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Resumen Ejecutivo

VEMACO es una empresa familiar que está en funcionamiento desde hace más de un año

dedicada a importar y comercializar, revestimientos decorativos de exterior e interior para

cielo, muro y piso. Innovadoras soluciones modulares en PVC que dan solución fácil y

rápida a la decoración y terminación de diversos tipos de espacios.

La empresa ha experimentado un constante crecimiento en ventas, dada su oferta con una

atractiva relación precio/calidad y a un amplio variado catálogo de alternativas que supera

lo disponible normalmente en el mercado. Además, el producto tiene características de

diseño que lo hacen muy eficiente y fácil de instalar, reduciendo tiempos y costos

asociados, lo cual lo diferencia de la oferta tradicional.

El desafío: hacer de este negocio en una empresa 10X, buscando alcanzar un importante

crecimiento y logrando hacerlo crecer con cobertura de atención a nivel nacional y

aumentando su capacidad de bodegaje e instalaciones.

El escenario económico actual, las nuevas tendencias del consumo y los cambios

producidos por la pandemia COVID-19, abren una oportunidad única para el crecimiento de

la empresa, existiendo un mercado de MM$4,9 UF, en el cual VEMACO se posicionará

buscando tener un crecimiento que lo lleve a ser protagonista.

El proyecto es evaluado a 5 años con una inversión en una primera ronda de MM$320 y en

una segunda ronda de MM$60. Se considera que el 52% de la compañía quede bajo el

control de los dos socios fundadores y el 48% restante pertenezca a cuatro cupos de

inversionistas que se abrirán en ambas rondas de inversión. El VAN del proyecto es de

MM$4.115, una TIR de 94% y payback de 5 años. Se considera un IRR de 64% para los

inversionistas, con plan de liquidación al quinto año, al vender una empresa rentable y en

funcionamiento.

En definitiva, se busca ampliar las perspectivas de lo que es un nuevo y pequeño

emprendimiento familiar, haciéndolo escalable y llevándolo a nivel nacional. VEMACO será

un protagonista en el mercado, adueñándose de un espacio importante en él, a través de

un producto diferenciador, un servicio profesional y una sólida construcción de marca.



CAPITULO 1. Oportunidad de negocio

El sector de la construcción y los hábitos de consumo de la población han tenido cambios

muy importantes en el último año y medio, dado la nueva realidad en la que nos

encontramos producto de la pandemia COVID-191.

La reciente puesta en marcha de VEMACO, la ha hecho participe de todas estas drásticas

variaciones, debiendo desde su constitución adaptarse a nuevas formas de consumo,

venta y distribución. Reinventar la gestión de stock y atender las nuevas tendencias y

preferencias de consumo que se han presentado y/o desarrollado y vuelto muy importantes

en los últimos meses.

De la investigación y análisis del sector se obtuvieron importantes afirmaciones en temas

clave que respaldan la oportunidad real de negocio de VEMACO: la potencial reactivación

del mercado, las nuevas tendencias del consumidor, los movimientos demográficos y los

stocks de mercado.

De las investigaciones realizadas se desprenden conclusiones ancla para el business plan,

que respaldan la oportunidad de negocio, su realización y excelentes perspectivas.

Además, se obtienen importantes observaciones acerca de nuevas tendencias del

consumidor que dan muy buen soporte a nuestra estrategia, en temas relacionados al

aumento de número de puntos de venta y bodegaje, al crecimiento de ventas y al plan de

marketing de la empresa.

Los resultados más importantes de la investigación nos permiten afirmar que:

- Se prevé una reactivación en el sector de la construcción y un alza importante en la

venta de proyectos habitacionales. Las bajas tasas hipotecarias históricas, así como el

rebote post confinamiento COVID-19, respaldan un sector que muestra franca recuperación

desde 2021-2022. (Ver Anexo 1)

1 https://www.gob.cl/coronavirus/



- La pandemia COVID-19 ha generado importantes cambios de tendencia en la

elección de viviendas, en la región metropolitana, así como en las distintas capitales

regionales, la población se aleja del centro urbano, favoreciendo la migración a comunas

periféricas o a regiones aledañas. (Ver Anexo 2)

- La pandemia COVID-19 ha generado importantes cambios de tendencia en las

necesidades y requerimientos del consumidor al elegir o modificar sus viviendas. Se busca

mejorar la eficiencia y prestaciones de los espacios en el hogar dado el confinamiento, que

obliga a una permanecía mucho más prolongada en casa y a la implementación del home

office, es decir, espacios que permitan las tareas laborales en el hogar. (Ver Anexo 3)

- Los materiales de construcción presentan quiebres de stock ante nueva realidad que

trajo la pandemia. Existe un auge de nuevas construcciones y transformaciones en el hogar

(RAR2), ante nuevas necesidades del consumidor en sus espacios. Esto ha provocado,

desabastecimiento y cambios del valor en los materiales producto de su disponibilidad.

Además, el tema de stock pasa a ser factor crítico en la planeación de proyectos. (Ver

Anexo 4)

El producto

El producto de VEMACO son los revestimientos decorativos tanto de interior como de

exterior. Este es un producto de alta calidad y bajos costos de instalación. No necesita de

un experto, los puedes instalar tú mismo (DIY3). VEMACO ofrece una amplia variedad de

productos en diferentes diseños y materiales, los cuales se acomodan a cada proyecto.

Además, la empresa ofrece actualmente una atención personalizada en su sala de ventas4

y entrega una asesoría especializada en la compra y posventa. Se ofrece la posibilidad

además de comprar vía online a través de su sitio web.

Factores diferenciadores del producto

4 Ubicada en calle Martínez de Rozas 3432, Quinta Normal, Santiago.

3 DIY: Del inglés “Do it Yourself” o “Hazlo tú mismo”.

2 RAR: Remodelación, Ampliación y Reparación.



● Sistema modular (RTA5) de fácil y rápida instalación. (DIY)

● Bajo costo en relación con productos de la competencia que cumplen la misma

función. Destacando la alta calidad y propiedades del producto.

● Variadas soluciones que se ajustan a distintos tipos de proyectos y ambientes con

un alto valor estético.

● Stock que garantiza tiempos de proyectos.

La oportunidad

VEMACO ofrece al cliente un producto innovador en diseño, de alta eficiencia y fácil

instalación, que alcanza una insuperable relación precio/calidad frente a la competencia.

Existe una tendencia al alza en este mercado, donde en la actualidad, dada la nueva

realidad que enfrentamos producto de la pandemia, la gente está utilizando el dinero,

destinado normalmente en viajes u otros gastos, en otras prioridades. Una de ellas ha sido

optimizar sus hogares, mejorando sus espacios, que hoy son más importantes que nunca y

donde las personas pasan casi la totalidad de su tiempo.

Hoy la familia pasa mucho más tiempo en su casa, por lo que valoran mucho el modificar,

crear y contar con, nuevos y mejores espacios en ella. Ahí es donde VEMACO ofrece una

alternativa distinta al clásico revestimiento, entregando una solución innovadora que está

siendo muy valorada y esto se ha reflejado en un explosivo aumento de las ventas durante

el último año.

Actualmente la empresa está generando quiebres de stock, ya que pasaron de comprar un

conteiner cada seis meses desde China, a vender una docena al mes.

Existe una clara oportunidad en ampliar la presencia de VEMACO, ampliando su cobertura

a regiones y apuntando a tener una posición más fuerte en toda la región metropolitana,

con nuevas instalaciones para acopio y venta de material. Esto pasa por enfocarse en una

nueva estrategia comercial y en estar más cerca de los clientes clave, quienes podrán

apalancar el negocio a crecer 10 veces. Esa es la meta.

CAPITULO 2. Análisis de la Industria, Competidores, Clientes

5 RTA: Del inglés “Ready to assemble”, o “Listo para armar”



2.1.1 Análisis de la industria

En la industria de revestimientos decorativos nacional no existen investigaciones de

fuentes concluyentes sobre el tamaño exacto del mercado, de hecho, no existen estudios

en la actualidad sobre cualquier material que no sea un commodity.

El mercado está enfocado principalmente a los proyectos de viviendas nuevas entre 1.200

UF y 3.000 UF y de proyectos de remodelación (RAR), en viviendas, comercio y oficinas.

De acuerdo con las estimaciones de la CCHC6 en 20207, la industria de la construcción

tuvo un valor de 603.5 millones de UF, de los cuales 200,2 millones de UF es por el sector

vivienda.

Tabla 2-1. Tamaño de la industria. Fuente: Informe 2020 CCHC.

2.1.2 Análisis de macroentorno PEST

Daremos análisis al macroentorno de la industria en que se desenvuelve VEMACO bajo el

modelo PEST8 (que considera factores políticos-legales, económicos, sociales,

tecnológicos-ecológicos), donde se identificarán los aspectos generales a considerar que

afectan a la empresa y su proyecto, para establecer una estrategia adecuada y eficaz.

Ambiente político y legal: Hoy Chile se encuentra liderado bajo la segunda administración

del presidente Sr. Sebastián Piñera Echeñique, cuyo mandato finaliza el próximo marzo

8 Liam Fahey y V.K. Narayanan, Macroenvironmental Analysis for Strategic Management, 1986.

7 Informe de Macroeconomía y Construcción (MaCh 53). Gerencia de estudios Cámara Chilena de la Construcción.
15 de junio 2020.

6 Cámara Chilena de la Construcción. https://cchc.cl/



2022. Dentro de su mandato ha enfrentado fuertes y crecientes demandas sociales, cuyo

punto más complejo se alcanzó el 18 de octubre de 2019, con el llamado “estallido social”,

lo cual desembocó en el acuerdo político para un cambio en la constitución de la república.

Por otra parte, posteriormente, en marzo 2020, llega el virus COVID-19 a Chile,

comenzando el desarrollo de la pandemia en el país, situación que aún se enfrenta en la

actualidad, con aparición de nuevas variantes como DELTA9, lo cual ha tenido fuertes

impactos en la salud pública, economía, entre otros. Finalmente, se puede señalar que el

período 2021, estará marcado como un año electoral, se elegirá al próximo presidente de la

república, se escogen diversos cargos de administración comunal, de participación en la

confección de una nueva constitución para el país, y será un periodo de constante

búsqueda de la reactivación económica dado el complejo escenario de pandemia.

Ambiente económico: Producto de la pandemia COVID-19 en 2020, todas las economías

mundiales experimentaron una fuerte desaceleración, justificada por las medidas de

confinamiento, la reducción de aforos permitidos, entre otros. Durante el 2021, los avances

en la vacunación y el control momentáneo en los contagios han permitido el comienzo de la

recuperación económica mundial, esto con gran ayuda de los importantes estímulos

entregados por los bancos centrales. Los nuevos brotes y nuevas cepas, como DELTA, así

como los temores respecto a la inflación, generan preocupación.

En Chile, la economía local se acelera, impulsada por el consumo. El último IMACEC

publicado a la fecha que corresponde a junio 2021, sorprendió al alza con un 20,01%,

reflejando el impacto del tercer retiro de las AFP y del ingreso familiar de emergencia (IFE).

Esta es una expansión histórica influida principalmente por una muy baja base de

comparación. Ante este dato el presidente Piñera indicó: “Esto nos permite anticipar que

este año nuestra economía va a crecer en torno al 9%, y de esta forma vamos a recuperar

con creces lo perdido el año pasado”10. En términos inflacionarios, existe una aceleración,

se informó un IPC de julio 2021 de 0,8%, que superó las expectativas del mercado.

Las alzas no solo dieron cuenta del fuerte dinamismo del consumo, sino que también de los

mayores costos de los artículos importados por un tipo de cambio más depreciado y

10 http://www.latercera.com, sección Pulso, 08/06/2021.

9 https://www.clinicalascondes.cl/BLOG/Listado/Infectologia/variante-delta-covid-prevencion



estrecheces en las cadenas de abastecimiento11. Los agentes de mercado revisan al alza

sus proyecciones de inflación para el cierre de año situándolas hasta en 4,5%12.

Ambiente social: Desde el evento del “estallido social”, antes comentado, han aparecido en

el país una seguidilla de manifestaciones sociales, con una diversa y amplia gama de

demandas. Esto ha generado un clima de incertidumbre en el mercado nacional, a lo que

además hay que considerar el cambio de constitución recientemente aprobado.

Adicionalmente a este contexto, se observa una sociedad bastante empoderada, con

mayor acceso a información, lo cual ha impactado en sus comportamientos y tendencias.

Ambiente tecnológico, ambiental y ecológico: En cuanto a la tecnología, se puede señalar

que uno de los principales cambios que tendremos se refiere a la irrupción de la tecnología

5G, para la cual el gobierno de Chile abrió una licitación para el desarrollo de estas redes

en el país. Esta tecnología promete aumentar la velocidad de navegación hasta 10 veces y

una capacidad de conexión de aparatos a la red 100 veces superior a la conocida con la

actual 4G13. En cuanto a temas relacionados al medio ambiente y la ecología, se sabe que

el planeta entero vive un desafío importante por disminuir las cantidades de CO2

generadas de su actividad industrial, una de las principales causas del efecto invernadero

que explica en gran medida en calentamiento global experimentado por el mundo. Por esta

razón, se aprecia una tendencia política de los gobiernos que aplican normas y leyes que

regulen y sancionen las actividades relacionadas que no cumplan con lo establecido.

Adicionalmente en el país, se observa una importante discusión sobre los derechos de

agua, otro recurso fundamental para el desarrollo de las comunidades, el cual

probablemente será discutido y zanjado en la nueva constitución a desarrollarse en los

próximos años.

Tabla 2-2. Resumen de análisis PEST.

13 https://www.gob.cl/5g/

12 https://banco.santander.cl/estudios/panorama-economico/detalles/pem-junio-2021

11 www.bcentral.cl



VEMACO – ANÁLISIS PEST

Factores políticos Factores económicos

- Chile se presenta como líder mundial en

proceso de vacunación COVID-19.

- Se desarrollan acuerdos trasversales en

la sociedad local.

- Entramos en periodo electoral en el país.

- El impacto de la pandemia es aplacado

con políticas públicas pro-reactivación.

- Rescates de fondos de pensiones han

inyectado liquidez en el mercado.

Factores socioculturales Factores Tecnológicos/Ambientales

- Sociedad con un mayor acceso a la

información y más posibilidad de escoger.

- Fuertes cambios en tendencias de

consumo.

- Importancia y preocupación en la

sociedad de factores ambientales, ecológic

y de sustentabilidad.

- Tecnología 5G.

2.1.3 Análisis interno de la industria: Las cinco fuerzas de Porter.

Se analiza de forma interna la industria en que participa VEMACO revisando y midiendo

sus recursos frente a las cinco fuerzas planteadas por Porter14. Reconocer estas relaciones

nos permite estar en condiciones óptimas para el establecimiento y planificación de

estrategias que potencien las oportunidades y fortalezas del negocio, así como para hacer

frente a las amenazas y debilidades.

Amenaza nuevos entrantes: Media. No existen barreras de entrada relevantes, ni acuerdos

de exclusividad con proveedores dentro de este mercado. Se deben generar alianzas

14 Porter, M (1979). The structure within industries and companies’ performance.



estratégicas con proveedores desde China. Comprender y gestionar la importación y

transporte marítimo de los productos.

Acciones recomendadas:

- Mejorar/aumentar los canales de venta.

- Aumentar la inversión en marketing y publicidad.

- Proporcionar nuevos servicios/características como valor añadido a nuestro cliente.

Poder de negociación de proveedores: Alta. VEMACO actualmente es un tomador de

precios por su bajo volumen de ventas, la explotación y crecimiento del negocio permitirá

generar precios más bajos.

Acciones recomendadas:

- Aumentar la cartera de proveedores, para evitar dependencia.

- Establecer alianzas a largo plazo.

Poder de negociación de clientes: Media. Existe una alta demanda de estos productos y la

atención personalizada genera ventas y un alto poder de negociación hacia los clientes.

Acciones recomendadas:

- Aumentar la inversión en marketing y publicidad.

- Mejorar los canales de venta.

- Proporcionar un nuevo valor añadido: Asesoría en terreno.

Amenaza productos sustitutos: Baja. Actualmente no existe un material de estas

características a un precio menor en el mercado, si se llegara a generar un sustituto,

VEMACO puede comercializarlo.

Acciones recomendadas:

- Mejorar los canales de venta.



- Aumentar la inversión del marketing.

- Incrementar la calidad del producto/servicio.

- Diversificar la producción hacia posibles productos sustitutos.

Rivalidad entre competidores: Baja. Existe una baja rivalidad entre los competidores al

tener mayor demanda que oferta, el poseer un stock adecuado de productos es clave para

superar a la competencia y generar repetición de compra.

Acciones recomendadas:

- Aumentar la inversión del marketing.

- Incrementar la calidad del producto.

- Rebajar nuestros costes fijos.

- Asociaciones y alianzas estratégicas.

- Proporcionar un valor añadido a nuestros clientes.

- Mejorar la experiencia de usuario.

Finalmente, del análisis Porter realizado se puede concluir que el atractivo de esta industria

es medio. La baja oferta en productos sustitutos genera valor a la propuesta, en un

mercado en el cual la rivalidad es tenue gracias a la diferenciación del producto de

VEMACO. El poder de negociación con proveedores, y la amenaza de nuevos

competidores, pasan a ser factores clave en el desarrollo en este proyecto y en la

obtención de la rentabilidad proyectada. Acciones que busquen la diferenciación y valor

adicional del producto y servicio que ofrece la empresa pasan a ser fundamentales: Tareas

como, el desarrollo de canales de venta, plan de marketing según segmentación, desarrollo

de alianzas de largo plazo con proveedores de alta calidad.

Tabla 2-3. Resumen del análisis interno basado en Porter.



PODER DE LA FUERZA ATRACTIVO DE

LA INDUSTRIAFUERZAS BAJO MEDIO ALTO

Poder de negociación de proveedores   x ALTA

Poder de negociación de los clientes  x  MEDIO

Intensidad de la competencia x  BAJA

Amenaza de productos sustitutos x   BAJA

Amenaza de nuevos participantes x  MEDIO

2.2 Estimación de la demanda

El sector de la construcción se puede comparar con el volumen de proyectos de viviendas,

a través del número de permisos de edificación y la cantidad de metros cuadrados que

estos consideran. Estos datos permiten realizar un aproximamiento a las cifras de

demanda.

En este sentido, según las cifras de permisos de edificación del INE15, se observó que en

Chile se autoriza la construcción en promedio de 372.792 viviendas al año, de las cuales

309.673 son obras nuevas y 63.119 son ampliaciones.

Por lo tanto, podemos estimar que, de la inversión total en viviendas, 185 millones de UF

corresponden a viviendas nuevas y de ellas 90.67 millones de UF son viviendas objetivo.

Sobre la venta de viviendas, y en relación con la inversión de este tipo de proyectos en el

país, alrededor de un 30% de las viviendas corresponden a casas y 70% a departamentos.

El valor de estas viviendas se dividió en tres rangos de acuerdo con el informe de la

CCHC16. El mercado objetivo de VEMACO está enfocado en viviendas cuyos precios

oscilan entre 1.200 y 3.000 UF, de acuerdo con la participación se estima que este rango

equivale al 49% de las viviendas nuevas en Chile.

Tabla 2-4. Rangos de vivienda según su valor.

16 Informe de Macroeconomía y Construcción (MaCh 53). Gerencia de estudios Cámara Chilena de la Construcción.
15 de junio 2020.

15 http://www.ine.cl



El mercado se representa en 13.5 millones de metros cuadrados, divididos en 12.5 millones

en viviendas nuevas y 1 millón en ampliaciones. Según la CCHC, el índice de costos de

edificación le asigna un 40,05% al gasto en materiales en la etapa de terminaciones. Se

estima que ese gasto varía dependiendo de lo ostentoso del proyecto y la cantidad de

revestimientos que sea necesario, el que puede fluctuar entre un 9% y un 20% de los

gastos en terminaciones. Esto arroja que, del total de la inversión en construcción de

viviendas, entre un 3,6% y un 8% son para el ítem revestimientos.

Asumiendo un 5% de los gastos en revestimientos de la estimación, llegamos a un

mercado de 4.5 millones de UF en viviendas nuevas y 0.37 millones de UF en RAR,

llegando a una estimación de mercado de 4.9 millones de UF.

Además, se observa un aumento de la demanda, que se ve influenciado fuertemente por la

pandemia, donde las medidas de confinamiento para frenar los contagios del COVID-19

generan que las personas pasen más tiempo en sus hogares, esto sumando a la

prohibición de salir a vacacionar, generó en los clientes un foco en los últimos meses en

mejorar su calidad de vida y sus espacios habitacionales reactivando fuertemente la

industria.

2.3 Competidores

De acuerdo con las entrevistas realizadas a los socios fundadores, la participación del

mercado en el rubro de revestimientos decorativos es la que se presenta en la Ilustración 0

1, donde los competidores y sus cuotas de mercado están muy bien identificadas.

VEMACO en la actualidad posee el 2% en el mercado, en una incipiente posición frente a

sus protagonistas: DVP (27%), Transaco (25%) e Irabu (19%).



Ilustración 2-1. Participación de mercado.

2.3.1 Competidores con mayor presencia en el mercado.

DVP - De Vicente Plásticos S.A. No sólo provee revestimientos, sino que comercializa una

amplia gama de productos enfocados en las terminaciones del hogar, siendo líder en Chile

en el mercado de extrusión e inyección en plástico. Desde que fue fundada en 1967, ha

invertido en nuevas tecnologías, nuevos productos y ha desarrollado relaciones

comerciales con otras compañías líderes en el mundo. Su amplio mix de productos la

convierte en una empresa única en su oferta, con más de 12.000 diferentes productos y

con un horizonte de crecimiento hacia otros mercados de la región.

Transaco: Adquirida en 2016 por Owens Corning® posee presencia en 27 países y en los 5

continentes, enfocada en una amplia gama de productos de terminaciones de construcción.

Irabu: Empresa Chilena dedicada a la comercialización y distribución de materiales para la

construcción, techumbres & cubiertas, aislantes, barreras de humedad y revestimientos.



2.3.2 Competidores con menor presencia en el mercado.

Romancia: Empresa nacional, que en la actualidad tiene un mix de productos para usos en

interiores y exteriores, que cubren todas las necesidades, en proyectos de habilitación o

renovación de casas, departamentos, hoteles y oficinas, gracias a la versatilidad de éstos.

Revestick: Importadora y comercializadora de revestimientos inteligentes.

2.4 Clientes

En la actualidad VEMACO vende principalmente a clientes particulares, a contratistas y ha

comenzado en los últimos meses a comercializar con empresas constructoras pequeñas.

La idea de la empresa es enfocar su gestión hacia el segmento de contratistas y

constructoras a nivel nacional. Apuntando a proyectos de mediana y gran escala de

remodelación y nuevas construcciones, permitiendo acceder a VEMACO a una distribución

y ventas de mucho mayor volumen.

Quienes son los clientes de VEMACO:

● Personas particulares que tienen proyectos de renovación de los espacios interiores

de su hogar.

● Diseñadores, interioristas y albañiles que desarrollan proyectos de mediana y baja

escala para casas y departamentos.

● Arquitectos, constructores y diseñadores que proyectan y construyen proyectos

habitacionales e institucionales.

● Empresas constructoras de proyectos inmobiliarios de casas, casas prefabricadas o

edificios de departamento.

En la actualidad, se identifica, por medio de entrevistas con los socios fundadores, que

pese que actualmente sólo el 10% de las ventas son realizadas a empresas constructoras,

estas generan un flujo constante de ingresos, posicionándola como el segmento de clientes



con mayor potencial de ventas junto con los contratistas.

Características de los clientes:

Empresas constructoras: Estas empresas apuntan a la venta de casas o departamentos

con precios que oscilan entre 1.200 y 3.000 UF. Actualmente en Santiago existen 168

proyectos con estas condiciones. Estos proyectos consideran unidades de superficies que

rodean los 45m2 de los cuales el revestimiento es de aproximadamente 90m2. Cada

proyecto tiene en promedio 160 unidades, por lo cual el mercado es bastante amplio. Para

lograr aumentar en 10X las ventas sería necesario contar con sólo 2 proyectos inmobiliarios

de este tipo, lo cual genera una enorme oportunidad para de expandir y hacer crecer el

negocio.

Contratistas: Las compras de empresas contratistas son las con mayor cantidad de

repetición (N de clientes) y volumen de productos por venta. VEMACO le ofrece a este tipo

de clientes una amplia variedad de productos de primera calidad para finalizar sus

proyectos a tiempo. El negocio posee una penetración interesante en el segmento de los

contratistas, quienes confían en su producto y servicio.

Clientes particulares: El producto al ser de fácil instalación, no requiere la intervención de

mano de obra adicional o especializada para tener un acabado profesional. En esta línea,

lo primordial es asesorar a los clientes y otorgar las herramientas necesarias para que lo

puedan “hacer ellos mismos” (DIY). Con una orientación principalmente puesta en

personas de ingresos medios, que puedan embellecer y proteger con revestimiento sus

viviendas y generar espacios acogedores a un precio accesible.

Desde su apertura VEMACO ha evolucionado de una atención enfocada al cliente

particular, usuario final del producto, hacia el cliente empresa, entregando el producto por

volumen de proyecto a empresas constructoras. El impacto en el número de ventas en la

captación de proyectos de volumen conduce a la empresa de forma natural a pasar de B2C

a un foco B2B. Es notorio el impacto en ventas de la captación de clientes empresa y de

cómo la evolución mensual de ventas ha tenido una evolución natural hacia este tipo de



cliente.

Ilustración 2-2. Tipología de clientes y porcentaje de ventas.

Ilustración 2-3. Evolución de la venta según tipo de cliente.

Ilustración 2-4. Detalle de ventas por cliente.



CAPITULO 3. Descripción de la empresa y propuesta de valor



3.1 Modelo de negocios

VEMACO es una empresa que comercializa y distribuye productos de revestimiento de

interior y exterior para cielos, muros y pisos en proyectos de remodelación o nuevas

construcciones de viviendas. Dado la alta demanda de este tipo de productos y la

tendencia del mercado en aumento para los próximos años, la empresa genera una

propuesta de valor basada en 3 ejes principales:

Inventario disponible de productos: Que los clientes de VEMACO puedan siempre contar

con un stock disponible de los productos que necesitan. Hoy dadas las variaciones de

tendencia del mercado la disponibilidad de catálogo pasa ser un factor clave en la

validación e importancia de un negocio en el rubro de los materiales de construcción. El

manejo de stock de VEMACO pasa a ser una ventaja competitiva única a la hora de

plantear el crecimiento estratégico de la empresa de cara a los próximos cinco años.

Calidad de los productos: Importar y comercializar productos de primera calidad en

revestimiento de interior y exterior. La calidad, atractivo y exclusividad del catálogo es una

búsqueda constante que permite distinguir el negocio frente a una competencia plana y

poco renovada. La frescura y atractivo de la oferta será una de las claves de VEMACO en

su crecimiento en los próximos años.

Presencia en regiones: Dada la importante demanda y presencia de proyectos inmobiliarios

en las distintas regiones del país, VEMACO ampliará su presencia y cobertura a las

principales capitales regionales del país. Para de esta forma, estar más cerca de sus

clientes, favorecer su proceso de toma de decisiones y entregarles el mejor

acompañamiento en las distintas etapas de sus proyectos. Ampliar la cobertura de la

empresa, tanto de gestión comercial como en instalaciones de bodegaje, fuera de la región

metropolitana será muy importante para ampliar la cuota de mercado de la empresa.

Acompañamiento técnico especializado desde el proceso de compra al de postventa:



Hacerse parte del proceso completo, acompañando al cliente desde la selección del

producto para sus proyectos y hasta entregar un servicio integral de postventa es una

diferenciación crítica que VEMACO ofrece y con la cual se distingue de forma importante

de su competencia. Desde explicar las propiedades del producto, su facilidad de instalación

y acompañando el proceso de decisión. Así como luego, la puesta en obra del producto, su

correcto uso y en el futuro sus renovaciones y complementos. Esto abre a VEMACO la

construcción de una relación permanente con sus clientes y a un involucramiento concreto

en los proyectos en que la empresa desea participar. El acompañamiento al cliente en

todas las etapas de uso del producto es un valor agregado diferenciador que marca la

diferencia de cara a cliente.



3.1.1 Modelo CANVAS

Socios clave

Proveedores
chinos.

Empresas de
despacho.

Actividades
clave

Manejo de
stock.

Asesoría a
cliente

Generación de
nuevos
negocios.

Propuesta de valor

B2C: Para el usuario
final se entrega un
producto atractivo, de
bajo costo, fácil de
instalar, disponible a
través de un canal
online que acerca al
usuario a las
tendencias RTA, DIY.

B2B: Para las
empresas de
construcción se
ofrece una solución
innovadora,
económica y eficiente
al revestimiento de
superficies, con un
catálogo amplio y
siempre disponible.
Con una atención
profesional y
personalizada en
cada etapa de
implementación de
proyectos
habitacionales de
distinta magnitud.

Relaciones con
clientes

Asesoría en
cada etapa del
producto.
Capacitación
continua RTA –
DIY.

Canal online y
físico
disponibles.

Segmentos de
cliente

B2C (Clientes
particulares que
compran en detalle
para proyecto de bajo
volumen)

B2B (Clientes
empresa, pequeñas
constructoras para
proyectos de mayor
volumen, proyectos
inmobiliarios de
1200-3000UF)

Recursos
clave
Instalaciones
para bodegaje
y venta.

Experiencia y
capacidad del
equipo.

Canales
Canales online:
página web y
redes sociales.

Canales físicos:
puntos de venta
y equipo de
ventas en
terreno.

Estructura de costes

Costo de producto.
▪ Catálogo de revestimientos

Costos Variables
▪ Fletes
▪ Costos de transporte e importación

Costos Fijos 
▪ Arriendo 

Fuentes de ingresos

▪ Venta de productos de revestimiento.
▪ Ganancias por ventas en periodo ante proyecto.
▪ Aporte de inversionistas en rondas 1 y 2.
▪ Créditos bancarios.



▪ Sueldos 
▪ Servicios Básicos 

3.2 Descripción de la empresa

3.2.1 Descripción General

VEMACO, es una pequeña empresa familiar, con una única sede física en Quinta Normal,

Santiago Chile. Atendida por sus propios dueños, desde su inicio comercial, hace poco

más de un año. La empresa se dedica a la venta de revestimientos modulares para cielo,

muro y piso, tanto para interior como exterior. La venta de productos se lleva a cabo

principalmente desde el canal online y a través de la venta presencial en tienda. VEMACO

reparte sus materiales importados hasta todo Chile.

Nombre de la Empresa: VEMACO (Venta de Materiales de Construcción)

3.2.2 Filosofía Empresarial

Misión: Ofrecer la más alta calidad y el más variado catálogo de productos en

revestimientos decorativos, con el mejor servicio, asesoría y a través de múltiples canales,

para inspirar y construir los sueños y proyectos de sus clientes.

Visión: Ser la empresa líder en Chile en proyectos de revestimientos decorativos, bajo el

concepto de “hágalo usted mismo” (DIY), con la mejor relación precio/calidad del mercado,

mejorando los espacios de sus clientes con productos de primera calidad.

Valores:

● Alta calidad de los productos.

● Orientación a la satisfacción de los clientes.

● Acompañar a los clientes en todo momento de sus proyectos.

● Actitud ética y responsabilidad social y medioambiental.

● Materiales y procesos amigables con el medioambiente.



● Bienestar de sus colaboradores.

3.2.3 Recursos y capacidades distintivas

Análisis FODA

Se analizan las debilidades y amenazas, así como las fortalezas y oportunidades de

VEMACO, a través del modelo de análisis FODA17. Reconocer la situación presente de la

empresa, tanto interna como externa, es fundamental a la hora de establecer una nueva

estrategia comercial. Cualquier toma de decisiones o cambio organizativo exige de un

análisis tanto interno como externo previo.

17 M. Dosher, el Dr. O. Benepe, A. Humphrey, Birger Lie y R. Stewart. Instituto de Investigaciones de
Stanford, Estados Unidos, 1970.



Ilustración 3-1. Análisis FODA

Del análisis FODA se desprenden importantes factores claves para la estrategia de

crecimiento de VEMACO:

Análisis interno

El análisis FODA nos afirma las fortalezas más importantes de VEMACO con las cuales

podrá hacer frente a sus amenazas:

Estructura liviana de costos: La empresa funciona desde su inicio financiada con su

producción, solventándose con inversión propia de sus dueños, no existe endeudamiento

externo, ni compromisos que superen el capital propio e inicial de la familia que la controla.

La estructura es liviana y no representa una carga a la planificación estratégica de la

empresa de cara al futuro.



Amplio stock y variado catalogo disponible: la correcta y variada selección en el stock de

productos, junto con un diseño de importación satisfactorio, permiten a VEMACO a la fecha

distinguirse por la cantidad de alternativas disponibles para los clientes frente a la

competencia. Es prioritario potenciar esta cualidad diseñando y programando las

importaciones y stocks disponibles de acuerdo con el crecimiento de la empresa.

El análisis FODA nos permite descubrir las debilidades más importantes del negocio:

Carencia de una estrategia de ventas: Hasta el momento la empresa aborda una estrategia

comercial sin roles definidos en lo interno (equipo de ventas) y sin una planeación

desarrollada frente a lo externo (segmentación de clientes, canales de marketing). Esta es

una debilidad crítica dentro de la empresa que debe ser diseñada de cara a su crecimiento

en los próximos cinco años. Este factor reduce las ventas, pues la actividad comercial hoy

en día es producto de un manejo comercial más bien intuitivo y no planeado. Esto será

solucionado generando un impacto real en el desempeño comercial de la compañía y su

posicionamiento en el mercado.

Baja cobertura para atender a regiones: En la actualidad una parte importante de la

demanda de la empresa se despacha a regiones. Desde Santiago se despachan los

materiales por parte de terceros, entregando un servicio más limitado que el que se le

entrega al cliente en la capital, generando menos acompañamiento, fidelización y

aumentando los costos del proyecto. Este factor de corregirse permitirá ampliar la cartera

de clientes y proyectos, permitiendo entregar mejores condiciones a un mercado (regional)

que no satisface su necesidad de material y atención en sus proyectos actualmente.

Análisis externo

El análisis FODA nos ofrece un variado set de oportunidades para un negocio en formación

como VEMACO:



Presencia comercial y de distribución en regiones: Se ve como una oportunidad prioritaria

el ampliar la cobertura hacia regiones. VEMACO aspira a entregar una un servicio integral

a sus clientes, acompañándolos en cada fase de sus proyectos. Para ello se hace

indispensable llegar a regiones, lo cual permitirá acceder a más proyectos y obtener un

mayor nivel de ventas.

Desarrollo de área comercial y marketing: Existe una oportunidad clara de mejora en las

ventas de la empresa al desarrollar una estrategia comercial, hoy inexistente, al igual que

una planificación de marketing que permita a la empresa una creación de marca, que haga

llegar su oferta a un público más amplio y cree una recordación de marca ligada a la

calidad y el buen servicio.

El análisis FODA reconoce las potenciales amenazas que enfrenta del negocio:

Competidores con mayor presupuesto: Existen participantes en el mercado de materiales

de la construcción que tienen un mayor presupuesto y poder comercial. Tanto en la relación

con clientes y proveedores este es un factor de cuidado que puede incidir en la cuota de

mercado que VEMACO logre alcanzar.

Dependencia de clientes más importantes: Desde su inicio es posible percibir en las ventas

de la empresa a clientes que acaparan gran parte del porcentaje de ventas, siendo

importante la brecha entre empresas constructoras y otros tipos de cliente. Esto podría

generar una dependencia a este tipo de cuentas que a la fecha sostienen el crecimiento y

ventas.

3.2.4 Estrategias DAFO

Del análisis FODA es posible desprender la necesidad de plantear una estrategia ofensiva,

basada en las fortalezas y oportunidades que se observan en la empresa. Las fortalezas

permiten potenciar las oportunidades, las que a su vez contrarrestan las debilidades.



Tabla 3-1. Análisis y estrategias FODA.

VEMACO
Fortalezas – F

1. Estructura liviana de costos.

2. Amplio stock y variado

catalogo disponible.

Debilidades – D

1. Carencia de una estrategia

de ventas.

2. Baja cobertura para atender

a regiones.

Oportunidades – O

1. Presencia comercial y de

distribución en regiones.

2. Desarrollo de área comercial

y marketing.

Estrategia - FO
ESTRATEGIA OFENSIVA:
Las fortalezas permiten
potenciar las oportunidades.

Estrategia – DO
ESTRATEGIA OFENSIVA:
Las Oportunidades permitirán
contrarrestar las debilidades.

Amenazas – A

1. Competidores con mayor

presupuesto.

2. Dependencia de clientes

más importantes.

Estrategia – FA
ESTRATEGIA DEFENSIVA:
Evaluar riesgo.
Optimizar las fortalezas para
minimizar las amenazas.

Estrategia – FO
ESTRATEGIA OFENSIVA:
Potenciar. Conocer limitaciones.
Se contrarrestan debilidades y
amenazas.

3.2.5 Análisis VRIO

El determinar las capacidades de VEMACO es fundamental a la hora de diseñar una

estrategia competitiva. A través del modelo de análisis VRIO18 identificaremos sus recursos

y capacidades y reconoceremos qué elementos de la empresa tienen la potencialidad para

proveer una ventaja competitiva.

3.2.6 Recursos y capacidades

18 Birger Wernerfelt inició en 1984 la discusión sobre el uso de los recursos para lograr una ventaja competitiva (RBV
– Marco de vista basado en recursos). Más tarde, en 1991, Jay Barney, profesor de gestión estratégica, desarrolló el
RBV e introdujo el marco VRIO tal como lo conocemos hoy.



Auditoría de recursos y capacidades

Tabla 3-2. Análisis VRIO. Recursos y capacidades.

Recursos financieros Recursos humanos Recursos materiales Recursos no materiales

1. Fondos propios.

2. Acceso a financiación

3. Capacidad de
inversión.

1. Equipo familiar.

2. Red de contactos.

3. Formación y experiencia

1. Local propio Santiago.

2. Bodegaje.

3. medio de transporte
local.

1. Capacidad directiva.

2. Estructura organizativa

3. Marca e imagen.

Recursos financieros: VEMACO se funda bajo inversión propia se sus socios, en una

estructura comercial liviana donde no existe endeudamiento. Esto permite proyectando

futuras necesidades tener un acceso a financiación externa y a tener una buena capacidad

de inversión en la búsqueda del crecimiento.

Recursos humanos: Esta es una empresa familiar de emprendedores con una amplia red

de contactos en distintos rubros e industrias. Su equipo fundador cuenta con un

background de distintos proyectos comerciales en distintas áreas.

Recursos materiales: La empresa cuenta con un local propio en RM y capacidad importante

de bodegaje. De igual manera cuenta con medio de transporte local. El crecimiento de la

empresa dependerá de replicar esta estructura y capacidad según las oportunidades

comerciales.

Recursos no materiales: VEMACO cuenta con capacidad directiva de su familia

administradora. Su imagen y marca es nueva y cuenta con un importante potencial.

3.2.7 Matriz de análisis VRIO

Del análisis de recursos y capacidades actuales de la empresa se desprenden dos factores

que son potenciales ventajas competitivas de la empresa y que resultan ser bases sólidas

para la elaboración de estrategias de crecimiento.



Tabla 3-3. Matriz de análisis VRIO.

Permiten
nuevas
oportunidades
en el mercado.

Específicos de
la empresa y
difíciles de
obtener en el
mercado.

Difíciles de
copiar o imitar
por la
competencia.

Explotados
eficientemente por
la empresa y
complementarios.

Competencias Distintivas VALIOSO RARO INIMITABLE ORGANIZADO
(No sustituible) IMPLICANCIAS

Amplia variedad de stock
disponible para los clientes.
(Capacidad de respuesta a
Clientes)

SI SI NO SI Ventaja competitiva
temporal

Asesoría y orientación
durante el proceso de
compra, programas de
capacitación, postventa,
entre otros.
(Capacidad de respuesta a
Clientes)

SI SI NO SI Ventaja competitiva
temporal

Productos de alta calidad y
facilidad de instalación y
mantención.
Calidad de los Productos

SI SI SI SI Ventaja competitiva
sostenible

Estructura de costos liviana
de la empresa. SI SI SI SI Ventaja competitiva

sostenible

Estructura de costos liviana de la empresa: La empresa desde su inicio presenta una

liviana y simplificada estructura de costos y básicos niveles de endeudamiento. Esto lo

pone en muy buen pie de cara a potenciales nuevas inversiones o captación de capitales,

con el fin de desarrollar nuevas estrategias de crecimiento y posicionamiento de la empresa

en el país.

Productos de alta calidad y facilidad de instalación y mantención: La mantención de un

catálogo innovador basado en productos de alta calidad y facilidad de instalación y

mantención (DIY, RTA), ofreciendo revestimientos con propiedades diferenciadoras para el



cliente a la hora de instalar y mantener el producto son características fundacionales de la

empresa que la distinguen frente a la competencia.

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visión Global.

Actualmente VEMACO es una empresa en formación, con ventas del orden de MM$30 al

mes. La visión global de crecimiento está enfocada en los siguientes ejes:

3.3.1 Tipos de cliente:

Empresas constructoras B2B: Se generarán alianzas comerciales para proveer de

materiales de revestimiento decorativo en proyectos inmobiliarios que oscilen en precios de

1,200 a 3,000 UF. Esta relación considera, no sólo de venta de los productos, sino que

también incluye el servicio de instalación y la postventa. Ofreciendo una atención integral

ligada al producto que las constructoras adquieren. Es decir, se ofrece producto instalado.

Pequeños contratistas y personas naturales B2C: Se ofrecerá un producto innovador,

comercializado por una empresa profesional, que otorga un excelente servicio online, con

especial atención en enseñar a nuestros clientes como instalar los productos y en mantener

un stock permanente. Un servicio cercano y afín al segmento al que apunta.

3.3.2 Etapas de desarrollo de la nueva estrategia comercial:

La estrategia comercial de VEMACO considera 3 etapas de desarrollo:

Etapa 1: Consolidar presencia en el mercado, mediante el fortalecimiento de sus canales

de venta. Para los clientes de mediano volumen (Contratistas y personas naturales), se

potenciará el canal digital online donde el cliente pueda no sólo seleccionar el producto,

sino que pueda ver videos de cómo se instala y reciba de forma remota apoyo de parte del



personal experto para su asesoría. De esta forma se fortalecerá la marca y se tendrá a

disposición un sólido canal de ventas de alta demanda en la actualidad dada la

contingencia sanitaria. Por otro lado, se implementará un equipo de ventas para la atención

y asesoría de proyectos de mayor escala (Empresas constructoras), este será un equipo

especializado que se dedicara a la captación de clientes y proyectos clave de alto volumen

y que tendrán mayor incidencia en los resultados del negocio.

Etapa 2: Crecimiento orgánico, arriendo de bodegas adicionales y posicionarlas de forma

estratégica para disminuir los costos de bodegaje y de traslado de material. Esto para

aumentar la disponibilidad de productos y disminuir los costos de importación, al generar un

flujo de material ordenado y en función de la demanda. El manejo estratégico de los stocks

es un tema de alta importancia pues permitirá dar el timming perfecto a la estrategia de

crecimiento, llegando a considerar bodegaje estratégico y dinámico, según sean las zonas

donde se estén llevando a cabo los principales proyectos.

Etapa 3: Una vez posicionados en el mercado y con un correcto funcionamiento a mayor

escala y en manejo de stocks, se comercializará el producto con foco a empresas de

construcción, generando alianzas para ofrecer el producto al más conveniente

precio/calidad, haciendo solida la posición en este segmento de mercado. Se espera tener

presencia en distintas zonas de Santiago, así como en las principales capitales del país

dependiendo de la existencia de proyectos de alto volumen en los que participe la

empresa.

3.3.3 RSE y sustentabilidad

Hoy en día conceptos como “responsabilidad social empresarial” y “sustentabilidad” están

incluidos de forma obligada en la concepción y desarrollo de cualquier nuevo negocio en el

mercado.

En los últimos años se han hecho intensas las iniciativas para minimizar los impactos de la

actividad industrial y de la sociedad en el medioambiente, esto producto de los importantes



cambios climáticos en todo el mundo y sus negativas consecuencias. Sumado a esto la

escasez de recursos vitales como el agua, son críticos a la hora de evaluar el estándar de

vida de nuestras futuras generaciones.

La sociedad hoy es mucho más consciente sobre la responsabilidad social de las

empresas, y en una sociedad hoy más empoderada que nunca, el rechazo a la explotación

y la lucha por condiciones laborales dignas en todo el mundo son temas siempre

presentes. El detener el abuso y la corrupción, son luchas hoy universales y de alta

relevancia en nuestra sociedad global.

También, en la actualidad, existe más conciencia y preocupación por las personas para

llevar un estilo de vida más saludable, logrando con ello un mejor estado de salud y un

mejor estilo de vida.

La estrategia de comercial y de crecimiento de VEMACO considera los siguientes aspectos

de RSE y sustentabilidad:

● Selección de productos con procesos de producción y materialidades amigables con

el medio ambiente. ISO 9001 – Declaración ambiental Global EPD – Certificación

obligatoria chinea de CCHC.

● Fomentar la construcción DIY o “Hágalo usted mismo”, generando ahorros

importantes en materiales y procesos.

● Orientación hacia el uso de energías alternativas y mecanismos de reducción de

consumo de agua.

● Promover el proceso de reciclaje y planificación del desuso de los productos.

● Fomentar una cultura organizacional donde se valore el talento humano,

garantizando óptimas condiciones de trabajo, capacitación permanente, un ambiente

laboral adecuado y promoviendo la felicidad de todos los colaboradores.

● Apoyo a la comunidad, a través del apoyo a fundaciones sin fines de lucro

orientadas a causas comprometidas con el cuidado de la vida y el cuidado del medio

ambiente.



CAPITULO 4. Plan de Marketing

4.1 Objetivos de marketing

Los objetivos de marketing de VEMACO son:



Aumento de la participación de mercado. Llegar a un 20% de participación de mercado en

5 años, en un desarrollo incremental en etapas. Etapa 1. Aumentar en 2 años desde un 2%

de participación de mercado, que es la situación actual del negocio, a un 10%. Etapa 2.

Aumentar en los 3 años siguientes, es decir años 3, 4 y 5, a un 20% de participación de

mercado. El indicador que permitirá ir verificando el cumplimiento de ambas etapas será el

crecimiento en el volumen de ventas.

Consolidación de marca. La imagen y conocimiento de la marca por parte del público

objetivo es fundamental para alcanzar los resultados esperados por la empresa. Para

comprobar esto se medirá la satisfacción de nuestros clientes buscando alcanzar un índice

de satisfacción al cliente superior a 8, en una escala de 1 a 10 en los primeros 3 años. Esta

consolidación será demostrada en encuestas de recordación y de satisfacción.

Fidelización de clientes. Lograr la fidelización de los clientes captados es factor crítico para

lograr el crecimiento proyectado. El indicador propuesto para demostrar este alcance será

medir el nivel de recompra de clientes y las encuestas de mercado. Se comprobará

mediante encuestas de satisfacción de mercado e índice de recompra en aumento.

Presencia nacional. VEMACO aspira a atender las necesidades de todos sus clientes en

territorio nacional de la mejor manera y para ello es fundamental acercar sus productos y

asesoría a regiones. En los siguientes 5 años la empresa tendrá presencia a través de

representantes de ventas en las principales capitales regionales del país. El indicador para

medir este objetivo será la relación de demanda regional con la presencia de la empresa.

Las regiones de mayor demanda tendrán un mayor foco por parte de VEMACO.

4.2 Estrategia de segmentación

4.2.1 Macro segmentación de Mercado

Como hemos analizado anteriormente, el mercado de VEMACO se puede categorizar en 2

tipos de proyecto: obras nuevas y remodelaciones RAR, ya sea viviendas particulares,



edificaciones comerciales u oficinas, donde es posible clasificarlos según su característica

socio económica.

Tabla 4-1. Tipos de proyecto/cliente.

Tipo Proyecto/
Inmueble

Obra Nueva RAR

AB C1 C2 C3 D AB C1 C2 C3 D

Vivienda n y y y n n y y y n

Comercio y Oficinas y y y n y y y y n n

4.2.2 Buyer persona

Edad: De acuerdo con los registros de ventas en VEMACO, el 90% los clientes son

personas entre 35 y 50 años.

Nivel de Ingresos: Los consumidores o usuarios finales de revestimientos decorativos están

en un rango de ingresos entre $1.000.000 y $3.000.000 al mes, enfocando hasta el

momento los esfuerzos en personas del grupo socioeconómico medio.

Nivel de estudios: Esta no es una variable medida actualmente por VEMACO, pero se

estima por los socios fundadores que no es una variable predominante, ni un factor de

compra.

Factores geográficos: El consumidor de productos de la empresa está concentrado en las

comunas del oriente de la capital de Chile, específicamente en las comunas de Vitacura,

Las Condes, La Reina, Providencia y Ñuñoa. También, se identificaron las comunas de

Santiago, Estación Central, Colina y Peñalolén.

4.2.3 Microsegmentación de mercado

Factores psicográficos



Grupo A: Está representado por ser proyectos de obras nuevas de gran tamaño, con

proyectos habitacionales para segmentos C1, C2 y C3 y grandes proyectos de oficina de

clase C1 y C2. El común denominador para este grupo es el arquitecto, quien especifica los

materiales de construcción de los proyectos.

Grupo B: Proyectos RAR de segmentos C2 y C3 y oficinas C1 y C2. El denominador común

de este grupo es la influencia del maestro instalador.

Grupo C: Obra nueva de vivienda pública. El denominador común es la escasa

diferenciación y el bajo presupuesto para terminaciones.

Grupo D: Obra nueva entre 1.000 y 3.000 UF para segmentos C2 y C3.

4.2.4 Comportamiento de uso/compra

Grupo A: En este grupo existe un arquitecto especificador quien trabaja para el mandante,

que puede ser una inmobiliaria o empresa constructora, él determina los materiales a

utilizar en el proyecto. Una vez que la constructora tiene la especificación, compra, esto

puede ser a través de una licitación, o le propone nuevas alternativas al mandante. En esta

parte existe una persona a cargo de las compras, lo que ofrece una oportunidad de influir

en el proceso de compra. También ocurre en este tipo de proyectos, que, por su tamaño,

algunas constructoras mejoran sus márgenes haciendo importaciones directas de algunos

productos.

Grupo B: En este caso el usuario final es el mandante, pero existe una importante

influencia, en este caso del contratista quien específica, en algunos casos cotiza y hasta

puede llegar a ser el comprador del producto. Este es un personaje muy apegado a sus

preferencias sobre marcas. Para el caso de los edificios clase C1 o C2 usualmente existe

una persona encargada de la selección o compra, en muchos casos éste puede ser el

dueño quien toma a su cargo la selección, adquisición y flujos de abastecimiento de

materiales en el proyecto.



Grupo C: No existen muchas etapas o instancias, dado su bajo valor agregado, las

decisiones de especificación y compra se toman dentro de una misma empresa que integra

constructora e inmobiliaria. Una vez hecha la compra, los contratistas reciben directamente

el despacho de los materiales.

Grupo D: En este caso el usuario final es la inmobiliaria, siendo un negocio B2B, donde

existe una influencia desde el arquitecto quien específica, pero no cotiza, los presupuestos

pasan por un área financiera que decide el tipo de proyecto con las especificaciones

técnicas y estéticas.

De acuerdo con lo anterior al categorizar por roles en cada uno de los segmentos

obtenemos:

Tabla 4-2. Microsegmentación de mercado.

4.2.5 Selección de segmentos objetivos



Atractivo del segmento se define por potencial crecimiento, intensidad de la competencia y

accesibilidad.

Crecimiento del mercado:

▪ El mercado inmobiliario pese a tener un crecimiento menor al esperado en 2020, este

2021 con acuerdos entre la cámara chilena de la construcción logro no interrumpir los

proyectos por las cuarentenas y reactivar todos los proyectos detenidos.

▪ Existe una mayor tendencia al consumo de productos de revestimiento, en la búsqueda

de materiales de precios medios y de un menor o casi nulo costo de instalación.

▪ Para los segmentos B y C, al no salir de viaje por pandemia y no haber bajado sus

ingresos, han invertido y seguirán haciéndolo en mejorar sus proyectos habitacionales.

Intensidad de la competencia:

▪ La alta demanda de productos no genera una intensidad alta de la competencia, el

factor clave ha sido mantener un stock adecuado de materiales y de tener una atención

y asesoría personalizada y profesional con los clientes, tal y como se comentó en el

cap.1.

Accesibilidad del mercado:

▪ No existen problemas para acceder a los clientes, debido a que ya se posee una gran

cartera de clientes y con una clara tendencia al alza.

Selección de segmentos objetivos

Segmento Descripción Valor buscado

Grupo B Proyectos RAR en segmentos C2 y
C3, donde el maestro constructor es
quien sugiere.

Productos de bajo costo y fácil
instalación, variedad de productos y
alta disponibilidad de stock.



Grupo D Proyectos nuevos con rangos de valor
de 1,000 a 3,000 UF

Productos de calidad, con costos
bajos tanto de adquisición, pero
mayormente de instalación, con
durabilidad. Disponibilidad de stock.

4.2.6 Posicionamiento dentro de mercados objetivos

VEMACO tiene como objetivo posicionarse en el mercado de productos de revestimiento

de construcción como una empresa con una calidad de productos superior y además con

una disponibilidad de stock que permita que sus clientes puedan acceder a la compra sin

quiebres de disponibilidad ni retrasos en la entrega de productos para poder completar sus

proyectos habitacionales.

Ilustración 4-1. Mapa de posicionamiento de VEMACO.

4.3 Estrategia de producto/servicio

Valor y atributos diferenciadores de la oferta de VEMACO:

▪ Catalogo variado y exclusivo de productos: La empresa procurará la selección periódica

de nuevas alternativas, siempre buscando la exclusividad y la atención a las nuevas



tendencias y gustos de consumo en el área del interiorismo y la decoración.

▪ DIY – hágalo usted mismo: La tendencia en boga del DIY, será usada por la empresa en

sus comunicaciones y publicidad, como una manera de acercarse al cliente,

demostrando que las transformaciones de decoración interior son accesibles y pueden

realizarse a un costo más bajo y a un menor esfuerzo.

▪ Productos de bajo costo: VEMACO apostará siempre a tener una solución de

revestimiento a un costo menor. Apostando a un manejo de stock que le permita reducir

costos, así como a la innovación y diseño de nuevas aplicaciones que sirvan para el

mismo fin, decorar y revestir las superficies del hogar.

▪ Siempre en stock y más cortos tiempos de entrega: Este es el lema de VEMACO,

siempre tener material y entregarlo a nuestros clientes lo antes posible. De esta manera

las soluciones de la empresa siempre serán las más confiables para el cliente objetivo.

▪ Asesoría profesional y acompañamiento permanente: La empresa apuesta por una

relación cercana con los clientes, ayudándolos desde el proceso de selección, hasta el

manejo de la obsolescencia del producto.

▪ Comunicación y conocimiento del producto: Como parte de estar cerca y de obtener una

visibilidad inusual en este mercado, VEMACO apuesta por comunicar, enseñar y

asesorar en todo momento. Siendo esto sello de garantía para los clientes y parte

importante también de su estrategia de marketing.

▪ Presencia en regiones: La empresa pretende consolidar su incipiente demanda

regional, expandiendo su cobertura e incluso, si fuera necesario, su capacidad de

bodegaje. De esta manera entregará un mismo servicio a nivel nacional pudiendo

participar de proyectos dentro de todo el país.



4.4 Estrategia de Precio

▪ Selección de meta de la fijación de precios: VEMACO tiene como meta ser líder del

mercado en calidad de productos y variedad de estos. Este objetivo se caracteriza por

ofrecer productos de alta calidad y durabilidad.

▪ Determinación de la demanda: Podemos estimar que la oportunidad de mercado no

capturado, donde es posible ofrecer un producto de calidad, con una gran variedad de

alternativas, de acuerdo con las especificaciones de cada proyecto. En estos productos

existe una baja sensibilidad al precio debido al ahorro de mano de obra y tiempo de

instalación.

▪ Determinación de los costos: Los costos estarán determinados con los gastos de

importación, aduana, comercialización y, en menor medida, por salarios, servicios

básicos y costos de administración. Se realizará un análisis detallado de los costos

totales, considerando los costos fijos y variables, para determinar el rango de precio

mínimo de los productos.

▪ Análisis de los costos, precios y ofertas de los competidores: En general, los productos

de la competencia son de menor calidad y mayor precio, estos son producidos en China

y sólo un competidor comparte uno de los proveedores y sus productos los oferta a un

precio muy superior a VEMACO. Se debe fijar un costo en función del margen para

generar productos de calidad a la mejor relación precio/calidad para los clientes.

▪ Selección de método de fijación de precios: Para los productos comercializados por

VEMACO seleccionaremos una estrategia de precios basados en el margen sobre el

precio de venta. Esto para que, al buscar optimizar los procesos de importación y

comercialización, se generarán productos a un costo menor, por lo tanto, con un menor

precio, para competir con las empresas más importantes del rubro, generando una

relación precio/calidad diferenciadora.

▪ Selección del precio final: Para la fijación final del precio, se debe considerar toda la

estructura de costos y un análisis de mercado para considerar los costos de los

competidores.



4.5 Estrategia de Distribución

4.6 Localización

VEMACO cuenta con su casa matriz, un local comercial ubicado en la comuna de Quinta

Normal, en la región metropolitana. Un punto estratégico que lo sitúa en una zona

comercial conocida en el mundo de la construcción y cercana a muchos talleres y

pequeñas y medianas fábricas. En dicho lugar la empresa atiende clientes, en instalaciones

preparadas para entregar una asesoría integral y con muestras físicas de cada uno de los

productos que se ofrecen y su funcionamiento. En este lugar además se administra el

negocio, contando con espacios de bodegaje para los productos.

La estrategia considera el crecimiento físico de VEMACO, en una primera etapa dentro de

la misma región, para luego expandirse según las necesidades de los proyectos que se

vayan abordando.

Plan de crecimiento en instalaciones:

Primera etapa. De 0 a 2 años. La empresa aspira a habilitar nuevas instalaciones en

Santiago. Estas serán evaluadas según, necesidad comercial, el estar cerca de otro tipo de

clientes, y de la necesidad de bodegaje y transporte, que ira de acuerdo con los proyectos

que se vayan desarrollando.

Segunda etapa. 3 a 5 años. VEMACO procurará acercarse a regiones para de esta

manera dar una respuesta integral y completa a la demanda existente fuera de la capital.

Bajo el criterio de la existencia de proyectos de mayor volumen, se ira abriendo nuevas

instalaciones, con representantes de ventas o centros de bodegaje según vaya siendo la

necesidad. La proyección es tener presencia física de aquí a 5 años en ambos extremos

del país acercando el producto y la asesoría de la empresa a los clientes, tanto personas

naturales como empresas.



4.6.1 Canales de Distribución

VEMACO utilizará un canal directo para llegar a sus clientes. Esta decisión se fundamenta

en lo técnico del producto y a su uso, así como en la asesoría que implica, en su compra e

instalación, que es parte importante y clave del valor entregado al cliente. El uso de

intermediarios no permitiría sacar partido a ventajas propias del negocio como son la

exclusividad de la propuesta y el servicio profesional asociado. Por otro lado, un canal

directo permite a la empresa, disminuir costos y elevar los márgenes, manteniendo un

control total de su estrategia de marketing.

El tipo de distribución que utilizará VEMACO será selectiva. La empresa ira escogiendo de

acuerdo con las necesidades de la demanda, el dónde, cómo y cuándo, ofrece su producto.

De esta forma se aspira a concentrar los esfuerzos siempre en dar un mejor

posicionamiento a la marca y a la reducción de los costos. Los esfuerzos de la empresa

estarán orientados en aumentar la cobertura de forma eficiente y con su valor agregado y

ventaja frente a la competencia: bajo costo y asesoría profesional en todo momento.

Canal físico: locales comerciales. Como se explicó anteriormente, VEMACO propone una

estrategia de expansión de su canal físico, primero a la región metropolitana y luego a

regiones. Estos establecimientos serán lugares importantes para el cierre de negocios,

donde los clientes podrán recibir toda la asesoría necesaria y podrán conocer y comprobar

todas las cualidades y versiones existentes de cada producto. Estos espacios serán base

para los equipos comerciales quienes establecerán reuniones con clientes potenciales y

también asistirán a terreno a las obras y se reunirán con las distintas constructoras para

presentar el producto para ser especificado en sus proyectos. Los locales también serán

estratégicamente escogidos para servir de punto de acopio y bodegaje de material.

Canal online: website y redes. El canal online desde el inicio de la empresa ha sido de vital

importancia y muy incidente en las ventas. VEMACO pretende fortalecer este canal y

hacerlo cada vez más eficiente. El confinamiento y la preferencia del usuario por el uso de

nuevas tecnologías hace crítico este desarrollo. Para ello, el negocio cuenta con un website

en constante renovación, donde sus clientes pueden acceder a su catálogo, pedir

asistencia técnica y comercial. Además, se ofrecen medios de pago online, terminando de



esta forma la compra de manera completa.

El canal online es y será la más importante manera de dar a conocer la compañía y

además ofrecerá todas las prestaciones para dar un servicio completo y cercano a los

clientes. Pudiendo efectuar compras asistidas, conocer a fondo los productos y sus

prestaciones, forma de instalar, mantención, consejos de decoración y complementos

recomendados.

Ambos canales serán el soporte para la gestión integral comercial, llevar a cabo la venta y

la postventa del producto, la gestión de almacenamiento, despacho y mantenimiento, así

como de la recolección y transmisión de información y datos comerciales importantes para

el negocio.

Se plantea en definitiva una estrategia de distribución omnicanal, el cliente se sitúa en el

centro de la estrategia de la empresa. El canal físico y online son reconocidos y tienen

sinergias entre sí, y se complementan siendo su utilización de forma complementaria y

simultánea.

4.7 Estrategia de comunicación y ventas

Según la segmentación de clientes objetivo, que incluye particulares, arquitectos y

empresas constructoras, se tendrá una vía de comunicación enfocada en lo digital. Nueva

realidad de confinamiento y distanciamiento social son un entorno propicio para explorar y

potenciar los canales digitales como medio de comunicación y concreción de ventas.

Además de la atención en local, apoyada por material físico tradicional, como folletos y

muestrarios, los cuales también son utilizados en reuniones en terreno, sobre todo para el

segmento de constructoras, serán los medios digitales lo que se potenciará para

comunicar, dar a conocer y promover las ventajas y distintas alternativas de producto.

Los objetivos de esta estrategia serán:

Posicionamiento y recordación de marca: Hacer de VEMACO un nombre, a través de los

medios online, relacionado con los materiales de construcción y la decoración,

relacionándolo con conceptos clave como, alta calidad, hágalo usted mismo, exclusividad y



bajo costo.

Catalogo online: La tienda en línea permite exhibir todos los productos de la empresa, con

toda la información necesaria para clientes. El catálogo online es una herramienta

comunicacional y de ventas fundamental, pues es la plataforma oficial de selección de

productos disponibles.

Capacitación y asesoría: Los medios online permitirán a VEMACO explotar una de las

ventajas principales que hacen la diferencia en su propuesta de valor: la asesoría y el

acompañamiento en cada una de las etapas del proyecto. La cualidad de ser productos

“Hágalo usted mismo” permite la generación de contenido asociado para capacitar al

cliente para su uso e instalación. Esto además de ser una herramienta funcional es también

una herramienta comunicacional para llamar la atención a más personas del público

objetivo.

Venta en línea: El canal digital deberá permitir a VEMACO el cierre de negocios de manera

online, a través de medios de pago ya disponibles en la actualidad. La posibilidad de

efectuar el proceso de compra en su completitud por un cliente a distancia es fundamental

en el escenario presente.

Proceso de despacho y gestión de postventa: la plataforma online de la empresa permitirá

además el seguimiento y programación de los despachos, así como la asistencia técnica y

atención de postventa.

Los medios que se utilizarán para su estrategia de comunicación y ventas son:

Sitio web: El sitio web de la empresa está llamado a ser la casa matriz del negocio. En él se

podrá revisar el catálogo completo de productos con todas las especificaciones necesarias

para la toma de decisiones. Además, permite acceder a material complementario como

instrucciones de uso y mantenimiento. El sitio contará con un canal de pago y medio de

contacto en línea para asistencia técnica y programación de despachos y gestión de



posventa.

Google Ads: El posicionamiento del sitio oficial de la empresa en los resultados de

búsqueda en principal buscador de la red es fundamental. Se asignará presupuesto

constante, dependiendo de los avances de la estrategia comercial a implementar, para que

VEMACO aparezca en todos los usuarios que buscan palabras clave como “decoración

interior”, entre otras.

Redes sociales: Las redes sociales son la manera principal de comunicación hoy de las

personas y la presencia de la empresa en estas es obligatoria. La generación de contenido

de calidad relacionado con la empresa y aplicación de sus productos permitirá abordar al

público objetivo de forma cercana y precisa, generando confianza en la empresa y

necesidad de compra hacia nuestros productos. Las acciones en redes sociales incluirán:

videos en YouTube de “Hágalo usted mismo” con la instalación y mantención de nuestros

productos, publicaciones en Instagram, Facebook y Tiktok, sobre proyectos instalados y

experiencia real de los usuarios. En el marco de ello se seleccionarán personajes clave

para colaboraciones como influenciador, como una forma de acercarnos de forma mucho

más precisa a nuestro público objetivo y obtener recordación de marca en el mercado.

Ilustración 4.2. Estrategia de marketing.

4.8 Estimación de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

Las estrategias de marketing descritas anteriormente tienen como finalidad el generar un



crecimiento orgánico en dos etapas. La primera es obtener una posición dominante en el

mercado actual de materiales de revestimiento de construcción en proyectos RAR.

Posteriormente, la segunda etapa, una vez posicionado, trata de generar alianzas

estratégicas con inmobiliarias de proyectos nuevos entre 1,000 y 3,000 UF para ser parte

de esos proyectos desde su comienzo, disminuyendo sus costos de instalación y post

venta que serán parte de la propuesta como proveedores de revestimientos.

Actualmente la empresa vende todo lo que importa, quedando semanas sin stock, debido a

no poseer una estrategia de abastecimiento robusta. En una primera etapa, se planea

capturar la oportunidad del mercado generando en nuestros clientes un grado de

satisfacción y de postventa que haga notoria una diferenciación frente a los competidores.

Tabla 4-3. Proyección de Ventas

Supuestos:

▪ Participación de mercado objetivo: Cómo se mencionó en los capítulos anteriores, la

estimación de mercado actual y proyectado es con una relación a una captura del 2%

del mercado total de proyectos nuevos objetivos.

▪ Proyección de mercado inmobiliario: En línea con lo proyectado por la cámara chilena

de la construcción (CCHC), donde los proyectos inmobiliarios que el 2020 estuvieron

detenidos se vuelvan a activar, como ha sido ahora pese a las recientes cuarentenas.

▪ Tasa de crecimiento poblacional: Según INE, la población chilena muestra una

tendencia negativa en los últimos años, alcanzando un crecimiento del 1% en el período

intercensal, es decir 10%, por lo tanto, se asumió un crecimiento poblacional sólo del



0,1% anual.

4.9 Presupuesto de Marketing y cronograma

Etapa Inicial: El presupuesto y su cronograma considera en una primera etapa el rediseño

de la imagen corporativa, con un cambio en el logo, mejora a la web actual y la generación

de material audiovisual de “hágalo usted mismo”. Además, se considera inversión en

publicidad online en Google Ads para aparecer de los primeros en las búsquedas de

Google. Todo lo anterior fundamentado en posicionar a VEMACO como una empresa de

primer nivel y de referencia a la hora de encontrar desde información técnica para instalar

sus productos de forma gratuita, como asesoría desde el proyecto a la ejecución.

Etapa crecimiento orgánico: Contempla comenzar a generar alianzas con empresas de

construcción (por ejemplo, en la actualidad Casas Chile es un buen cliente, pero sin una

alianza estratégica planteada), esto para ir en búsqueda de las empresas inmobiliarias y

generar la cartera de clientes y proyectos.

Etapa de posicionamiento en la industria: Consolidar relación B2B con nuestros clientes y

de una plataforma tanto online como presencial a lo largo del país para disponibilidad de

nuestros productos, de sus bondades y costos al mercado objetivo.

Tabla 4-4: Gasto en marketing sobre ventas por periodo



CAPITULO 5. Plan de Operaciones (Resumen)

La puesta en marcha e implementación de cada una de las etapas de la planificación

comercial de VEMACO, vista los próximos 5 años, requieren de una estrategia clara y

simple de las operaciones del negocio, tanto de cara cliente como en relación con los

procesos internos de la empresa.

El área comercial deberá ser capaz de asumir los flujos de captación propios de la

inversión que se realizará en marketing, siendo capaz de asesorar a los clientes

particulares y empresas que requieran de sus productos. Las capacidades necesarias

serán la disponibilidad completa frente a clientes para brindarles la asesoría necesaria para

la especificación de sus ideas, la habilidad necesaria para el cierre de ventas que aseguren

la rentabilidad del negocio y la capacidad de formación y gestión de cartera de clientes

B2B, que permitan generar un flujo comercial regular en el tiempo.

A continuación, se grafican los flujos internos y externos de operaciones. El desarrollo

completo del plan de operaciones se detalla en Parte 2 del proyecto19.

Ilustración 5-1. Flujos de operaciones.
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CAPITULO 6. Equipo del proyecto (Resumen)

VEMACO es una empresa que desde su origen basa su estructura organizacional en una

jerarquía familiar, reflejada en el liderazgo de las distintas gerencias, que será escalable de

acuerdo con el crecimiento proyectado de la empresa tanto en su área de ventas como en

el área operativa. Como apoyo a la gerencia existirán consultores asociados que servirán

de guía en el diseño e implementación del plan de crecimiento de la empresa y además

existirá apoyo en temas contables de externos.

El área tanto de ventas como de operaciones tendrá una estructura modular replicable,

tanto para su crecimiento en la región metropolitana, como para luego su expansión a

regiones. Mas detalles en parte 2 de informe20.

Descripción de los puestos clave:

▪ Gerencia general: Responsable y director principal de la empresa.

▪ Gerencia comercial: Lidera el área de gestión de ventas y marketing.

▪ Gerencia de administración: Lidera el área de gestión de administración y recursos

humanos.

▪ Gerencia de operaciones: Lidera el área de gestión producción y operaciones.
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▪ Asesores externos: El plan de crecimiento a 5 años que se presenta en este informe

considera la asesoría por parte de Alex Figueroa Saavedra y Felipe Escobar Soto.

Otros puestos importantes:

▪ Jefe de local: Líder de cada una de las instalaciones. Ejerce una jefatura general del

local siendo responsable total del mismo.

▪ Ejecutivos de ventas: Representante de ventas de la empresa. Tiene como base una de

las instalaciones de VEMACO, estando asignado a la misma y reportando al jefe de

local y a la gerencia comercial.

CAPITULO 7. Plan Financiero (Resumen)

Se presentan flujo de caja, balance proyectado y principales ratios financieros del proyecto

a 5 años. Desarrollo completo de plan financiero disponible en parte 2 del informe21.

7.1 Flujo de caja

7.2Balance proyectado
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7.3 Principales ratios financieros

CAPITULO 8. Riesgos críticos (Resumen)

A continuación, se desglosa análisis de cada uno de los riesgos identificados. Acciones de

mitigación y escenarios posibles se encuentran en la parte 2 de informe22.

Tabla 8-1. Riesgos críticos.

TIPO RIESGO DESCRIPCION

EXTERNOS

Riesgo sanitario Cuarentenas y estado de catástrofe permanentes en RM dada
la pandemia.

Efecto tipo de
cambio

Posible tendencia al alza en el dólar afecta condiciones de
importación.

Riesgo
sociopolítico. Posible aumento de beligerancia y disturbios en zonas de RM.
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Robo y daños Posibilidad de hurto y daños en instalaciones producto de
condiciones internas o externas de las instalaciones.

INTERNOS

Falta de stock Medidas sanitarias internacionales pueden provocar quiebres
de stock.

Baja calidad del
producto o servicio

Posibilidad de mala percepción del cliente del producto y
servicio de la empresa.

Competencia Posibilidad de nuevos competidores con mayor inversión.

CAPITULO 9. Propuesta Inversionista (Resumen)

Se consideran 2 rondas de captación de capital que suman MM$380, en la cual el 52%

queda en poder de los socios fundadores Silvia Collipal y Ricardo López.

EL IRR para los inversionistas alcanza un 64%, multiplicando por doce el tamaño de la

empresa en cinco años. Consolidándose como una empresa rentable de forma permanente

y generando valor a los consumidores. Mas detalles en parte 2 de informe23.

Tabla 9-1 Rondas de inversionistas.
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Ilustración 9-1. Propuesta al inversionista.

CAPITULO 10. Conclusiones

Los cambios en los hábitos del consumo que trajo la pandemia permiten ampliar las

perspectivas de lo que es un nuevo y pequeño emprendimiento familiar, haciéndolo

escalable y llevándolo a nivel nacional a través del plan de negocios que acabamos de

exponer.

VEMACO - será una empresa 10X en 5 años, un protagonista en el mercado de los

materiales de terminación, a través de un producto diferenciador, un servicio profesional y

una sólida construcción de marca.

La empresa pasará de una participación de mercado del 2% a capturar 1/5 de este, a

través de un plan de un plan de marketing y ventas que lo llevará a más y nuevos clientes.

Enfocándose en las virtudes y distinciones de su producto y servicio que llegaran de la

mejor manera al consumidor por distintos canales. Su cobertura crecerá de manera

importante alcanzando distintas regiones del país.



Es importante resaltar que este plan de negocios ya se encuentra en aplicación en su fase

inicial, cumpliendo con éxito e incluso superando las expectativas. Por lo tanto, existe una

atractiva oportunidad para los inversionistas de participar, en este momento, en una

empresa en franco crecimiento que rentabilizara de forma interesante su inversión.

Por lo tanto, recomendamos invertir en VEMACO, una empresa que entrega solidez en el

tiempo y una rentabilidad esperada - muy atractiva.
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Anexos

ANEXO 1. Reactivación desde 2021 en el sector de la construcción.
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ANEXO 2. Cambios en tendencia habitacionales por la pandemia.
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ANEXO 3. Cambios de tendencia del consumidor en sus viviendas.
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ANEXO 4. Quiebres de stock por alta demanda de materiales de construcción.
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