especiales, concursos,
ferias, entre otras, las que transmiten la vigencia y participacion
de esta en el mundo maderero. Existe una barra de contenidos,
superior e inferior, las que indican datos de la empresa,
productos y detalle de productos, alianzas con otras empresas,
certificaciones, entre otras.

Colores: Prevalece el color blanco, utilizado para el background,
con enlaces, texto e informacion de color gris, lo que genera una



clara lectura de estos. Se observa ademds la utilizaciéon de un
color verde oscuro, en distintas secciones de la pagina, lo que se
condice con las imagenes de la madera y la naturaleza, otorgando
una mayor potencia y vistosidad a los productos.

Las imagenes centrales responden a una forma de
captar la atencidn del cliente, a través de la exhibicién de paisajes
naturales. En los productos, se hace énfasis en las propiedades
técnicas y estéticas de la madera, la cual se muestra como una
fortaleza de la empresa, al ser un material noble. Para esto se
utiliza una muestra detallada en los catalogos, los cuales, cada
uno exhibe una categoria de productos, estos son Madera
Aserrada, Componentes de Muebles, Puertas, y Trabajos en
Templos, en donde se realiza un acercamiento o zoom al objeto,
en ciertas imagenes, para realzar las particularidades estéticas de
la madera.

Uso de una misma tipografia, de color gris
oscuro, lo que le otorga una cierta formalidad a la presentacion
de la pagina, pero de lineas sinuosas, lo cual conduce a una
lectura fluida y entendible. Existen variaciones en el tamafio de
los textos, utilizados para titulos o encabezados de alguna
seccion.

En términos generales, es un sitio de lineas simples,
de una visualidad clara, sobria y cercana a la naturaleza. Se da a
conocer en una primera instancia, la filosofia que mueve a la
empresa, y luego se exhiben los productos, de manera rapida,
aunque en los catalogos existe un mayor detalle de estos. Por
otra parte, el sitio Web de esta empresa, se enfoca
principalmente en transmitir su compromiso con el
medioambiente, a través de la exhibicion del logo de Ia

certificacidn FSC, y el banner principal animado, de gran tamafio,
con motivos de la naturaleza, resaltando de cierta manera, el
caracter noble de los productos y, por sobre todo, de la madera
de Lenga que utilizan como Unico material en sus confecciones.
Se da un énfasis, ademas, al origen desde donde proviene esta,
rescatando la nobleza y lo que distingue al Sur de Chile, lugar
desde donde se extrae la materia prima. En términos mads
acotados, se transmite lo Sustentable y lo Natural, a través de los
productos mismos, y en los cédigos corporativos de la empresa.

4.2.2 MUEBLES ALERCE
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Fig. 7. Sitio Web empresa Alerce Muebles. Fuente: http://www.alercemuebles.cl
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Este sitio Web, posee una
estructura poco definida, observandose cierto desorden en la
disposicion de los contenidos, tanto en la imagenes como en el
texto, en donde existe un exceso de informacidn, con una mezcla
incompatible de tipografias y colores en ellas, que hacen de la
grafica un recurso poco util, para la exhibicion de los productos. A
pesar de lo anterior, existe una imagen central, la cual hace
referencia a ofertas, principalmente, y una categorizacién de los
productos, lo cual facilita su busqueda. En cuanto a la muestra
individual de los productos, se observa la utilizacién de un titulo
principal, el cual identifica al mobiliario u objeto, luego esta la
imagen, la que cumple solo el rol demostrativo de los aspectos
formales, sin contextualizarlo en un espacio-hogar. Se expone
ademas, los precios, y caracteristicas técnicas de los muebles.

Prevalece el color blanco y gris claro, utilizado para el
background. Se utiliza un color verde, el mismo del logo de la
empresa, para destacar secciones o barra de titulos. Se utilizan
muchos vy distintos colores en la tipografia, lo que genera una
estridencia en la percepcion general de la pagina.

Imagenes en relacién a las ofertas y a las distintas
categorias de productos que se venden. Estas no siguen un
patrén, o una manera de ser presentadas. No se contextualiza al
objeto, y no posee un fondo en la toma de la fotografia.

Uso de multiples tipografias y de distintos
tamanfos y colores, las que no siguen el mismo estilo o lineas
formales, generando desorden visual.

Por las caracteristicas formales de la pdgina Web, no se
logra establecer un estilo que la identifique, sin embargo se
puede acercar a algo mas clasico

En este caso, dada la variedad de productos, los que
no solo giran en torno a mobiliario o sus accesorios, también a
productos de decoracion, juguetes o figuras de madera, y por las
mezclas que se hacen en la comunicacién de la Interfaz, el
sentido principal, y a lo que apunta la empresa, se pierde y no se
visualiza un objetivo o concepto central.

4.2.3 MUEBLES LO VASQUEZ

Imagen principal,
utilizacién de la madera

|
|
& ﬁ:eh\u !

o Vasquez |

Usuario
Clave Comedor

Entrar A s e N 111
|

Living
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Poco protagonismo
del producto

Fig. 8. Sitio Web empresa Muebles Lo Vasquez. Fuente: http://www.lovasquez.cl

Se visualiza un banner principal en
la parte superior, en donde se destacan detalles de productos,
observandose la utilizacion de madera sélida. Luego se presentan
categorias de productos, estos son Comedor, Living, Dormitorio y
Oficina, en donde se destaca cada seccion en la parte central de
la pagina, y se detallan los contenidos de cada categoria. En la
visualizacidn individual, se presenta solo el producto, sin fondo, y
sin una mayor intencién en la iluminacién de la fotografia, y con
una acotada descripcidon del mismo. En términos generales, se
observa una composicién entendible y sobria.

Utilizacién de colores ocre y blanco para el fondo, lo cual
hace relacion con

La imagen corporativa de la empresa, estableciéndose una
armonia entre el background, el texto y las imagenes.

En una primera entrada, se observa una imagen
principal, la que destaca la utilizacion de madera en los
productos, sin una mayor intencidon de transmitir un mensaje
especifico hacia el consumidor. por otra parte, en la visualizacién
individual de los productos, se observa una gran mezcla de
productos anexos, objetos, adornos, entre otros, los que hacen
perder protagonismo a la exhibicion del mobiliario (en el caso de
los racks u organizadores). No se establece un fondo o contexto
que complemente y/o potencie al producto, y ademas, al
momento de una visualizacién mas detallada de este, se abre un
enlace externo a la pagina, lo que hace del recorrido poco fluido,
y entorpecido por los cambios de pantalla que el usuario debe
realizar.

Tipografias de estilo similar, lo que le otorga
cierto orden a la presentacion, observandose ademas, una gréfica
uniforme. Utilizacion de un lenguaje mas formal, en donde
prevalece la utilizacion del “usted”, con el cual se dirige al
usuario.

Uno de los conceptos que se puede extraer de la
propuesta de esta empresa, es la calidez otorgada por la madera
de sus productos, orientados hacia un estilo mas clasico y
conservador, lo que ademas permite inferir, el caracter familiar
de su publico objetivo.
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4.3 TIENDAS ESPECIALIZADAS PRODUCTOS IMPORTADOS

Empresa

Tamafo de |Ia

Soho Gallery

Es una empresa, ubicada en Vitacura, Santiago, la cual ofrece
un concepto de ambientacion para el hogar, en donde se
destacan piezas de arte, mobiliario y decoracién, de caracter
minimalista y moderno, a través de su showroom de 600mts>.
Los objetos de decoracién son importados desde Filipinas, y
las obras de arte, son realizadas por el propio duefio del local.

Muebles Sur Decoracion

Muebles Sur S. A. es una empresa del area Retail, dedicada a la
fabricacién e importacion de mobiliario de hogar y oficina, y
productos para decoracion. Las importaciones provienen de
paises como Espafia, Francia, Italia, y paises asiaticos, las que
representan el 70% de los productos ofrecidos por esta empresa.
Muebles Sur S. A., posee dos marcas en el mercado chileno:

empresa Ademas esta empresa representa de manera exclusiva a la | Muebles Sur Decoracion, y Sur Disefio, distribuidas en 5 tiendas
marca norteamericana Camerich, la cual se distribuye por | en Santiago, y una en Concepcidn, con una superficie aproximada
gran parte del mundo, a través de sus tiendas, en mas de 60 | de 7000 mt?
paises.

Proveedores y Kenya

marcas asociadas | Camerich Deo

Morfologia de los
productos (estilo)

Los productos de esta empresa, se caracterizan por ser de
lineas rectas, simples y con un estilo moderno. Su
materialidad esta basada tanto en la madera (tableros), como
en combinaciones de metal y telas naturales como cuero.
Predominan colores neutros, como el negro, gris y, marrones
de tonos oscuros. Se observa la utilizacién del color, a través
de los objetos de decoracidn, tanto en los cuadros, como en
las piezas de cerdmica, los cuales poseen temdticas
abstractas, y hacen una sobria combinacién con el mobiliario
exhibido.

Los productos de esta empresa, en su mayoria importados, estan
caracterizados por el uso de tableros de madera, enchapes y
recubrimientos, ademas de la combinacion con otros materiales
como polimeros, metal y vidrio. Los aspectos formales se basan
en lineas simples y rectas de caracter contemporaneo, colores
neutros, rojos, y enchapes que simulan maderas nativas,
influenciados por las importaciones. En cuanto a los productos de
fabricaciéon chilena, en general se observa la utilizacion de
madera natural de wengué.

Difusidn y
publicidad

Difusién a través de su pagina Web, redes sociales como
Facebook, Twitter, y Foursquare. Ademas de publicaciones en
revistas como Mas Deco.

Esta empresa posee una difusion de su quehacer, a través de su
sitio Web, catdlogos impresos y participacién en ferias como
Casacor 2012.

40



Publicos obijetivos
de la empresa

El segmento de mercado al cual apunta la empresa, se centra
basicamente en adultos jovenes de la clase alta y media alta,
que se inclinen por estilos modernos, de lineas simples, con
un sentido de la estética desarrollado, y ademads, que el lugar
en donde habita éste, sea con espacios amplios, dada las
caracteristicas de los productos que se ofrecen en la tienda,
los cuales poseen grandes dimensiones.

El publico objetivo de esta empresa, se centra principalmente en
la clase media alta, que buscan disefios modernos y accesibles,
de compra rapida y al alcance de la mano, y que buscan las
tendencias que se experimentan a nivel internacional.

Canal de
comercializacion
virtual

Tal como el estilo de los productos, el sitio Web de esta
empresa, presenta rasgos formales simples, y minimalistas;
denota sobriedad a través de colores neutros, y el slice
sinuoso de las imagenes. Los recursos graficos son austeros,
ya que se le da prioridad a la exhibicion del ambiente que se
puede generar a través del mobiliario y los objetos de
decoracidn, en una primera entrada al sitio, luego cada
producto se exhibe de manera individual, dandole prestancia
a través de una iluminacion suave y un “fondo sin fin” que
destaca al objeto. Posee una Unica clase de tipografia, de
color blanco, lo que la destaca del fondo y hace facil su
lectura.

El sitio Web de esta empresa, posee una estructura similar al de
las Tiendas Retail, mencionadas anteriormente. Posee una
entrada principal, con imagenes que contextualizan los productos
ofertados, en un ambiente de hogar, en donde estos, se clasifican
por area de intervencion (comer, estar, dormir, trabajar). La
exhibicion individual de los productos, mas que transmitir sus
atributos a través de una buena imagen, se enfatiza en las
caracteristicas técnicas, en el precio y en la oferta. En cada
seccion, el color de fondo cambia, por lo que se genera cierto
desorden visual en el recorrido de la pagina, ademas de la
utilizacion de distintas tipografias, con leves variaciones del color.
Sin embargo, la lectura general es de facil entendimiento, ya que
se expone solo la informacién necesaria a cerca de los productos

Tabla 4. “Caracterizacidn de Tiendas especializadas productos importados”. Fuente

: Elaboracién propia
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4.3.1 SOHO GALLERY

Integracidon mobiliario,
decoracidén, en un solo ambiente

CAMERICH

Fig. 9. Sitio Web empresa de decoracién Soho Gallery. Fuente: http://www.sohogallery.cl

Disposicion de los contenidos: En una primera entrada a la
pagina de esta empresa, se observa una imagen central
predominante, la que abarca casi todo el espacio de la Interfaz, y
hace referencia a la ambientacidn de distintos espacios en el
hogar. Luego se da paso a los contenidos, que estan dispuestos
ordenadamente en la parte superior de la pantalla. En estos se
clasifican los productos: Muebles, Arte y Decoracion, mds un area
de proyectos, en donde se pueden visualizar los trabajos
asesorados por la empresa, y de aqui se da paso a la exhibicidn
individual de los muebles, en la cual solo se muestra al objeto, sin
descripcion, ni precio.

lluminacién superior y fondo
de contextualizacidn

Colores: Se utilizan colores neutros, inclinados al gris oscuro, lo
cual le otorga potencia, y elegancia a la muestra.

Imagenes: Las imagenes en general, se centran en generar una
atmosfera ideal, a traves del contexto que rodea al objeto. En la
fotografia, se le da valor, tanto a la iluminacion, que focaliza la
atencion del usuario, como tambien a la perspectiva con que se
captura la imagen.

Texto y tipografias: Tipografia Unica, de color blanco, lo que Ila
hace perfectamente legible y discreta, coherente con la grafica
global de la pagina Web.
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Conceptos: En términos generales, se observa un cardcter
moderno, de lineas simples, y vanguardista, lo cual responde
ademas, a la procedencia de la marca que representa la empresa,
gue responde a su vez, a las tendencias mundiales relacionadas al
rubro. Se observa ademas, una integracién armoniosa entre los
productos de Muebles, Arte y Decoracién, con imagenes
cautivantes, en donde juega un papel importante cada elemento,
sean los objetos propiamente tal, la iluminacion, la perspectiva
de la toma fotografica, y en general el contexto que se genera en
torno al producto, otorgando a través de ello, una prestancia a la
Interfaz, lo que conduce a permanecer un mayor tiempo en ella.

4.3.2 MUEBLES SUR DECORACION

Intenciones de generar
ambientes

Ambientes
para IaVida

Fig. 10. Sitio Web empresa Muebles Sur Decoracion

Disposicion de los contenidos: Este sitio Web, presenta
similitudes con el sector Retail, en la manera de exhibir los
productos. Primero existe una imagen principal, la cual inserta al
mobiliario en un ambiente-hogar, lo que constextualiza de cierta
manera su uso, y el estilo al cual apunta. En la exhibicion
individual de los productos, estos estan sobre fondo blanco, y
mas que la imagen, la muestra se centra en las caraceristicas
tecnicas que posee, y en el precio.

Colores: Predominancia de colores blancos para fondo, sin
embargo, existe un cambio de color de fondo, al seleccionar las
distintas secciones de la parte superior, lo cual genera un cierto
desorden en la lectura logica de la pagina.

Imagenes: en la visualizacién por categoria de los productos, se
observan imagenes que se orientan hacia una ambientacién del
mobiliario, en los distintos contextos del hogar planteados por la
empresa, insertandolos en un estilo mds bien funcional y de
caracter moderno. En este se le da énfasis al producto,
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complementado con objetos de decoracién, combinando
equilibradamente, colores, formas y materialidades. Por otra
parte, en la visualizacién individual de los productos, se expone
solo al objeto, sin mayor detalle de sus atributos, sin fondo ni
iluminacion focalizada, haciendo ver una imagen plana vy
mondtona.

Texto y tipografias: Uso de tipografias uniformes, de color gris
oscuro, que destacan de manera clara sobre el fondo.

Conceptos: Uno de los principales conceptos que esta empresa
transmite al consumidor, es la generacion de ambientes para
llevar a cabo las distintas actividades que realiza una persona en
su hogar, apelando asi, a satisfacer, de manera funcional y con un
estilo orientado hacia lo moderno, las necesidades basicas
fundamentales, tanto fisicas como sociales.

Luego del andlisis anteriormente expuesto, se puede decir que
existe un patrén comun en la manera de exhibir los productos de
las empresas y que se presenta en forma légica, desde lo mas
general, hacia lo mas particular:

Imagen central Categoria productos Detalle categorias Enlaces secundarios
Capta la atencion Primer interés Segundo interés Informacidn adicional
1
|
1
P mm o m e e !
v
Ml(est b £ 80 Vdetall Visualizacién
uestra por Ny A
duct R — t,esc'rlpugnly eda fs —» individual del
roducto, marcas
produ ! , écnicos del producto hcoduglo
precio

Esquema 3. Recorrido de los sitios Web. Fuente: Elaboracion propia.



En cuanto a los colores, existe una clara predominancia de los
neutros, como el blanco y gris en sus distintas tonalidades, como
soporte para los recursos que poseen los sitios Web, con el fin de
ofrecer una grdéfica limpia, el cual genera un contraste
equilibrado, sin fatigar la vista del usuario, claramente el objetivo
se logra en unos casos, mejores que otros. Los demds colores
observados, pero que no se exponen a continuacion, se condicen
con la imagen corporativa de cada empresa.

HEfFFff #c9cbcc

#656364

#088ced #e30412

Fig. 11. Utilizacidn cromatica en las Web analizadas. Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, de las empresas pertenecientes al drea del Retail,
se rescatan de manera general, conceptos que apelan a la
funcionalidad y a los productos rebajados, coincidiendo muchas
veces en soluciones de renovacién, de manera inmediata, dado
las caracteristicas propias de este tipo de empresas, que
incentivan un consumo expedito y al alcance de la mayoria de las
personas.

En cuanto a las empresas especializadas en la fabricacién y/o
comercializacidn de mobiliario, estas se dirigen a un grupo mas
segmentado de consumidores, transmitiendo su filosofia como
empresas, y la forma que tienen de enfrentarse al mercado,
dando valor a las propiedades nobles de la madera, por ejemplo,
o generando interés a través de una puesta en escena
teatralizada del producto, contextualizdndolo en un ambiente
ideal para el hogar. En esto se deja ver, que el publico objetivo
pertenece a un estrato socioecondmico alto, y que poseen un
interés por lo distinto, diferencidndose del segmento al que
apuntan las empresas del Retail.
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Capitulo 5

ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

5.1 PROPUESTA DE MERCADO Y SECTOR PRODUCTIVO

La microempresa a la que estd pensada implementar este
proyecto, abarca un segmento de mercado pequefio, constituido
principalmente por clientes particulares, que solicitan muebles a
pedido. Y también por pequeiias constructoras, en donde sus
mismos duefios y/o arquitectos solicitan el equipamiento de las
casas o edificios que construyen. Este tipo de clientes poseen la
caracteristica de ser heterogéneos; es decir que no poseen
pardmetros comparables por ejemplo, en cuanto a su nivel
educacional o socioecondmico, edad o intereses y actividades
que realizan; por lo cual, se genera una gama de productos muy
amplia, en cuanto a estilos y disefio, definidos por cada trabajo
en particular, lo que responde a una estrategia de
comercializacién no planificada.

Como contraparte, el segmento de mercado al cual esta dirigido
el proyecto, se centra en un nicho acotado y emergente, de un
estrato socioecondmico medio alto, clasificado como C1 y C2,
que segun la Descripcién de los GSE 2008, elaborada por la
Asociacidn Chilena de Empresas de Investigacién de Mercado, en
conjunto conforman un 21% de la poblacidén chilena, ubicdndose
un 30% de ellas en la Regidn Metropolitana. Se mencioné el
concepto de emergente, ya que el potencial consumidor, lo
constituyen principalmente jévenes profesionales, que estan
experimentando una independencia e incremento en su
capacidad adquisitiva y de consumo. Este se centra en la
busqueda de productos de calidad, con un sentido estético mas
profundo, es decir que optan por bienes y/o servicios que

reflejen parte de su identidad, aunque sin dejar de lado el
aspecto funcional y préctico que un producto le pueda entregar,
los que ademas son susceptibles de realizar compras via Internet,
ya que poseen las facultades econdmicas y de conocimientos
como para realizarlo.

\
Fig 12. Imagenes extraidas de Internet a través de google.cl

Para efectos del desarrollo de este proyecto, se precisa hacer la
diferencia entre “Mobiliario Personalizado” y “Mobiliario
Personalizable”. Se puede decir que el primero responde a
requerimientos y necesidades, que un cliente busca satisfacer en
una empresa, donde se disefia y fabrica en funcion total de este,
para obtener un producto con caracteristicas Unicas, en cuanto a
forma y estética principalmente. Por otro lado estd el “Mobiliario
Personalizable”, al cual estd enfocado este proyecto, como un
producto predisefiado, el cual, en base a parametros variables
definidos, el cliente tiene la facultad de modificar ciertas
caracteristicas, segun su preferencia y percepcién personal,
respecto del resultado final del producto. Por lo tanto, se obtiene
un bien que presenta dos componentes bdasicas: la seriacién (en
base a series cortas de produccién) y la personalizacion.
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5.2 DEFINICION DEL TARGET

Una de las fases fundamentales en la realizacién del proyecto, es
la definicién del consumidor, el cual, en funcién de su perfil, las
aristas y variables este proyecto, adquieren sentido vy
fundamenta cualquier decisién, ya sea formal, de comunicacion,
comercializacién, etc. A continuacidon se describe y analiza el
target objetivo, desde la perspectiva de su comportamiento,
actitudes, actividades, preferencias, etc., en torno a su vida
cotidiana y algunas tematicas mas especificas.

5.2.1 CLASIFICACION DEL SEGMENTO DE MERCADO

Como se ha mencionado anteriormente, el publico objetivo
apunta principalmente, a jovenes profesionales, del segmento
socioecondmico C1-C2. Para establecer el perfil y las principales
caracteristicas de este tipo de consumidor, se realizan encuestas
-en puntos estratégicos de la ciudad de Vifia del Mar y Refaca-
con preguntas abiertas y con alternativas, con el fin de obtener
informacidn de tipo general, como por ejemplo edad, ingresos
econdmicos, estado civil, nivel educacional, etc., y preguntas de
caracter mas especifico, como saber por ejemplo preferencias de
compras de mobiliario, compras por internet, estilos de vida,
aspiraciones, etc. De esta manera, se logra interrelacionar las
variables obtenidas a través de la encuesta aplicada, y asi
determinar los aspectos mas generales, y algunos mas detallados
del consumidor en cuestién, los que se exponen mas adelante.

Por otra parte, una actualizacion de la clasificacién de los grupos
socioecondmicos en Chile, se hizo en el afilo 2008, con el fin de
obtener nuevos datos a los ya existentes hacia el afno 2005. La
AIM (Asociacién Chilena de Empresas de Investigacion de

Mercado) elabord un nuevo informe sobre lo anterior, el cual se
toma como referencia para el desarrollo de este proyecto, y asi
orientar las principales caracteristicas que posee el publico
objetivo, definido como el consumidor final. Ademas se toma
como informacién util, el reporte estadistico N° 7, sobre el Nivel
Socioecondmico, desarrollado por el Departamento de Estudios,
Seccién de Observatorio Cultural, perteneciente al Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes, del Gobierno de Chile.

Grupo Socioeconémico C1

Conforman el nivel medio alto de la poblacién chilena, y
constituyen el 6% a lo largo del pais (unas 260 mil familias), en
donde el 10% se encuentra en la Region Metropolitana (150 mil
familias). En Santiago, se ubican principalmente en barrios
exclusivos, como Las Condes, Vitacura, Providencia, etc. En la
Quinta Region se pueden encontrar por ejemplo en sectores
acomodados de Refiaca, como Montemar, en Cachagua, sectores
céntricos de Vifia del Mar, etc. Las familias de este GSE poseen
altas rentas (3 millones en promedio), lo que les permite disfrutar
de distintas comodidades y satisfacer todas sus necesidades.

Grupo Socioeconémico C2

Conforman el nivel medio de la poblacién chilena, y constituyen
el 15% a lo largo del pais (630 mil familias), las cuales el 20% se
ubica en Santiago (300 mil familias). En esta ciudad se
encuentran principalmente en Las Condes, La Reina, Pefalolén,
Providencia, etc. Segun esta clasificacién, las familias poseen
rentas de nivel medio, alrededor de 1 millén mensual, lo que les
permite satisfacer todas sus necesidades.
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ITEMS GENERALES A PARTIR DE LA ENCUESTA

Género

Los hombres constituyen el grupo mas
susceptible, respeto de la compra de

mobiliario. Si bien las mujeres son parte ® Masculino
importante en la toma de decisiones de Femenino
adquisicion de productos para
ambientacion y muebles, los hombres
estan mas dispuestos a adquirir este tipO Gréfico 8. Género de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia
de producto a través de internet.
.. 20, 2%
Estado civil 29 2
M soltero
De las personas encuestadas, la mayor B casado
parte son solteros, pero que poseen = viudo
parejas, sin compromiso de por medio, los
cuales estdn en  proyectos de separado
independencia, constituyendo su hogar. Conviviente
Un grupo importante también, lo Grafico 9. Estado civil de los encuestados. Fuente: Elaboracién propia

representan las personas que estan
casadas, los que ya estan formando su
hogar. De estos, un menor porcentaje
posee hijos.



Escolaridad

La totalidad de las personas encuestadas,
posee estudios superiores en
universidades, y un 6% ha realizado
postgrado, lo cual amplia su vision de
mundo, a través de un mayor grado
cognitivo y experiencial.

Compra de mueble

Con respecto a la compra de muebles,
existe un alto porcentaje que se orienta
hacia una compra personalizada. Esto se
observa mayormente en las parejas que
estan constituyendo su hogar. Por otro
lado, el porcentaje de compra en Retail, no
es menor, dandose en mayor medida,
dentro de la categoria de solteros, los que
optan por una compra mas rapida.

6%

B Nivel superior

postgrado

Gréfico 10. Escolaridad. Fuente: Elaboracién propia

M Tienda Retail

M Tienda de mobiliario
personalizado

Ambas

Grafico 11. Compra de mueble. Fuente: Elaboracion propia
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Aspecto mas relevante

La eleccidn de un mueble, con respecto al
estilo  constituye el aspecto mas
importante al momento de adquirir este
tipo de producto, siendo totalmente
relevante ademads, la coherencia con el
ambiente del hogar al cual sera destinado,
pasando a un segundo plano, muchas
veces si su precio es elevado, o las
caracteristicas funcionales que este le
pueda entregar.

Compra por Internet

Casi la totalidad del grupo observado
compra o ha comprado alguna vez por
Internet, por lo tanto, estan
estrechamente ligados a comunidades
virtuales y al comercio en linea, ya que
poseen los medios y conocimientos
necesarios para realizar este tipo de
transacciones.

m Estilo
M Precio
® Funcionalidad

Todo

4%

Graficol2. Aspectos considerados. Fuente: Elaboracion propia

6%

EmSi

Grafico 13. Compra por internet. Fuente: Elaboracién propia

50



Compra de mueble por Internet

A pesar del gran porcentaje de personas
que compran a través de Internet, este
disminuye respecto de la compra de
mobiliario. Sin embargo, aun sigue siendo
mayoria los que si estan dispuestos a
adquirir un mueble en el comercio
electrénico, siendo los hombres, el grupo
mas abierto a este tipo de transacciones.

Ambiente

Las personas, solteras o en pareja, que
varian entre 26 a 39 afios, optan
mayormente por un estilo o ambiente
minimalista, buscando la simpleza del
entorno que los rodea. Sin embargo, no
dejan de lado la naturalidad por ejemplo
de la madera nativa, y los colores que le
puedan otorgar un espacio mas calido y
acogedor. Dentro de esta categoria, son los
hombres los que mayormente optan por
este tipo de ambiente.

mSi

No

Grafico 14. Compra de mueble por internet. Fuente: Elaboracién propia

4%

® Moderno
m Rustico

Clasico

Grafico 15. Preferencia de Ambiente. Fuente: Elaboracién propia

51



5.2.2 ANALISIS ETNOGRAFICO DEL SEGMENTO DE
MERCADO OBIJETIVO

HOGAR
Caracteristicas

Predominan los ambientes minimalistas, de lineas simples y
colores neutros. Se da lugar a los colores, a través de los
elementos que componen el espacio, por ejemplo muebles
realizados con madera nativa, o enchapes de buena calidad,
destacando colores como los marrones, azules y verdes, en
distintas tonalidades. A través de lo anterior, se busca el
equilibrio, entre los tonos frios y cdlidos.

Los espacios mas utilizados en orden de importancia, son el
dormitorio, la sala de estar, y la terraza, los cuales el factor
comun entre estos tres es el esparcimiento y descanso dentro del
hogar. La cocina también tiene un lugar predominante en cuanto
al tiempo que se estd en ella, ocupada mayormente por las
mujeres, aunque también comparten las labores en esta darea,
con la pareja.

: =
Fig 13. Imagenes extraidas de In

5
[
-
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ARTEFACTOS PARA EL HOGAR

Existe una dedicada preocupacién en cuanto a la armonia que se
genera por los elementos que componen el espacio. Tratan de
realzar la estructura de su hogar, que basicamente es de colores
neutros, y lineas rectas, con elementos que proyecten energia y
vitalidad, siempre buscando el equilibrio y sobriedad, como una
manera de sentirse relajados, en un ambiente comodo, de lineas
simples y acogedoras, en donde prima también el orden, la
buena iluminacién natural y artificial, la que consideran es un
factor esencial, y la ubicacién planificada de los elementos.
Principalmente optan por productos de calidad y duraderos, ya
sean de marcas nacionales o internacionales, los cuales deben
combinar perfectamente en la estética integral de su hogar.
Poseen una buena seleccién de articulos electrdnicos, los que se
distinguen por su disefio, tecnologia, y simpleza visual y
funcional, los que les ayudan con las tareas del hogar, en el
esparcimiento y en su diario vivir.

Adquieren productos en tiendas Retail, como Easy vy
supermercados Jumbo, los cuales, segun ellos, posee una amplia
variedad, ya sea en productos alimenticios, personal,
equipamiento para el hogar, entre otros.
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Fig 14. Imagenes extraidas de Internet a través de google.cl

53



TRABAJO

La vida laboral del grupo observado, se caracteriza por ser
dindmica. Hombres y mujeres constituyen el pilar econdmico en
el hogar, ya que son independientes uno del otro, y poseen
generalmente cargos de importancia y alta responsabilidad en su
lugar de trabajo, destacandose principalmente ingenieros en
construccion y comerciales, gerentes, y profesiones relacionadas
al 4rea de la salud, entre otras.

Un medio que utilizan para informarse de la actualidad, son los
periddicos, tanto impresos como electrdnicos, destacdndose El
Mercurio, y su versién virtual Emol.com. Se comunican con
colegas o companeros de trabajo, principalmente a través de
correos electrénicos, los que revisan y actualizan
constantemente. Utilizan productos electrénicos de renombre
internacional, diferenciados por su tecnologia de punta,
constantes actualizaciones de sus versiones, y lineas formales
limpias y austeras.

EL MERcumnl
)
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Fig 15. Imagenes extraidas de Internet a través de google.cl

La vestimenta que utilizan en sus jornadas de trabajo es
semiformal, en hombres y mujeres. Los primeros utilizan
generalmente camisa sin corbata, pantalones de vestir y zapatos
formales o semiformales, principalmente de cuero natural opaco.
Ellas, dependiendo de la epoca del afio, utilizan blusas y blazers
para la parte superior, y pantalones de vestir, de colores sobrios,
basicamente neutros, en distintas tonalidades. El tiempo mads
cercano al verano, cambian el uso de pantalones, por faldas o
vestidos semiformales, también de colores sobrios o apastelados.
El uso de tacdn estd presente durante todo el afo, siempre
combinandolo perfectamente con el atuendo elegido. Sin
embargo, no dejan de lado el estar actualizadas y a la moda,
aunque sea tratandose de ropa laboral, por lo que tratan de
equilibrar su espiritu jovial, con vestimenta ad-hoc para sus
actividades diarias.
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OCIO Y ACTIVIDADES

Los consumidores de este grupo, por ser en su totalidad
profesionales activos, con un ritmo de vida acelerado, realizan
actividades de esparcimiento, pricipalmente para relajarse vy
desconectarse del estrés provocado por el trabajo. Por una parte
los hombres, realizan deportes al aire libre, como Running, Tenis
y Ciclismo, en menor medida realizan deportes como el Rugby,
Snowboard y Natacidon. Las mujeres en cambio, optan
principalmente por asistir a Gimnasios, con entrenamiento
asistido por un profesional, aunque también suelen correr,
muchas veces en compafiia de su pareja.

Asisten a restaurantes, para pasar un momento agradable,
principalmente en pareja, o en reuniones con amigos. Otra de las
actividades que prefieren realizar, son los paseos al aire libre,
incluyendo en este caso a la familia, amigos o sélo la pareja.
Cuando optan por diversién noctura, asisten a locales de caracter
mas exclusivo, como El Casino de Vifia del Mar, la discoteque
Ovo, y en general, el sector de San Martin en Viia del Mar.

Fig 16. Imagenes extraidas de Internet a través de google.cl

Cuando se encuentran en sus casas, pasan mayor tiempo en
reuniones con amigos, o con la pareja, habitando principalmente
el espacio de la terraza, sala de estar, o el dormitorio.

En general no tienen un programa o canal de television de
preferencia, ya que no es un aspecto relevante en su quehacer
diario, sin embargo, se rescata el interés por programas de corte
documental en hombres, como de naturaleza, por ejemplo A
Prueba de Todo, en donde se pueden sentir identificados, por la
perseverancia y capacidad estratégica para enfrentar los riesgos y
problemas del personaje principal. Las mujeres optan mas por
programas de la televisién abierta, como realities. Poseen gustos
musicales variados, pero se observa una inclinacion por el rock
cladsico o alternativo en los hombres, y las mujeres tienen
preferencias hacia el pop, o el britpop.

Cuando se trata de viajes, este grupo prefiere lugares como el
Caribe, donde exista playa, aguas cristalinas, sol, y tranquilidad,
generalmente pensado para ir en pareja. Otros destinos son
Europa, y en menor medida Estados Unidos.
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DISCURSO

Son personas informadas a cerca de la actualidad, y en general
poseen una alta cultura general, por lo que sus temas de
conversacién son variados, desde simples trivialidades de la vida,
hasta tematicas mas profundas, que abarcan también parte de su
emocionalidad. Como aspecto relevante, es conversar sobre el
ambito laboral, relatan los logros o fracasos que han tenido
durante su experiencia como hombres y mujeres en lo laboral,
siendo estos especialistas de su drea segun la profesion que
poseen. También emerge lo aspiracional, y lo que desean para
ellos mismos, o como pareja en el futuro, visualizandose de una
manera determinada en unos afios mds, donde prima una
perspectiva de un éxito integral, como personas y profesionales
consolidados.

Conversan también a cerca de las relaciones de pareja, de
musica, deportes, y de moda, siendo esta mas exclusiva o
alternativa.

Fig 17. Imagenes extraidas de Internet a través de google.cl

Pertenecen a comunidades virtuales, como twitter y facebook,
para comunicarse con sus amigos, o familiares que estan a la
distancia, y también como un medio de opinidn a cerca del
acontener nacional e internacional. Ademas realizan compras a
través de Internet. Se nutren mucho de libros, mas que de Ila
television, por lo que poseen un amplio vocabulario,
demostrandose este sobretodo al momento de entablar una
conversacién de trabajo, puede ser en alguna reunién de caracter
formal, o en alguna exposicién de sus proyectos.

En la cotidianidad, poseen un vocabulario mds bien coloquial e
informal, siempre destacdndose una buena modulacién vy
articulacion de las palabras, en donde las mujeres son las mas
expresivas.

Poseen gestos y posturas que denotan sobriedad y garbo,
haciendo resaltar mas su figura, que en general se observa
esbelta y alargada. Poseen un caminar distinguido, sin muchos
movimientos, con un vaivén suave y apacible. Utilizan gestos
faciales, de manos, y brazos para sefialar algo importante en su
conversacién, siendo siempre déciles en sus movimientos,
aunque demuestran decisién y energia, lo cual les surge de
manera natural y no forzada.



ACCESORIOS PERSONALES

Poco uso de accesorios. En hombres, lentes de sol oscuros de
tipo mas deportivo, reloj, generalmente redondo y analdgico, de
metal y correas de cuero, de tamafio medio, y cinturdn de cuero
colores oscuros como marrones o negros, con hebilla metdlica
opaca, de tonos bronce o plateado oscuro. Las mujeres utilizan
poca joyeria, de hacerlo, ésta es sobria, confeccionada con
materiales como la plata o naturales, de caracter mas artesanal,
pero fino y bien elaborado. Uso de bolsos o carteras de
diferentes tamanos, de colores planos o estampados,
combinados segun la vestimenta que llevan. Uso de lentes de sol,
de tamanfos grandes, semitransparentes de tonos marrones,
violetas o grises. Utilizan celulares de tendencias mundiales,
distinguidos por su tecnologia, disefio austero, y constantes
actualizaciones en el mercado, sin embargo, cuando aparece una
nueva version, no tienen prisas por adquirirlas. Poseen autos de
marcas tradicionales y otros de lujo, pero en menor medida.

Fig 18. Imagenes extraidas de Internet a través de google.cl



CONDUCTA

Una de las principales caracteristicas del grupo observado, es que
los mueve el ser personas activas, constantemente. En el dmbito
laboral, comienzan a trabajar desde jovenes, aproximadamente a
los 26/27 afios. Disfrutan de su tiempo libre, realizando distintas
actividades, deportivas o recreativas, en donde estas ultimas se
basan generalmente en la concurrencia a restaurantes de
caracter mas exclusivo, en grupos reducido de amigos, o en
pareja, o bien organizan eventos en casa, también con un grupo
pequefio de asistentes.

La mayoria no petenece a ninguna religion, y de los que si
pertenecen, es en gran parte la catdlica.

Fig 19. Imagenes extraidas de Internet a través de google.cl

Los dias domingo, suelen pasear en pareja por la playa, y por
distintos lugares céntricos de la ciudad (Refiaca y Vifa del Mar).
También realizan compras en el supermercado, en donde,
generalmente es la mujer la que va seleccionando los productos y
el hombre se encarga del carro de compras, adquiriendo esta
actitud de manera innata, realizando esta actividad con calma y
sin apuros. Los hombres ademas se inclinan por observar con
mayor detenciéon el area de botilleria y carnes dentro del
supermercado, eligiendo productos de marca extranjera, los
cuales denoten calidad, y con un precio elevado.

Rango etario del grupo

Entre 26 a 39 afios.



ESTETICA
Aspecto personal

La apariencia y el cuidado personal en este tipo de consumidor,
es un aspecto importante dentro de su vida diaria. Hombres y
mujeres realizan actividades fisicas constantemente, asi
mantienen en primera instancia, la salud y figura fisica,
destacandose esta como esbelta, y también la salud mental,
equilibrando y aminorando la carga de trabajo acumulada. En
general, poseen una apariencia natural, sin accesorios llamativos
u ostentosos. Los hombres poseen un estilo casual, se inclinan en
la utilizacion de vestimenta sobria, predominando colores
neutros, beige, azules oscuros o apastelados, y marrones.
Camisas informales o poleras de piqué, en combinacidon con
shorts de tonos claros, jeans o pantalones de vestir informales.
Uso de cinturones de cuero, generlamente de color café, y
zapatos también de tonos café oscuro y claros, sin calcetas.
Ademas se observa el uso de pelo corto, bien cuidado.

Por otro lado, las mujeres buscan resaltar su figura, esbelta y alta,
a través del uso de vestidos muy largos, o muy cortos, de colores
llamativos, con estampados florales o bien de tonos claros como
el blanco o beige.

Recurrente uso de zapatos muy altos, de materiales naturales
como tela en la parte superior, y “cafia”, madera o “corcho” en el
taco. Los colores varian segun la vestimenta, los tonos pueden
ser claros para compensar una vestimenta que presenta mucho
color, o pueden ser zapatos con estampado en la tela, si utilizan
ropa de colores menos saturados o monocromos. Uso de cabello
largo, y natural, generalmente de colores orientados hacia el
rubio. Ademas se observa poca utilizacion de maquillaje, si esta
presente, este es sobrio y de tonos que combinan con el color de
su piel, la cual generalmente es clara.

Se observa en gran medida, que este tipo de conusmidor no
posee muchas preferencias en la utilizacion de productos que
sean de alguna marca especifica o exclusiva. Sin embargo se
puede mencionar que dentro de su imaginario estdn presentes
elementos de caracter sobrio y de calidad, los cuales se
diferencian por su disefio o estilo, adquiriendo estos tanto en
tiendas Retail como en tiendas exclusivas y mas personalizadas,
en donde el precio no es un factor demasiado relevante al
momento de la compra, aunque si lo tienen en consideracion.

Fig 20. Imagenes extraidas de Internet a través de google.cl
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MOODBOARD

Fig. 21. Moodboard
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PREFERENCIAS DE CONSUMO

En cuanto a las preferencias del segmento analizado,
relacionadas con la adquisicidn de mobiliario, estdn
determinadas mayormente por los atributos estéticos del
mismo. En ellos, se pone en valor las caracteristicas formales del
mueble, considerando el estilo que este tenga, como un factor
fundamental en la decisién de compra, muchas veces por sobre
los aspectos funcionales que este le pueda entregar, y dispuestos
a amortizar un mayor valor monetario. Su bulsqueda ademas,
estd basada principalmente en la personalizacién del producto,
relacionandose con empresas especializadas en el disefio vy
confeccién, hecho que le permite determinar el grado de
compatibilidad que pueda tener con el espacio del hogar al cual
sera destinado, o bien, buscando asesorias especialistas en la
ambientacion de interiores. Sin embargo, no desechan Ia
posibilidad de adquirir un mobiliario u objetos de decoracidn, en
el mercado Retail, siempre que el disefio, materialidades, colores,
acabados, entre otros, se ajusten a sus expectativas formales, y al
como se insertara en el espacio de su hogar.

Se puede establecer una diferenciacion por géneros en la compra
de un mobiliario, ya que son mayormente los hombres, los que
guian su compra por el estilo percibido en un producto, siendo
este de un caracter moderno, y ademads estdn mas dispuestos a
adquirirlos a través de Internet. En cambio las mujeres, aunque
también consideran importante el estilo, dan mayor valor a los
aspectos funcionales del mobiliario, como una manera de
compatibilizarlos con las labores del hogar.
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5.3 LA COMPETENCIA

5.3.1 COMPETIDORES

El sector del mueble y ambientacién, es altamente competitivo
dentro del mercado nacional, pues como se ha visto
anteriormente, existen diversas empresas que responden a esta
demanda con altos estandares de calidad, las cuales abarcan
diversos publicos objetivos. La mayor parte de las empresas
dedicadas al diseno, fabricacién y distribucién de mobiliarios,
poseen una larga trayectoria dentro del mercado,
caracterizdndose por el trabajo personalizado, en conjunto con el
cliente. Sin embargo, no se observa un estudio o un
acercamiento a un perfil de consumidor de muebles, por parte de
estas empresas, sobre todo las de caracter familiar, que
configuran las, micro y pequeiias empresas del sector. A raiz de lo
anterior, se presentan productos de diferentes caracteristicas,
provocando una “mezcla de estilos” que le restan de cierta
manera, la identificacion corporativa potente, y asimilacion en el
imaginario del consumidor.

A partir de lo anterior, se configura el marco de la potencial
competencia, indirecta, que se presenta para este proyecto. Las
micro - pequeiias empresas de mobiliario caracterizadas por
brindar un trabajo personalizado, pero que no consideran, desde
una visién sistémica, el ambiente o espacio que articula y
complementa el mobiliario, mas las caracteristicas intrinsecas de
un consumidor objetivo, que con su estudio, se desarrolla un
perfil que aulna las similitudes individuales, para pasar a un
consumo colectivo, pero acotado y segmentado, lo que
direcciona el desarrollo de propuestas y soluciones de disefio.

ROJO&NEGRO

muebles de cocina, bafios y closets

Fuente: http://www.rojoynegro.cl

http://www.dhomo.cl/
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5.3.2 PRODUCTOS SUSTITUTOS

El principal sector que puede constituir un producto sustituto,
son las empresas dedicadas a la ambientacién en el dmbito del
hogar, que tengan como principal articulador de los espacios al
mobiliario, y que consideren, para el desarrollo de las
propuestas, el perfil de un publico especifico. Segun estas
caracteristicas, existe una amplia cantidad de empresas, ubicadas
sobre todo en la Regién Metropolitana, que se desempefian en el
area de decoracion y ambientacion de espacios, tanto de hogar,
como de oficina, eventos especiales, etc. Y que se identifican por
trabajar desde una integraciéon holistica de los espacios,
utilizando principalmente productos importados, para dar
respuesta a los requerimientos de sus clientes. Sin embargo, no
se percibe, dentro del ambito nacional, empresas que ademas,
permitan vincularse con sus clientes, a través de plataformas
virtuales, que lo faculten para establecer/modificar las
caracteristicas variables del producto, en esa instancia virtual.

El sector retail, también puede transformarse en un sustituto
para este proyecto, por ofrecer un conjunto de soluciones para el
hogar, aunque no integradas, pero que el cliente puede
encontrarlas en un solo lugar, a modo de autoservicio,
transformandose en una corta y practica soluciéon de consumo.

sentiago
FOVE SRGING

Més valor o su

Fuente: http://staging.cl

Style

http://www.stylehouse.cl

http://www.decoinside.cl
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5.4 FODA

Fortalezas

Vision sistémica del desarrollo de Mobiliario vy
Ambientacion, como elementos articuladores de
espacios en el hogar.

Productos modificables de acuerdo a ciertos pardmetros
variables previamente establecidos, a través de una
Interfaz Web pensada para que el usuario visualice los
resultados del producto personalizable que mas lo
identifiquen.

Experiencia y experticia de la microempresa en donde se
implementard el proyecto, en cuanto a conocimiento de
materiales, tratamiento de la madera y maquinaria
disponible.

Debilidades

Desconocimiento en el mercado de la microempresa en
donde se implementard el proyecto, pudiendo generar
una desconfianza inicial por parte de los consumidores,
en relacion a la adquisiciéon del mobiliario via Internet

Poca capacidad productiva de la microempresa en la
actualidad

Oportunidades

Mayor visibilidad y alcance hacia los consumidores del
producto, debido a su comercializacién via Internet.

Segmento de mercado con capacidad adquisitiva, joven,
profesional, y dispuesto a adquirir bienes a través de
Internet

Facilidades para concretar el proyecto, por estar sujeto a
una microempresa de mobiliarios, existente en la
actualidad

Amenazas

Participacion amplia y activa de empresas de la
competencia directa que ofrecen productos mobiliario,
con una larga trayectoria y confiabilidad dentro del
mercado.

Ingreso de importaciones de paises importantes dentro
del rubro, con productos de alta calidad, basados en su
diferenciacion y disefio contemporaneo
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e Vision sistémica del desarrollo de
Mobiliario y Ambientacion

e Productos modificables de
acuerdo a parametros variables

e Experiencia y experticia de la
microempresa en donde se
implementara el proyecto

e Mayor visibilidad y alcance hacia los
consumidores del producto,
debido a su comercializacion via
Internet.

e Segmento de mercado con
capacidad adquisitiva, joven,
profesional, y dispuesto a adquirir
bienes a través de Internet

e Facilidades para concretar el
proyecto, por estar sujeto a una
microempresa de mobiliarios,
existente en la actualidad

>

*

L X4

*

* Desconocimiento de la

microempresa, por parte del
segmento de mercado

Poca capacidad productiva de
la microempresa

Agresiva competencia directa, con
oferta de producto a través de la
Web, y en puntos de venta fisicos

Importaciones de paises
importantes dentro del rubro
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5.5 ESTRATEGIA COMPETITIVA

El presente proyecto se estructura en base a una Estrategia
Comunicacional, la cual se estructura bajo 4 pilares estratégicos:

Modelo de negocios B2C: en base a la segmentacion del
mercado, el consumidor final, es el que entrega las
directrices para la realizacién y conformacion de las
variables del proyecto, en cuanto a los productos resultantes
del mismo. De esta manera el cliente entrega informacion
esencial acerca de él mismo (tendencias de consumo, estilo,
gustos, entre otros), por lo que la propuesta se sustenta en
esa informacion clave, y asi generar productos y/o servicios
acordes al publico objetivo. Se establece una relacion directa
con el cliente.

Vision sistémica: una manera de presentar el producto
mobiliario, es integrarlo a un sistema de ambientacion del
hogar, poniendo en valor su uso y como este se relaciona
con su entorno objetual, de manera que el cliente logre
percibir la estética global propuesta. Considerando Ia
infinidad de microempresas dedicadas al rubro, que exhiben
y comercializan muebles a través de Internet, y solo como
un elemento utilitario, esta perspectiva de sistema es una
manera diferente de ofrecer este tipo de producto al
consumidor, dando también importancia a aspectos
intangibles generados a partir de un mobiliario.

Canal de comercializacion: se establece un canal de
comercializaciéon virtual, como una manera de mantener un
contacto continuo con el cliente, generando una mayor
presencia en su imaginario, ampliando ademds las
posibilidades de venta del producto. Se adopta un modelo
basado en el contenido / informacidn / andlisis / operacion,
en donde se exponen los recursos necesarios para que el
cliente sepa de qué se trata el sitio, qué ofrece, cdmo
manipular los contenidos, etc., y asi optar por adquirir o no
el producto

- Experiencia de consumo: a partir de la configuracién de
productos semiacabados, la experiencia de consumo se basa
en la personalizacién de estos, como una actividad dindmica
a través de la Interfaz Web, pudiendo observar los
resultados inmediatamente, mediante la puesta en escena
de imagenes foto-realistas, confeccionadas en software, en
donde el usuario visualiza distintas perspectivas del espacio-
hogar, y es él quien controla las variables propuestas, en
cuanto a las distintas caracteristicas que se le otorgan al
mobiliario.
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De manera grafica, se presenta a continuacion, el desarrollo de
proyecto a nivel general, y el drea de intervencién en donde se
ubica la estrategia y los distintos items, mencionados

anteriormente: ~———

Obtencidn de productos\ Preparacion de Disefio de Elaboracion de Exhibicion y Servicio de

intermedios (materia la madera productos productos Comerecializacion via distribucion o
prima) personalizables Internet Instalacién y
Postventa

Esquema 4. Visualizacidn de la Estrategia Competitiva.
Fuente: Elaboracion propia

Cliente
Final
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5.6 ACTIVIDADES PARA LLEVAR ADELANTE LA
ESTRATEGIA COMPETITIVA

- Estudio segmento de mercado: en una primera etapa, se
hace necesario y fundamental, el conocer el tipo de
consumidor al cual estda enfocado este proyecto. Desde su
perspectiva se extrae la informacién necesaria para dar
inicio a la propuesta de comunicacién y al desarrollo mismo
de los productos, con el fin de que estos, estén en sintonia
con las cualidades y preferencias del publico objetivo.

- Desarrollo de comunicacion corporativa: se establecen las
caracteristicas comunicacionales del proyecto. Lo esencial es
transmitir la informacion de manera clara y eficaz,
entendiendo que esta va dirigida a un target especifico. El
desarrollo de la comunicacién corporativa, responde tanto al
area de accién de la microempresa, como a posicionarse en
el imaginario del consumidor, de una manera mas formal y
estructurada. Comprende el desarrollo de la imagen, la
mision, visidn, objetivos, el quehacer, la identidad, entre
otros, transmitiéndolos por diversos canales de
comunicacion.

- Desarrollo Web: la Interfaz Web es el soporte visual y
operativo del proyecto, es el canal de comunicacidon. A
través del desarrollo de este se dard a conocer la
informacion de la microempresa, de los productos vy
permitira la interaccion con el consumidor, desde una
perspectiva empatica con sus preferencias. Esta parte
comprende la integracion de la comunicacién corporativa,
de los recursos exhibidos y del consumidor como ente
participante en la configuracién de los productos.

Operativamente, se define en términos generales: el
enfoque del sitio Web, sus caracteristicas tanto visuales,
como funcionales, la arquitectura de la informacién vy
disposicion de los contenidos, registro de dominio, hosting,
difusion de la Web, etc.

- Vinculacion a redes sociales: una forma eficiente de
otorgar presencia en Internet al sitio Web, es vincularla a las
redes sociales que mads se utilizan actualmente, de esta
manera se logra articular una red de contactos con intereses
afines, que ayudaran implicitamente a la difusion viral de la
marca, empresa y/o productos.
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Capitulo 6

PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

6.1 RESULTADOS

Considerando los antecedentes expuestos, comparativamente, el
sector del mueble en Chile, posee menos presencia dentro del
mercado, que en otros territorios desarrollados como en algunos
paises de Europa, entre ellos Espafia, Alemania, Italia, o en China,
entre otros. Aqui, no solo se considera al mueble como un
producto utilitario o estético, sino que genera un interés
investigativo 1+D, a través de organizaciones privadas o
gubernamentales, tesis universitarias, etc., lo que aumenta su
importancia relativa, y la percepcidn de que es un sector vigente
dentro de su economia. Por el contrario, en Chile se encuentra
poca informacidn relevante, certera y actualizada, respecto del
desarrollo, evolucién, y principales caracteristicas de la industria
del mobiliario. Este puede considerarse como un hecho
contradictorio, debido a que existe un gran dinamismo en el
sector forestal, con grandes producciones, que cumplen con altos
estandares internacionales de calidad y sustentabilidad; a pesar
de esto, la produccidon de muebles es baja, y no se aprovecha
sustancialmente el recurso natural propio. En este sentido es que
la falta de inversidn tecnoldgica, tedrica, social, y econdmica se
hace evidente. La participacion del Estado es muy precaria, y no
se explota todo su potencial.

Sin embargo, a nivel de percepcién en el mercado del
consumidor interno, existe una amplia red de empresas afines,
las que trabajan bajo distintos conceptos. En este caso, surge lo

artesanal, el producto commodity, y el disefio diferenciado. En el
primero, se observa a las microempresas como las principales en
desempefiiarse bajo esta perspectiva. Los productos resultantes
de ellas, poseen ciertas similitudes morfoldgicas, orientados
hacia lo clasico. Estos son elaborados en un nivel de taller, con
operadores que realizan el trabajo manualmente, o con
maquinas tradicionales no automatizadas, dandole importancia a
la utilizacion de madera sdlida y a sus propiedades nobles.

Por otro lado, el producto commodity de fabricacién en serie,
responde a una necesidad practica de los consumidores, y se
incentiva a su adquisicion a través de precios rebajados, que
muchas veces no se condice con la calidad, sin embargo son
altamente aceptados, por un mercado poco exigente. Esta
dindmica, hace que entrar en el mercado del mueble
compitiendo por precios no sea conveniente, por lo que entra en
juego la capacidad de diferenciacién que posea una empresa
para enfrentar el mercado.

El disefio basado en la diferenciacidon, es el que adoptan
empresas que poseen una vision de caracter mas holistico y
estratégico. Estas entregan un valor agregado al consumidor, que
no se encuentra en el producto mismo, sino en la experiencia que
se genera a través de él, en el servicio y en los intangibles. Tal
como se observa en el andlisis de las empresas expuesto en el
desarrollo de la investigacion, las empresas de Retail,
relacionadas mayormente al commodity, entregas conceptos
utilitarios, mas que nada enfocados en lo funcional del producto.
Las empresas de cardcter mas artesanal, se enfocan en transmitir
las propiedades de la madera y en un trabajo personalizado. En
cambio las que tienen la consigna de un disefio diferenciador y
estratégico, se orientan a entregar mas que un servicio, una

71



estética definida, y un estilo de vida, valorizando la innovacion y
vanguardia, con un conocimiento profundo del mercado y de su
know how.

De esta manera cabe preguntarse éCédmo enfrentar el mercado
del mueble, siendo tan competitivo, y como una microempresa
puede prosperar en él? Una de las multiples posibilidades vy
respuestas a esta interrogante, y por donde este proyecto se
orienta, es el conocer de manera profunda el mercado al cual se
quiere dirigir. Y ademads, ofrecer mas que un servicio, una
experiencia, tanto de consumo, como de uso de un producto. El
estudio consiente, serio y planificado, del segmento de mercado
objetivo, puede entregar las claves para un desarrollo asertivo
de las propuestas, en donde la disciplina del disefio se vuelve
fundamental en la aplicacién de conocimientos tedricos y
practicos, que contribuyan al estudio del consumidor, a la
deteccion de necesidades y deseos, a la planificacidn estratégica
y al desarrollo mismo de un producto.

6.2 DISCUSION DE LOS RESULTADOS

En el desarrollo de la investigacion de este proyecto, se observa
de manera recurrente una vision simplista de lo que involucra un
mobiliario. En este sentido, proliferan las ofertas de este, como
un producto meramente utilitario, y no se lo relaciona con la
parte experiencial de pueda entregar. Asi, la creacion de
ambientes, queda muchas veces desplazado por los aspectos
funcionales del mueble. Es poco estudiado, por lo menos en
Chile, el aspecto relacional de este, con el espacio y lugar que es
capaz de estructurar, en conjunto con la arquitectura como una
extensién de la misma, por lo que la vision sistémica de la oferta,

se pierde frente a una explosién de precios bajos, que apuntan a
satisfacer de manera bdsica las necesidades, y no consideran la
construccion del deseo en base al valor intangible del mueble.

Obviamente, uno de los principales objetivos en la adquisicién de
un mueble, es que cumpla una funcién especifica, sin embargo,
este posee la capacidad de generar estados de animo en las
personas, cuando es proyectado en base a los deseos, tanto
funcionales como estéticos y espaciales de las mismas.

Son pocas las empresas que generan una experiencia distinta en
torno al mueble, en donde la expectativa emocional del
consumidor es mayor. “(..) las experiencias representan un
género de produccion econdmica que si bien existia nunca habia
sido manifestado. Discriminar las experiencias de los servicios al
dar cuenta de lo que crean las empresas nos abre la posibilidades
de una extraordinaria expansiéon econdmica (...)” (Joseph B.,
Gilmore J. H, 2000). Esto considera que prospectivamente, la
economia basada en la experiencia hara prosperar a las empresas
gue se desenvuelvan de esta manera.

Respecto de lo anterior, es que se puede extrapolar una
experiencia de caracter fisico, a una experiencia virtual, en la que
no se pierda el deseo de explorar lo que se esta observando,
como una manera de dar respuesta a nuestras inquietudes
psicoldgicas, afectivas, fisicas y cognitivas.
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Capitulo 7

DESARROLLO DEL PROYECTO

7.1 PROPUESTA CONCEPTUAL

“Interaccidon empatica participativa, generada a través
de formas sinuosas, tendientes a la horizontalidad;
incentivando a la exploracion objetual y espacial”

7.2 DEFINICION CONCEPTUAL DE LA PROPUESTA

La Interaccién Empatica, se entiende como un punto de partida
para establecer un contacto reciproco entre dos partes. En este
contexto, el receptor se predispone para un acto Contemplativo
de un espacio-objeto, creado segun sus propios atributos innatos
o preferencias adquiridas segun su experiencia de vida, lo que
conduce a la construccidn del deseo de este receptor, a través de
imagenes y productos que le son significativos en un nivel
estético, funcional y emocional.

El espacio virtual, es el emisor y soporte de estas imagenes y
productos, poniendo en valor aspectos estéticos que le son
propios al receptor, en este caso el consumidor. De esta forma se
crea una empatia con el sujeto, facilitando la identificacion de

este con el entorno virtual, a través de la contemplacion de los
recursos exhibidos, de manera de crear ambientes de deseo, y asi
gatillar la exploracidn, el impulso a descubrir el espacio-objeto
que mas se acerque a sus preferencias, o tendencias de consumo.

Por otra parte, las caracteristicas sinuosas, y tendientes a la
horizontalidad, toman parte dentro de la propuesta, de manera
de representar morfoldgicamente la esencia o cualidades
fundamentales del sujeto. Estos conceptos, por lo tanto, son por
los cuales se articula estética y funcionalmente, la propuesta de
espacio virtual y objeto mobiliario, que en conjunto, configuran el
producto global de este proyecto.

Los conceptos recién mencionados, surgen de la observacion y
anadlisis que se realizd en base al publico objetivo. De esta
observacién, se rescatan aspectos esenciales de la gestualidad,
preferencias, y en definitiva, lo que distingue a este grupo, lo cual
fundamenta el planteamiento de estos conceptos. En este
sentido, surge lo Sinuoso de manera analdgica a la gestualidad
corporal, caracterizado por movimientos cortos y suaves, que en
su andar, producen un vaivén continuo y relajado. Por otro lado,
lo Tendiente a la Horizontalidad, evoca la busqueda de espacios
u objetos que permitan un descanso “atento a”, en un nivel tanto
visual como corporal.
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7.3 PROPUESTA DEL SISTEMA- PRODUCTO

7.3.1 OBJETIVOS

Del producto De la Interfaz

Proponer un sistema de mobiliario semiacabado, basado
en series cortas de produccién, como una diversificacién
en la linea productiva de la microempresa que estd
pensada para implementar este proyecto.

Controlar los factores personalizables del producto, a
través de parametros formales, estructurales vy
funcionales, que sean susceptibles de ser modificados
por el cliente.

Potenciar a la microempresa, dentro del mercado
regional, a través del desarrollo de una comunicacién
corporativa estructurada, que sea capaz de transmitir
grafica y perceptualmente, lo que el cliente necesita
saber a cerca de los productos, servicios, y valores
intangibles, que son inherentes al presente proyecto.

Desarrollar una experiencia de consumo, del
Mobiliario+Ambientacién, basado y estructurado en la
capacidad personalizable del producto, a través de la
interaccion entre cliente e Interfaz Web, dando la
oportunidad a este de sentirse participe en el proceso de
disefio del mueble y en la composicién del espacio del
hogar, a partir de elementos preconfigurados,
susceptibles de ser modificados y terminados por él.
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7.3.2 DESCRIPCION DEL SISTEMA-PRODUCTO

El Sistema — Producto (SP) planteado para este proyecto, se basa
principalmente en la implementacién de una Estrategia de
Comunicacion, y en la diversificacion de productos, para una
microempresa de mobiliario, acercando a un publico objetivo
distinto del que posee actualmente. Este se centra basicamente,
como ya se ha dicho anteriormente, en profesionales jovenes,
con una apreciacién mas profunda de la estética contextual que
los rodea, considerando el estilo del entorno de su hogar, como
un elemento fundamental en la construccion de su identidad,
tanto individual, como social.

Para realizar lo anterior, el concepto de lo Personalizable es el
articulador transversal en cuanto al planteamiento del SP, a
modo de condicidn necesaria; es por eso que, como término, no
estd presente dentro de la Propuesta Conceptual, la cual guia la
resolucidn de las caracteristicas formales del disefo del producto
(Plataforma virtual y Mobiliario), sino que engloba las variables
iniciales del proyecto mismo, lo que permite establecer el
contacto inicial con el consumidor, es decir que a través de lo
Personalizable, se da paso a la interaccién de este ultimo, con la
Interfaz Web. De esta manera, se genera una experiencia de
consumo distinta, que apela a hacer participe al cliente, en la
composicion de ambientes para su hogar, desde una visidn
sistémica del mismo, es decir que se inserta al mobiliario en un
contexto de deseo para el usuario, otorgandole a este, la
posibilidad de modificar ciertas caracteristicas del producto, en
base a pardmetros variables predefinidos, como color,
materialidad, terminaciones, texturas, vinculos, entre otros. Es
asi, que se establece una retroalimentacion con el consumidor, a
partir de esta experiencia de consumo virtual, la cual servira

ademas, como un captador de las tendencias y evolucién de sus
preferencias.

O Producto O
- . -~
N personalizable o

L o
e ¢

) » ¢

&
) o

Experiencia de Acercamiento a

consumo la empresa

comunicacion

Esquema 5. Elementos involucrados en el Sistema-Producto. Fuente: Elaboracion propia

Para definir el Sistema-Producto, este consta de dos fases, las
cuales estdn sujetas a distintos niveles de accion: exploracion,
modificacion, decisiony elaboracion.

La primera fase hace relaciéon con el planteamiento de una
Plataforma Virtual, como una diversificacion en el canal de
comercializacion de la microempresa, y como parte de una
estrategia comunicacional, mediante la cual se establece el
contacto con el consumidor, se exhiben los productos y se
concreta una venta. Esta interaccion virtual, se basa
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principalmente en dos niveles de accidn, mencionados
anteriormente:

Uno es la Exploracion, en donde el cliente observa,

percibe y analiza los productos, y sus atributos tanto

formales como técnicos, exhibidos en el sitio Web de

manera interactiva, a través de espacios proyectados Sistema Personalizable
tridimensionalmente, en donde se inserta vy
contextualiza al mobiliario, con el fin de que el cliente
aprecie ademads, la esencia estética y el valor en uso

de las propuestas. Un segundo nivel de accién, es la

Modificacién, que apunta a hacer participe al cliente, Plataforma Virtual Mobiliario

en la configuracion final que tendrd el producto en
exhibicién. A través de esta cualidad de la Interfaz, .
podra definir las caracteristicas del mobiliario, segin i Exploracién | i Decision
sus preferencias, y visualizar de forma inmediata los :
resultados.

Una segunda fase contempla el disefio del mobiliario,

el cual estd sujeto en términos generales, a dos . SN :
niveles de accién. El primero es la Decision por parte i i !

del cliente, en donde convergen todos los cambioso ~  ~ 7Tt oteo Fom oo
modificaciones realizadas por él, lo que da paso a la

decisién de compra, y a una posterior Elaboracion del

producto. Este ultimo nivel es el que comprende

todos los anteriores, de manera integrada, tomando

en cuenta las consideraciones tanto del disefio

predefinido, como las caracteristicas seleccionadas

por el cliente.

Esquema 6. Niveles de accidn del sistema. Fuente: Elaboracién propia




Plataforma Virtual

Como ya se ha mencionado anteriormente, la Interfaz Web
propuesta para este proyecto, gira en torno a la personalizacién,
en donde a través de ella, el usuario puede modificar o visualizar
interactivamente los productos exhibidos, lo cual debera generar
una experiencia de consumo mas dinamica e integradora hacia el
cliente, lo que busca ademds, obtener una mayor presencia de la
empresa, y asi dar a conocer los productos que en ella se
confeccionen. De esta forma esta Interfaz web debe responder a
las necesidades del consumidor, y asi generar un contacto
permanente con él. Ademds tanto la morfologia como los
aspectos funcionales deberdn ser consecuentes con lo planteado
como propuesta conceptual, lo que permitird establecer una
lectura légica y coherente del proyecto y de los resultados finales
gue se obtengan.

Mobiliario

Este sera la resultante de los datos y caracteristicas modificadas
en la Interfaz Web, como una manera de acercar al cliente, un
producto que esta previamente configurado, confeccionado en
base a series cortas o pequefias de produccidén. Este debera
guiarse bajo los conceptos establecidos anteriormente, con el fin
de generar una percepcién positiva y de cierto apego con el
consumidor. Ademas, éste se instala como un articulador del
espacio en el hogar, por lo que se presenta de manera sistémica,
estableciendo relacién con el entorno espacial y objetual que lo
rodea; asi ademads, se le transmite al cliente el valor en uso del
mobiliario, y el estilo o estética que este le puede ofrecer.
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Capitulo 8

PRESENTACION DE LA EMPRESA

El siguiente capitulo, expone el ambito de accién de la empresa 'y
los lineamientos estratégicos planteados para lograr posicionarla
en el imaginario de los clientes, a través del desarrollo de la
identidad corporativa.

8.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

DIMOB es una empresa que surge de la necesidad de entregar
reconocimiento, y los lineamientos estratégicos bdsicos a un
taller de muebles, denominado informalmente “Muebles
Christian”, el cual posee una larga trayectoria en el rubro, sin
embargo carece de todo marco corporativo y por ende de un
plan estratégico declarado. DIMOB por lo tanto busca instaurar
un nexo permanente entre cliente y empresa con un “aire
renovado”, a través de una identidad reconocible por ellos, la
cual entrega confianza, a la vez que una apuesta de caracter mas
contemporaneo, lo cual se identifica plenamente con el perfil del
target al cual la empresa dirige sus esfuerzos. De esta manera
ademas, la empresa plantea una relacidn intermedia, entre lo
personalizado y lo que es listo para llevar, apostando por lo
personalizable, por cuanto disefio y fabricacion de mobiliario se
trata. Se integra la plataforma virtual como principal vinculo
entre las necesidades del cliente, y las propuestas de mobiliario y
ambientacion, planteadas por la empresa, y en donde se lleva a
cabo todo el proceso de exhibicién, disefio interactivo, toma de
decisiones por parte del cliente, y finalmente la venta del

producto. En este sentido, cada pieza del mobiliario, compone
una matriz que genera distintas opciones para su conformacion,
otorgando al cliente la posibilidad de “combinar” las piezas a
través de la plataforma, y asi obtener un producto
personalizable.

8.2 QUIENES SOMOS

Somos una empresa de jovenes disefiadores, que en conjunto
con maestros de gran trayectoria en el rubro del mobiliario, y
ambientacidn de espacios en el hogar, trabajamos para percibir y
adaptar nuestras ideas, y llevarlas a productos que reflejen una
estética simple y contempordnea, amoldable a los intereses de
nuestros clientes, a través del disefio de productos
personalizables.

8.3 MISION

Ofrecer a nuestros clientes una experiencia de consumo distinta,
en donde se destaca la posibilidad de adaptar el mobiliario de
manera integral con su entorno, configurarlo segun sus
preferencias, y adquirirlo desde cualquier punto del pais,
generando una interaccion empdtica participativa entre cliente y
empresa, a través de nuestra plataforma virtual.

78



8.4 VISION

Posicionar a la empresa mds alld del mercado regional,
insertandonos en el imaginario del consumidor a través de una
identidad corporativa potente, simple y clara, para asi ser
reconocidos como una empresa de mobiliario fresca e
innovadora, y con un cardacter orientado hacia lo minimalista.

8.5 OBJETIVOS DE LA EMPRESA

A continuaciéon se exponen los objetivos de la empresa, los que
reflejan los intereses estratégicos de la misma, en el corto,
mediano y largo plazo.

8.5.1 OBJETIVOS CORTO PLAZO

e Ser reconocida formalmente dentro del rubro y por los
potenciales clientes, como una empresa de mobiliario
gue integra una experiencia de consumo distinta,
reflejando en el concepto de lo personalizable.

e Destacar mayormente entre consumidores que posean
las caracteristicas definidas para el target de la empresa,
estableciendo en su imaginario el nuestro rol, dentro del
mundo del mobiliario y la ambientacion.

e Perfeccionar el sistema de produccidn del mobiliario, en
base a la combinacién de sus partes a partir de una
matriz morfolégica, para garantizar la calidad de los
productos y de cada pieza que los componen.

8.5.2 OBJETIVOS MEDIANO PLAZO

Posicionarnos en el ambito regional como una empresa
de mobiliario integral.

Establecer como una caracteristica reconocible de la
empresa, los conceptos de lo personalizable, a través de
las interacciones empdticas generadas con el cliente
mediante nuestra plataforma virtual.

Mejorar el patrimonio tecnoldgico para hacer mas
eficiente y precisa la produccion.

8.5.3 OBJETIVOS LARGO PLAZO

Posicionamiento y reconocimiento en el ambito nacional
en el rubro del mobiliario, como asi también en el rubro
de la construccion, inmobiliarias y en entidades que
deseen implementar espacios con productos mobiliarios.

Buscar nuevas fuentes de ingreso, para seguir mejorando
la maquinaria, ademads ampliar la capacidad productiva y
capacitar al personal en el uso de nuevas tecnologias.

Ampliar el alcance de la empresa, implementando
oficinas en ciudades como Valparaiso, Vifia del Mar y/o
Santiago, para generar un vinculo mas cercano con los
potenciales clientes.
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8.6 STAKEHOLDERS

Duefio
Contador
Encargado de proyectos

Maestros

Ayudantes

Instalacion

Personal de aseo en planta

Esquema 7. Stakeholders

Administrativos

Trabajadores

Disefiadores

—0

Proveedores

Alianzas
estratégicas

Competidores

Comunidad
emplazamiento

Jovenes profesionales
entre 26 y 39 afios. GSE
Ccl1-C2

PLACACENTRO
MASISA, IMPERIAL,
EASY, HOMECENTER
DUCASSE

Inmobiliarias
Arquitectos
Constructores

Santiago Home Staging,
Deco Inside,
Style House

Vecinos del sector donde
se ubica la planta
manufacturera
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8.7 CICLO DEL PROCESO DE COMPRA DEL PRODUCTO

Exhibicidn de propuestas
predeterminadas

personalizables

Plataforma virtual

Esquema 8. Proceso de compra

Elecciéon de caracteristicas
variables del mobiliario
(eleccién del cliente)

Visualizacion Solicitud de compray
tridimensional del envio del mobiliario
producto en tiempo real

Preparacién y terminacion
de mobiliario solicitado

por el cliente

Distribucién o envio del
producto

| Disefio Interactivo de Mobiliario Personalizable, para ambientacion de espacios minimalistas
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8.8 CADENA DE VALOR

INFRAESTRUCTURA EMPRESARIAL
Villa Alemana, Regién de Valparaiso
Administracién | financiamiento | planificaciéon y gestion productiva | cubicacién y presupuesto
Contabilidad y asesoria en procedimientos legales y SlI

GESTION DE RECURSOS HUMANOS
Reclutamiento y contratacion de trabajadores | bisqueda de maestros a cargo de un drea
productiva | capacitaciones para el uso de maquinaria | salarios de acuerdo al mercado
Pagos quincenales | ambiente de trabajo saludable

DESARROLLO DE TECNOLOGIA
Definicién de layout productivo | nueva maquinaria | eficiencia en procedimientos
Introduccién de sistemas computarizados

ABASTECIMIENTO
Compra de materias primas e insumos | fidelizacién con proveedores
Registro de los materiales

LOGISTICA INTERNA OPERACIONES LOGISTICA EXTERNA MARKETING Y VENTAS SERVICIOS
e Recepciony e Revision de la calidad e Manejo en bodega e Gestion e Experiencia de
almacenamiento de de la materia prima de partes y piezas de comunicacional consumo virtual (B2C)
materiales e insumos e Preparacion y productos terminados e Productos
transformacion de la e Posicionamiento en personalizables
e Registro e inventarios materia prima e Packaging medios digitales y de e Garantias y servicios
e Disefio, produccién y busqueda en internet post venta
e Manejo de carga embalaje e Distribucion e e Solicitudes
manual y/o asistida e Mantencion de instalacion particulares del
de la materia prima maquinaria cliente
(madera)

Esquema 9. Cadena de Valor empresa DIMOB. Fuente: elaboracion propia
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Esta Cadena de Valor refleja los distintos lineamientos
estratégicos aplicados por la empresa DIMOB, dentro de las
actividades primarias y secundarias, con el fin de instaurar una
imagen coherente de la misma, en la percepcién general del
cliente final que recibird el producto. De esta manera existen mas
posibilidades de establecer una retroalimentacion positiva entre
cliente y empresa, en donde el primero juega un rol fundamental
en la consolidacién de la segunda.

En este mismo sentido, el conjunto de actividades primarias y
secundarias, se declaran tomando en cuenta su cumplimiento en
el largo plazo:

Actividades Primarias

e Logistica Interna > gestion de materia prima e insumos

e Operaciones > selecciéon de materia prima, producciény
embalaje

e Logistica externa > gestién de productos

e Marketing y ventas > gestién comunicacional y
posicionamiento de marca

e Servicios > servicios especiales y garantias al cliente

N

Actividades Secundarias

¢ Infraestructura Empresarial > instalaciones, gestiony
planificacion

e Gestion de Recursos Humanos > maestros
especializados, capacitaciones, ambiente laboral optimo

e Desarrollo de Tecnologia > eficiencia productiva

e Abastecimiento > gestion de materias primas, buena
relacién con los proveedores

J

Creacion de valor Retroalimentacion
) <> .
para el cliente empresa - cliente
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Capitulo 9

DESARROLLO DEL PRODUCTO

DISENO
DE MOBILIARIO

DISENO

COMUNICACIONAL " RODUCTO

9.1 CONDICIONES DE DISENO

Para llevar a una fase operativa el proyecto, este debe cumplir
con distintos requerimientos que son esenciales para su correcto
desarrollo, considerando las distintas variables que posee. Se
toman en cuenta criterios de tipo funcional, estéticos,
constructivos, tecnoldgicos, comunicativos, sociales, entre otros.

Por una parte, para la confeccidn de la Interfaz Web, se toma en
cuenta por cierto, la Arquitectura de la Informacién, y la clara
disposicion de los recursos, de manera de establecer una
taxonomia y jerarquia entre ellos, facilitando al usuario la
busqueda y la recuperacion de la informacion.

Ligado a lo anterior, se tiene en consideracién la Usabilidad™®
global del sitio, el cual permite un uso practico y eficiente,

1o La Usabilidad es la medida de la calidad de la experiencia que tiene un usuario cuando
interactua con un producto o sistema. Esto se mide a través del estudio de la relacién que
se produce entre las herramientas (entendidas en un Sitio Web el conjunto integrado por
el sistema de navegacidn, las funcionalidades y los contenidos ofrecidos) y quienes las

satisfaciendo en un alto grado las necesidades del usuario, con el
fin de mantener en este, el interés por permanecer en la pagina
Web. Por otro lado, es imperativo la aplicaciéon de software, que
permitan trabajar sobre los productos exhibidos y poder
modificar sus caracteristicas de manera intuitiva, y que ademas
permitan una visualizacion tridimensional de las propuestas; un
ejemplo de esto es el programa Adobe Scene 7Y, el cual permite
crear contenido dinamico para Webs, con la facultad de ser
modificables por el usuario, de esta manera se crea una
experiencia de personalizacién a través de la plataforma virtual.
Ademas, el disefio debe presentar una grafica conceptual, acorde
con la propuesta mencionada anteriormente y asi lograr la
transmisién visual esperada, impactando de manera positiva en
el usuario. Por ultimo, el sitio Web debe cumplir a cabalidad, con
aspectos éticos, de proteccidon de la identidad de los usuarios,
gue se registrasen en él, con motivos de adquirir los productos, u
obtener una cuenta propia dentro del mismo.

Por otra parte, el disefio del Mobiliario debe cumplir con ciertas
condicionantes, tanto funcionales como estéticas. Se deben
considerar aspectos ergonémicos, que permitan la adaptabilidad
integral al cuerpo humano, pensando en su disposicién espacial,
asi como en el contacto directo con el usuario.

utilizan, para determinar la eficiencia en el uso de los diferentes elementos ofrecidos en
las pantallas y la efectividad en el cumplimiento de las tareas que se pueden llevar a cabo
a través de ellas. (http://www.guiadigital.gob.cl/articulo/que-es-la-usabilidad)

1 http://www.adobe.com/la/products/scene7.html

84



Los atributos formales deben responder a lo planteado en la
propuesta conceptual, como una condicidon necesaria para su
desarrollo, lo que es determinado en conjunto con el cliente,
generando una sintonia con las preferencias de este, y asi cumplir
de la mejor manera con sus expectativas estéticas. Por otra
parte, el disefio del mobiliario debe estar planteado de tal
manera, que permita un proceso productivo concordante con la
capacidad tecnoldgica y operaria (maquinaria y recursos
humanos) de la empresa; esto responde a la necesidad de no
generar mermas, tanto de insumos, madera o stock de productos
terminados. En cuanto a la distribucién, el packaging de los
productos, debe responder a las necesidades dimensionales, de
manera de optimizar el espacio, tanto dentro del envase, como
en el medio de transporte que se utilice para su distribucion,
ademas de poseer la informacidn textual y grafica necesaria, con
el fin de transmitir aspectos comunicacionales de la empresa, o
bien los aspectos funcionales, de armado, planimetria,
materialidad, vinculos, entre otros, para dar a conocer lo que el
cliente necesita saber.
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9.2 DISENO COMUNICACIONAL

9.2.1 MARCA

El disefio de la marca se centra principalmente en crear una
identidad reconocible facilmente para la empresa y que
transmita un mensaje claro a través de lineas simples, otorgando
mayor importancia al elemento tipografico de la marca.

Un circulo incompleto compone Isotipo, apuntando a aspectos
morfoldgicos y simbdlicos de la existencia de conexiones
virtuales o interactivas que se pueden establecer entre distintos
organismos. Ademads se utiliza para destacar de manera simple
los caracteres “Di” de Disefio Interactivo.

Conectar digitalmente al cliente con la empresa,

- Gab

o

El libro del Marketing
Interactivo y la Publicidad
Digital
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9.2.2 LOGOTIPO

Diseio Interactivo de Mobiliario

Fig 24. Logotipo Dimob

@mob | Disefio Interactivo de Mobiliario Personalizable, para ambientacién de espacios minimalistas
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9.2.3 Utilizacion de logotipo en escala de grises, negro
y aplicacion de fondo

#626262
CMYK: C/55 M/44 Y/43 K/33
RGB: R/98 G/98 B/98

#c8c9cb
CMYK: C/25 M/16 Y/16 K/1
RGB: R/200 G/201 B/203

Disefio Interactivo de Mobiliario

® #000000
CMYK: C/63 M/52 Y/51 K/100
RGB: R/0 G/0 B/O

Disefio Interactivo de Mobiliario

#4d4cac
® CMYK: C/58 M/48 Y/46 K/46
l RGB: R/77 G/76 B/76

#c8c9cb
CMYK: C/25 M/16 Y/16 K/1
RGB: R/200 G/201 B/203

Disefo Interactivo de Mobiliario




9.2.4 ESPECIFICACIONES GENERALES

A continuacion se describen las principales caracteristicas que
componen el disefio de la marca creada para este proyecto, en lo
que respecta a tipografia utilizada, cddigo de colores, y medidas

del logotipo.

9.2.4.1 Tipografia Utilizada

|

Disefio Interactivo de Mobiliario

OPAL

ABCDEFGHIJKLMN

OPPRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn

opqrstuvwxyz
1234567890

l

GISHA REGULAR

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmn
opqgrstuvwxyz
1234567890
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9.2.4.2 Medidas Generales

5x

/

4x

5.8x

\

L

Disefo Interactivo de Mobiliario

15x

9x

8.2.4.3 Utilizaciéon De Colores

#c8c9ch
CMYK: C/25 M/16 Y/16 K/1
RGB: R/200 G/201 B/203

#f04822
CMYK: C/0 M/82 Y/94 K/O
RGB: R/240 G/72 B/34

#626262
CMYK: C/55 M/44 Y/43 K/33
RGB: R/98 G/98 B/98
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9.3 PLATAFORMA VIRTUAL

Visualizacién preliminar del sitio Web de la empresa

Nuevs pestafia

cHa &

Fig 25. Visualizacion preliminar de la plataforma
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9.3.1 SOFTWARE ADOBE SCENE 7

Este software permite a los visitantes de la plataforma de la
empresa, interactuar de forma dindmica, y explorar todas las
caracteristicas de los productos exhibidos. Este se integra a la
Interfaz, optimizando las herramientas de edicién, vy
configuraciones visuales. De esta manera, el mobiliario puede ser
visualizado en tiempo real, con las modificaciones que el usuario
realice segln sus preferencias.

Adobe Marketing Cloud /

Adobe Scene?7

Dynamic experiences,
dynamic expressions

Create, deliver, and optimize rich web and mobile experiences
with Adobe Scene7. Download product overview

Antes d2 comprar...
Adoba Scena?

rate para
prueba de

Serve interactive, evolving customer experiences with dynamic content.
Adobe® Scene7*is a hosted solution used te enhance, publish, and deliver dynamic marketing S7

assets to web, mobile, social, email, and print. Leveraging consumer data with their creative

content investments, businesses are empowered to continuously tailor and present a rich,
immersive digital experience to each consumer in real-time.

Customer login

Digital marketing challenges Resources
are to deliver rich and i to Adobe Scene?
content across a variety of customer touchpoints. Add to that an b | Adobe Scene7 in action
uncompromising expectation among customers for speed, quality ¢ - Dynamic Imaging, eVideo, Visual
of experience, and efficiency, and it becomes a tall order to Ex ) B Corgwators andmore.
deliver relevant, individualized experiences to each consumer. S

/“ "\ Il Seethe demo >
Solution . ME -

Adobe Scene7 helps bisinesses meet these expectations by

dynamically generating and delivering unlimited variations of rich Room.& Board @B}

content in real time. This automates and scales the delivery of Eoonvs Board bostsicistomer
dynamic media content for relevant consumer angagement Room&Board i

across channels and devices. customers visualize custom
cabinets using Adobe Scene7, part

of Adobe Marketing Cloud.

2012 Optimization survey results.



9.3.2 POSICIONAMIENTO WEB

El sitio Web places.cl permite posicionar a la empresa DIMOB en
el mundo del Internet, de manera que aumente progresivamente
la cantidad de visitantes

Bl b= yij| 6072573
‘ Places 53) 2223180
ot 57296513

EMail:ventas@places.cl

WPlaces.c|

l w——— Asociada a

i IRPUBLICACION EN
— MRGUIA DIGITAL

Desde

laa' ]




9.4 ELEMENTOS CORPORATIVOS

Dentro de este proyecto, una de las etapas centrales, es generar
una visibilidad potente, a la vez que simple, de la empresa, lo que
hace necesario la implementacién de elementos corporativos
que identifiquen nuestro trabajo, otorgando ademads formalidad
y un caracter propio, lo que incrementa las posibilidades de
insertarnos en el imaginario de los consumidores.

A continuacién se exponen imagenes de algunos elementos
corporativos presentes para este proyecto.

D mob

Disefio Interactivo de Mobiliario
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Tarjeta de presentacion

Dimob

Diseno Interactivo
de Mobiliario
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Hoja Carta

@mob

Diseo Interactivo de Mobiliario

Gy 0 Vi At - ¥ g | P Y TSN O - GRS

Dimob
s e et
Garay 896 - Villa Alemana - V Regién / Fono (032) 2955190 / 09 - 66594470
s L ! - ! : B : L
\l LMo | Disefio Interactivo de Mobiliario Personalizable, para ambientacién de espacios minimalistas
£
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Portada Catalogo y Proyectos

D mob

Diseno Interactivo de Mobiliario

portafolio | catalogo | proyectos

portafolio | catalogo | proyectos
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Sobres Corporativos

Diseno Interactivo de Mobiliario

. . -
l Disefio Interactivo de Mobiliario

L | Disefio Interactivo de Mobiliario Personalizable, para ambientacion de espacios minimalistas
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APENDICE | ANEXOS
APENDICE N° 1: Encuesta consumidor

Preguntas generales

1) Sexo Masculino Femenino

2) Edad

3) Estado civil Casado Soltero Viudo Separado Conviviente
4) Escolaridad Educacion media Educacion superior Postgrado

5) Ocupacion

6) Sector donde vive Vifia del Mar Refiaca Otro

7) Ingreso familiar Menos de $480.000 E;goe_oog%o'ooo a E;EZO.O%%SO'OOO a Mas de $2.080.000
8) éPosee auto? Si No

9) éCual es la marca de su vehiculo?

10) ¢Qué actividades prefiere realizar

para distraerse?

Ir a restaurantes .
discoteque

Ir a un bar o

Ir de paseo

Otra. Especifique

11) ¢Tiene algun periddico favorito?

12) ¢Tiene alguna revista favorita?

13) ¢Tiene algln programa de TV favorito?

14) ¢Cual es su musica favorita?

15) ¢Ddnde serian sus vacaciones soiiadas?

16) ¢Qué comida exdtica que gustaria probar?
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Preguntas respecto al consumo

17) éDonde compra o compraria un mueble
para su casa?

Tiendas Retail

Tienda de mobiliario
personalizado

18) ¢Que considera mas importante al
momento de comprar un mueble?

Estilo

Precio

Funcionalidad

19) ¢Es importante para Ud. que el mueble combine con la

ambientacion del resto de su hogar?

Si

No

20) ¢Compra o compraria por Internet?

Si

No

21) ¢Qué Supermercado frecuenta para adquirir
productos de consumo personal y familiar?

Jumbo

Hiper Lider

Santa Isabel | Unimarc Tottus
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