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Resumen Ejecutivo

VEMACO es una empresa familiar que esta en funcionamiento desde hace mas de un afno
dedicada a importar y comercializar, revestimientos decorativos de exterior e interior para
cielo, muro y piso. Innovadoras soluciones modulares en PVC que dan solucion facil y
rapida a la decoracion y terminacion de diversos tipos de espacios.

La empresa ha experimentado un constante crecimiento en ventas, dada su oferta con una
atractiva relacion precio/calidad y a un amplio variado catalogo de alternativas que supera
lo disponible normalmente en el mercado. Ademas, el producto tiene caracteristicas de
disefio que lo hacen muy eficiente y facil de instalar, reduciendo tiempos y costos
asociados, lo cual lo diferencia de la oferta tradicional.

El desafio: hacer de este negocio en una empresa 10X, buscando alcanzar un importante
crecimiento y logrando hacerlo crecer con cobertura de atencion a nivel nacional y
aumentando su capacidad de bodegaje e instalaciones.

El escenario econdmico actual, las nuevas tendencias del consumo y los cambios
producidos por la pandemia COVID-19, abren una oportunidad unica para el crecimiento de
la empresa, existiendo un mercado de MM$4,9 UF, en el cual VEMACO se posicionara
buscando tener un crecimiento que lo lleve a ser protagonista.

El proyecto es evaluado a 5 aflos con una inversion en una primera ronda de MM$320 y en
una segunda ronda de MM$60. Se considera que el 52% de la compafia quede bajo el
control de los dos socios fundadores y el 48% restante pertenezca a cuatro cupos de
inversionistas que se abrirdn en ambas rondas de inversion. EI VAN del proyecto es de
MM$4.115, una TIR de 94% y payback de 5 afios. Se considera un IRR de 64% para los
inversionistas, con plan de liquidacion al quinto afo, al vender una empresa rentable y en
funcionamiento.

En definitiva, se busca ampliar las perspectivas de lo que es un nuevo y pequefo
emprendimiento familiar, haciéndolo escalable y llevandolo a nivel nacional. VEMACO sera
un protagonista en el mercado, aduefiandose de un espacio importante en él, a través de

un producto diferenciador, un servicio profesional y una sélida construccion de marca.



CAPITULO 1. Oportunidad de negocio

El sector de la construccion y los habitos de consumo de la poblacién han tenido cambios
muy importantes en el ultimo afo y medio, dado la nueva realidad en la que nos
encontramos producto de la pandemia COVID-19".

La reciente puesta en marcha de VEMACO, la ha hecho participe de todas estas drasticas
variaciones, debiendo desde su constitucién adaptarse a nuevas formas de consumo,
venta y distribucidn. Reinventar la gestion de stock y atender las nuevas tendencias vy
preferencias de consumo que se han presentado y/o desarrollado y vuelto muy importantes
en los ultimos meses.

De la investigacion y analisis del sector se obtuvieron importantes afirmaciones en temas
clave que respaldan la oportunidad real de negocio de VEMACO: la potencial reactivacion
del mercado, las nuevas tendencias del consumidor, los movimientos demograficos y los
stocks de mercado.

De las investigaciones realizadas se desprenden conclusiones ancla para el business plan,
que respaldan la oportunidad de negocio, su realizacion y excelentes perspectivas.
Ademas, se obtienen importantes observaciones acerca de nuevas tendencias del
consumidor que dan muy buen soporte a nuestra estrategia, en temas relacionados al
aumento de numero de puntos de venta y bodegaje, al crecimiento de ventas y al plan de

marketing de la empresa.

Los resultados mas importantes de la investigacion nos permiten afirmar que:

- Se prevé una reactivacion en el sector de la construccion y un alza importante en la
venta de proyectos habitacionales. Las bajas tasas hipotecarias histéricas, asi como el
rebote post confinamiento COVID-19, respaldan un sector que muestra franca recuperacion
desde 2021-2022. (Ver Anexo 1)

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



- La pandemia COVID-19 ha generado importantes cambios de tendencia en la
eleccion de viviendas, en la region metropolitana, asi como en las distintas capitales
regionales, la poblacion se aleja del centro urbano, favoreciendo la migracién a comunas

periféricas o a regiones aledafias. (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 permanecia mucho mas prolongada en casa y a la implementacion del home

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

- Los materiales de construccion presentan quiebres de stock ante nueva realidad que
trajo la pandemia. Existe un auge de nuevas construcciones y transformaciones en el hogar
(RAR?), ante nuevas necesidades del consumidor en sus espacios. Esto ha provocado,
desabastecimiento y cambios del valor en los materiales producto de su disponibilidad.
Ademas, el tema de stock pasa a ser factor critico en la planeacion 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 instalacion. No necesita de
un experto, los puedes instalar t mismo (DIY?). VEMACO ofrece una amplia variedad de
productos en diferentes disefios y materiales, los cuales se acomodan a cada proyecto.
Ademas, la empresa ofrece actualmente una atenciéon personalizada en su sala de ventas*
y entrega una asesoria especializada en la compra y posventa. Se ofrece la posibilidad

ademas de comprar via online a través de su sitio web.

Factores diferenciadores del producto

2 RAR: Remodelacién, Ampliacién y Reparacién.
3 DIY: Del inglés “Do it Yourself” o “Hazlo t4 mismo”.
* Ubicada en calle Martinez de Rozas 3432, Quinta Normal, Santiago.



e Sistema modular (RTA®) de facil y rapida instalacion. (DIY)

e Bajo costo en relacién con productos de la competencia que cumplen la misma
funcién. Destacando la alta calidad y propiedades del producto.

e Variadas soluciones que se ajustan a distintos tipos de proyectos y ambientes con
un alto valor estético.

e Stock que garantiza tiempos de proyectos.

La oportunidad

VEMACO ofrece al cliente un producto innovador en diseno, de alta eficiencia y facil
instalacion, que alcanza una insuperable relacion 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 esta 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 mas importantes que nunca y
donde las personas pasan casi la totalidad de su tiempo.

Hoy la familia pasa mucho mas tiempo en su casa, por lo que valoran mucho el modificar,
crear y contar con, nuevos y mejores espacios en ella. Ahi es donde VEMACO ofrece una
alternativa distinta al clasico revestimiento, entregando una solucion innovadora que esta
siendo muy valorada y esto se ha reflejado en un explosivo aumento de las ventas durante
el ultimo ano.

Actualmente la empresa esta 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 posicion mas fuerte en toda la region metropolitana,
con nuevas instalaciones para acopio y venta de material. Esto pasa por enfocarse en una
nueva estrategia comercial y en estar mas cerca de los clientes clave, quienes podran
apalancar el negocio a crecer 10 veces. Esa es la meta.

CAPITULO 2. Analisis de la Industria, Competidores, Clientes

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



2.1.1 Analisis de la industria

En la industria de revestimientos decorativos nacional no existen investigaciones de
fuentes concluyentes sobre el tamafio exacto del mercado, de hecho, no existen estudios
en la actualidad sobre cualquier material que no sea un commodity.

El mercado esta enfocado principalmente a los proyectos de viviendas nuevas entre 1.200
UF y 3.000 UF y de proyectos de remodelacion (RAR), en viviendas, comercio y oficinas.
De acuerdo con las estimaciones de la CCHC® en 2020, la industria de la construccion
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. Tamano de la industria. Fuente: Informe 2020 CCHC.

Obras Nuevas Ampliaciones Total
Tipo de construccion Viviendas Metros cuadrados Viviendas  Metros cuadrados Viviendas Metros cuadrados
Industria, Comercio y Establecimientos financieros 6.580.557 1.818.980 8.399.537
Vivienda 309.673 25.439.578 63.119 2.082.378 372.792 27.521.956
Servicios 2.326.316 999.126 3.325.442

2.1.2 Analisis de macroentorno PEST

Daremos analisis al macroentorno de la industria en que se desenvuelve VEMACO bajo el
modelo PEST?® (que considera factores politicos-legales, econdmicos, sociales,
tecnologicos-ecologicos), donde se identificaran los aspectos generales a considerar que

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

Ambiente politico y legal: Hoy Chile se encuentra liderado bajo la segunda administracion

del presidente Sr. Sebastian Pifiera Echefiique, cuyo mandato finaliza el proximo marzo

® Camara Chilena de la Construccion. https://cchc.cl/

7 Informe de Macroeconomia y Construccidn (MaCh 53). Gerencia de estudios Cdmara Chilena de la Construccioén.
15 de junio 2020.

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



2022. Dentro de su mandato ha enfrentado fuertes y crecientes demandas sociales, cuyo
punto mas complejo se alcanzo el 18 de octubre de 2019, con el llamado “estallido social”,
lo cual desembocé en el acuerdo politico para un cambio en la constitucién de la republica.
Por otra parte, posteriormente, en marzo 2020, llega el virus COVID-19 a Chile,
comenzando el desarrollo de la pandemia en el pais, situacion que aun se enfrenta en la
actualidad, con aparicion de nuevas variantes como DELTA?®, lo cual ha tenido fuertes
impactos en la salud publica, economia, entre otros. Finalmente, se puede sefalar que el
periodo 2021, estara marcado como un ano electoral, se elegira al proximo presidente de la
republica, se escogen diversos cargos de administracion comunal, de participacion en la
confeccion de una nueva constitucién para el pais, y sera un periodo de constante

busqueda de la reactivacion econdmica dado el complejo escenario de pandemia.

Ambiente econdmico: Producto de la pandemia COVID-19 en 2020, todas las economias
mundiales experimentaron una fuerte desaceleracion, justificada por las medidas de
confinamiento, la reduccién de aforos permitidos, entre otros. Durante el 2021, los avances
en la vacunacioén y el control momentaneo en los contagios han permitido el comienzo de la
recuperacion econdémica mundial, esto con gran ayuda de los importantes estimulos
entregados por los bancos centrales. Los nuevos brotes y nuevas cepas, como DELTA, asi
como los temores respecto a la inflacién, generan preocupacion.

En Chile, la economia local se acelera, impulsada por el consumo. El ultimo IMACEC
publicado a la fecha que corresponde a junio 2021, sorprendié 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 expansion histérica influida principalmente por una muy baja base de
comparacion. Ante este dato el presidente Pifiera indico: “Esto nos permite anticipar que
este afo nuestra economia va a crecer en torno al 9%, y de esta forma vamos a recuperar
con creces lo perdido el afio pasado”'®. En términos inflacionarios, existe una aceleracion,
se informo un IPC de julio 2021 de 0,8%, que superé las expectativas del mercado.

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

mayores costos de los articulos importados por un tipo de cambio mas depreciado y

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

'° http://www.latercera.com, seccion Pulso, 08/06/2021.



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

sus proyecciones de inflacion para el cierre de afio situandolas hasta en 4,5%.

Ambiente social: Desde el evento del “estallido social’, antes comentado, han aparecido en
el pais 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
ademas hay que considerar el cambio de constitucion recientemente aprobado.
Adicionalmente a este contexto, se observa una sociedad bastante empoderada, con

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

Ambiente tecnoldgico, ambiental y ecoldgico: En cuanto a la tecnologia, se puede sefalar
que uno de los principales cambios que tendremos se refiere a la irrupcion de la tecnologia
5G, para la cual el gobierno de Chile abrié una licitacion para el desarrollo de estas redes
en el pais. Esta tecnologia promete aumentar la velocidad de navegacién hasta 10 veces y
una capacidad de conexion de aparatos a la red 100 veces superior a la conocida con la
actual 4G™. En cuanto a temas relacionados al medio ambiente y la ecologia, se sabe que
el planeta entero vive un desafio 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
razon, se aprecia una tendencia politica de los gobiernos que aplican normas y leyes que
regulen y sancionen las actividades relacionadas que no cumplan con lo establecido.
Adicionalmente en el pais, se observa una importante discusion sobre los derechos de
agua, otro recurso fundamental para el desarrollo de las comunidades, el cual
probablemente sera discutido y zanjado en la nueva constitucion a desarrollarse en los

préximos afnos.

Tabla 2-2. Resumen de analisis PEST.

11
www.bcentral.cl

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

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



VEMACO — ANALISIS PEST

Factores politicos

Factores econdmicos

- Chile se presenta como lider mundial en
proceso de vacunacion COVID-19.
- Se desarrollan acuerdos trasversales en

la sociedad local.

- Entramos en periodo electoral en el pais.

- El impacto de la pandemia es aplacado
con politicas publicas pro-reactivacion.
- Rescates de fondos de pensiones han

inyectado liquidez en el mercado.

Factores socioculturales

Factores Tecnolégicos/Ambientales

- Sociedad con un mayor acceso a la
informacion y mas posibilidad de escoger.
- Fuertes cambios en tendencias de

consumo.

- Importancia y preocupacion en la
sociedad de factores ambientales, ecoldgid
y de sustentabilidad.

- Tecnologia 5G.

2.1.3 Anadlisis 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 Porter'. Reconocer estas relaciones
nos permite estar en condiciones Optimas para el establecimiento y planificacion de

estrategias que potencien las oportunidades y fortalezas del negocio, asi 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

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



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

transporte maritimo de los productos.

Acciones recomendadas:
- Mejorar/aumentar los canales de venta.
- Aumentar la inversion en marketing y publicidad.

- Proporcionar nuevos servicios/caracteristicas como valor anadido a nuestro cliente.

Poder de negociacion de proveedores: Alta. VEMACO actualmente es un tomador de
precios por su bajo volumen de ventas, la explotacién y crecimiento del negocio permitira

generar precios mas bajos.

Acciones recomendadas:
- Aumentar la cartera de proveedores, para evitar dependencia.

- Establecer alianzas a largo plazo.

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

atencion personalizada genera ventas y un alto poder de negociacion hacia los clientes.

Acciones recomendadas:
- Aumentar la inversion en marketing y publicidad.
- Mejorar los canales de venta.

- Proporcionar un nuevo valor afiadido: Asesoria en terreno.

Amenaza productos sustitutos: Baja. Actualmente no existe un material de estas
caracteristicas 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 inversion del marketing.
- Incrementar la calidad del producto/servicio.

- Diversificar la produccién 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 repeticion de compra.

Acciones recomendadas:

- Aumentar la inversion del marketing.

- Incrementar la calidad del producto.

- Rebajar nuestros costes fijos.

- Asociaciones y alianzas estratégicas.

- Proporcionar un valor afiadido a nuestros clientes.

- Mejorar la experiencia de usuario.

Finalmente, del analisis 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 diferenciacion del producto de
VEMACO. EI poder de negociacion con proveedores, y la amenaza de nuevos
competidores, pasan a ser factores clave en el desarrollo en este proyecto y en la
obtencién de la rentabilidad proyectada. Acciones que busquen la diferenciacién 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 segun segmentacion, desarrollo

de alianzas de largo plazo con proveedores de alta calidad.

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



PODER DE LA FUERZA ATRACTIVO DE
FUERZAS BAJO |MEDIO [ALTO  |LAINDUSTRIA
Poder de negociacion de proveedores X ALTA
Poder de negociacion 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 Estimacion de la demanda

El sector de la construccion se puede comparar con el volumen de proyectos de viviendas,
a través del numero de permisos de edificacion y la cantidad de metros cuadrados que
estos consideran. Estos datos permiten realizar un aproximamiento a las cifras de
demanda.

En este sentido, segun las cifras de permisos de edificacion del INE', se observd que en
Chile se autoriza la construccion en promedio de 372.792 viviendas al afio, de las cuales
309.673 son obras nuevas y 63.119 son ampliaciones.

Por lo tanto, podemos estimar que, de la inversion 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 relacion con la inversién de este tipo de proyectos en el
pais, alrededor de un 30% de las viviendas corresponden a casas y 70% a departamentos.
El valor de estas viviendas se dividid en tres rangos de acuerdo con el informe de la
CCHC'®. El mercado objetivo de VEMACO esta enfocado en viviendas cuyos precios
oscilan entre 1.200 y 3.000 UF, de acuerdo con la participacion se estima que este rango
equivale al 49% de las viviendas nuevas en Chile.

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

Rango en UF % Participacion
500-2000 \ch 57% onstruccion.
2000-5000 34%
>5000 9%



El mercado se representa en 13.5 millones de metros cuadrados, divididos en 12.5 millones
en viviendas nuevas y 1 millon en ampliaciones. Segun la CCHC, el indice de costos de
edificacion le asigna un 40,05% al gasto en materiales en la etapa de terminaciones. Se
estima que ese gasto varia 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 inversién en construccion de

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

Asumiendo un 5% de los gastos en revestimientos de la estimacién, llegamos a un
mercado de 4.5 millones de UF en viviendas nuevas y 0.37 millones de UF en RAR,

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

Ademas, 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 mas tiempo en sus hogares, esto sumando a la
prohibicion de salir a vacacionar, gener6 en los clientes un foco en los ultimos 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 participacion del
mercado en el rubro de revestimientos decorativos es la que se presenta en la llustracion 0
1, donde los competidores y sus cuotas de mercado estan muy bien identificadas.
VEMACO en la actualidad posee el 2% en el mercado, en una incipiente posicion frente a
sus protagonistas: DVP (27%), Transaco (25%) e Irabu (19%).



llustracion 2-1. Participacion de mercado.

PARTICIPACION DE MERCADO

Otros
17% Dvp

27%

Revestick

Rofidhcia
8%

Transaco
25%

2.3.1 Competidores con mayor presencia en el mercado.

DVP - De Vicente Plasticos S.A. No sélo provee revestimientos, sino que comercializa una
amplia gama de productos enfocados en las terminaciones del hogar, siendo lider en Chile
en el mercado de extrusion e inyeccidon en plastico. Desde que fue fundada en 1967, ha
invertido en nuevas tecnologias, nuevos productos y ha desarrollado relaciones
comerciales con otras compafiias lideres en el mundo. Su amplio mix de productos la
convierte en una empresa unica en su oferta, con mas de 12.000 diferentes productos y
con un horizonte de crecimiento hacia otros mercados de la region.

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

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

Irabu: Empresa Chilena dedicada a la comercializacion y distribucion de materiales para la

construccion, 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 habilitacion o

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

Revestick: Importadora y comercializadora de revestimientos inteligentes.

24 Clientes

En la actualidad VEMACO vende principalmente a clientes particulares, a contratistas y ha
comenzado en los ultimos meses a comercializar con empresas constructoras pequefas.
La idea de la empresa es enfocar su gestion hacia el segmento de contratistas y
constructoras a nivel nacional. Apuntando a proyectos de mediana y gran escala de
remodelacion y nuevas construcciones, permitiendo acceder a VEMACO a una distribucion

y ventas de mucho mayor volumen.

Quienes son los clientes de VEMACO:

e Personas particulares que tienen proyectos de renovacion de los espacios interiores
de su hogar.

e Disenadores, interioristas y albarniles que desarrollan proyectos de mediana y baja
escala para casas y departamentos.

e Arquitectos, constructores y disefiadores que proyectan y construyen proyectos
habitacionales e institucionales.

e 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 solo el 10% de las ventas son realizadas a empresas constructoras,

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



con mayor potencial de ventas junto con los contratistas.

Caracteristicas 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 seria necesario contar con sélo 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
repeticion (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 penetracion interesante en el segmento de los

contratistas, quienes confian en su producto y servicio.

Clientes particulares: El producto al ser de facil instalacién, no requiere la intervencién de
mano de obra adicional o especializada para tener un acabado profesional. En esta linea,
lo primordial es asesorar a los clientes y otorgar las herramientas necesarias para que lo
puedan “hacer ellos mismos” (DIY). Con una orientacidon 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 atencién 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 numero de ventas en la
captacion 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 captacion de clientes empresa y de

como la evolucidon mensual de ventas ha tenido una evolucion natural hacia este tipo de



cliente.

llustracion 2-2. Tipologia de clientes y porcentaje de ventas.

Ventas por Tipo de Cliente 2020

tipo de cliente
@ Empress
®Registros internos o ..

@ Cliente Individual

llustracién 2-3. Evolucion de la venta segun tipo de cliente.

Ventas mensuales

tipo de cliente @ Cliente Individual @Empresa @ Registros internos o con boletas
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llustracion 2-4. Detalle de ventas por cliente.



Ranking Clientes
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CAPITULO 3. Descripcion 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 remodelacién o nuevas
construcciones de viviendas. Dado la alta demanda de este tipo de productos y la
tendencia del mercado en aumento para los préoximos afnos, 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 catalogo pasa ser un factor clave en la
validacion e importancia de un negocio en el rubro de los materiales de construccion. El
manejo de stock de VEMACO pasa a ser una ventaja competitiva Unica a la hora de

plantear el crecimiento estratégico de la empresa de cara a los proximos cinco anos.

Calidad de los productos: Importar y comercializar productos de primera calidad en
revestimiento de interior y exterior. La calidad, atractivo y exclusividad del catalogo es una
busqueda constante que permite distinguir el negocio frente a una competencia plana y
poco renovada. La frescura y atractivo de la oferta sera una de las claves de VEMACO en

su crecimiento en los proximos afos.

Presencia en regiones: Dada la importante demanda y presencia de proyectos inmobiliarios
en las distintas regiones del pais, VEMACO ampliara su presencia y cobertura a las
principales capitales regionales del pais. Para de esta forma, estar mas cerca de sus
clientes, favorecer su proceso de toma de decisiones y entregarles el mejor
acompanamiento en las distintas etapas de sus proyectos. Ampliar la cobertura de la
empresa, tanto de gestion comercial como en instalaciones de bodegaje, fuera de la regidon

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

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



Hacerse parte del proceso completo, acompafando al cliente desde la seleccion del
producto para sus proyectos y hasta entregar un servicio integral de postventa es una
diferenciacion critica que VEMACO ofrece y con la cual se distingue de forma importante
de su competencia. Desde explicar las propiedades del producto, su facilidad de instalacion
y acompafando el proceso de decision. Asi como luego, la puesta en obra del producto, su
correcto uso y en el futuro sus renovaciones y complementos. Esto abre a VEMACO la
construccion de una relacion permanente con sus clientes y a un involucramiento concreto
en los proyectos en que la empresa desea participar. El acompanamiento 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.

Asesoria a
cliente

Generacion de
nuevos
negocios.

Recursos
clave
Instalaciones

para bodegaje
y venta.

Experiencia y
capacidad del
equipo.

Propuesta de valor

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

B2B: Para las
empresas de
construccion se
ofrece una solucion
innovadora,
econdmica y eficiente
al revestimiento de
superficies, con un
catalogo amplio y
siempre disponible.
Con una atencion
profesional y
personalizada en
cada etapa de
implementacion de
proyectos
habitacionales de
distinta magnitud.

Relaciones con
clientes

Asesoria en
cada etapa del
producto.
Capacitacion
continua RTA —
DIY.

Canal online y
fisico
disponibles.

Canales
Canales online:

pagina web y
redes sociales.

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

Segmentos de
cliente

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

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

= Fletes

Costos Fijos
= Arriendo

Costos Variables

Estructura de costes

Costo de producto.
= Catalogo de revestimientos

= Costos de transporte e importacion

Fuentes de ingresos

= Venta de productos de revestimiento.

= Ganancias por ventas en periodo ante proyecto.
= Aporte de inversionistas en rondas 1y 2.

= Créditos bancarios.




=  Sueldos
= Servicios Basicos

3.2  Descripcidon de la empresa

3.2.1 Descripcién General

VEMACO, es una pequefia empresa familiar, con una unica sede fisica en Quinta Normal,
Santiago Chile. Atendida por sus propios duefios, desde su inicio comercial, hace poco
mas de un afo. 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 Construccion)

3.2.2 Filosofia Empresarial

Mision: Ofrecer la mas alta calidad y el mas variado catadlogo de productos en
revestimientos decorativos, con el mejor servicio, asesoria y a través de multiples canales,

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

Vision: Ser la empresa lider en Chile en proyectos de revestimientos decorativos, bajo el
concepto de “hagalo usted mismo” (DIY), con la mejor relacion precio/calidad del mercado,

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

Valores:
e Alta calidad de los productos.
e Orientacion a la satisfaccién de los clientes.
e Acompainiar a los clientes en todo momento de sus proyectos.
e Actitud ética y responsabilidad social y medioambiental.

e Materiales y procesos amigables con el medioambiente.



e Bienestar de sus colaboradores.

3.2.3 Recursos y capacidades distintivas

Analisis FODA

Se analizan las debilidades y amenazas, asi como las fortalezas y oportunidades de
VEMACO, a través del modelo de analisis FODA". Reconocer la situacion 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

analisis tanto interno como externo previo.

7M. Dosher, el Dr. O. Benepe, A. Humphrey, Birger Lie y R. Stewart. Instituto de Investigaciones de
Stanford, Estados Unidos, 1970.



llustracion 3-1. Analisis FODA

FORTALEZAS *—— —— OPORTUNIDADES
- Estructura de costos liviana
- Local de venta en Regidn Metropolitana. - Ampliar presencia fisica en regiones.
- Stock de productos y variado catdlogo. - Uso de canales publicitarios.
- Proveedores exclusivos. - Distribucion propia.

- Desarrollo de un equipo de ventas especializado.

AMENAZAS — = DEBILIDADES
- Baja experiencia y reconocimiento en el sector.

- Posibilidad de que proveedores trabajen con - Baja cobertura para atender a regiones.

competencia. - Carencia de una estrategia de ventas.

- Dependencia de cuentas mds importantes. - Carencia de estrategia de crecimiento.

- Competidores de mayor presupuesto.

A [ +

Del analisis FODA se desprenden importantes factores claves para la estrategia de
crecimiento de VEMACO:

Analisis interno

El analisis FODA nos afirma las fortalezas mas importantes de VEMACO con las cuales

podra hacer frente a sus amenazas:

Estructura liviana de costos: La empresa funciona desde su inicio financiada con su
produccion, solventandose con inversion propia de sus duehos, 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 planificacién estratégica de la

empresa de cara al futuro.



Amplio stock y variado catalogo disponible: la correcta y variada seleccion en el stock de
productos, junto con un disefio de importacion 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 disefiando y programando las
importaciones y stocks disponibles de acuerdo con el crecimiento de la empresa.

El analisis FODA nos permite descubrir las debilidades mas 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 planeacién
desarrollada frente a lo externo (segmentacion de clientes, canales de marketing). Esta es
una debilidad critica dentro de la empresa que debe ser disefiada de cara a su crecimiento
en los préoximos cinco anos. Este factor reduce las ventas, pues la actividad comercial hoy
en dia es producto de un manejo comercial mas bien intuitivo y no planeado. Esto sera
solucionado generando un impacto real en el desempefio comercial de la compaiiia 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 mas limitado que el que se le
entrega al cliente en la capital, generando menos acompafiamiento, fidelizacion y
aumentando los costos del proyecto. Este factor de corregirse permitira ampliar la cartera
de clientes y proyectos, permitiendo entregar mejores condiciones a un mercado (regional)

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

Analisis externo

El analisis FODA nos ofrece un variado set de oportunidades para un negocio en formacion
como VEMACO:



Presencia comercial y de distribucién 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, acompafiandolos en cada fase de sus proyectos. Para ello se hace
indispensable llegar a regiones, lo cual permitira acceder a mas proyectos y obtener un

mayor nivel de ventas.

Desarrollo de area 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 planificacién de marketing que permita a la empresa una creacion de marca, que haga
llegar su oferta a un publico mas amplio y cree una recordacién de marca ligada a la

calidad y el buen servicio.

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

Competidores con mayor presupuesto: Existen participantes en el mercado de materiales
de la construccion que tienen un mayor presupuesto y poder comercial. Tanto en la relacion
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 mas 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 podria
generar una dependencia a este tipo de cuentas que a la fecha sostienen el crecimiento y

ventas.
3.2.4 Estrategias DAFO
Del analisis 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. Analisis 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
distribucion en regiones.

2. Desarrollo de area comercial

y marketing.

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

Estrategia — DO
ESTRATEGIA OFENSIVA:
Las Oportunidades permitiran
contrarrestar las debilidades.

Amenazas — A

1. Competidores con mayor
presupuesto.

2. Dependencia de clientes

mas 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 Analisis VRIO

El determinar las capacidades de VEMACO es fundamental a la hora de disefar una
estrategia competitiva. A través del modelo de andlisis VRIO 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 inicié en 1984 la discusidn sobre el uso de los recursos para lograr una ventaja competitiva (RBV
— Marco de vista basado en recursos). Mas tarde, en 1991, Jay Barney, profesor de gestidn estratégica, desarrollé el
RBV e introdujo el marco VRIO tal como lo conocemos hoy.




Auditoria de recursos y capacidades

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

Recursos financieros Recursos humanos Recursos materiales Recursos no materiales

1. Fondos propios. 1. Local propio Santiago.

1. Equipo familiar. 1. Capacidad directiva.

2. Acceso a financiacién 2. Bodegaje.

2. Red de contactos. 2. Estructura organizativa

3. Capacidad d
inversion.

3. medio de transporte

e . L
3. Formacién y experiencia
local.

3. Marca e imagen.

Recursos financieros: VEMACO se funda bajo inversidn propia se sus socios, en una
estructura comercial liviana donde no existe endeudamiento. Esto permite proyectando
futuras necesidades tener un acceso a financiaciéon externa y a tener una buena capacidad
de inversion en la busqueda 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 areas.

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 dependera de replicar esta estructura y capacidad segun 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 analisis VRIO
Del analisis 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 solidas

para la elaboracién de estrategias de crecimiento.



Tabla 3-3. Matriz de analisis VRIO.

Permiten Dificiles de | Explotados

nuevas Especificos de | copiar o imitar | eficientemente por

oportunidades la empresa y | por lajJla empresa vy

en el mercado. | dificiles de | competencia. complementarios.

obtener en el
mercado.
Competencias Distintivas VALIOSO RARO INIMITABLE ORGAN!ZADO IMPLICANCIAS
(No sustituible)
Amplia variedad de stock Ventaja  competitiva
disponible para los clientes. Sl Sl NO Sl temporal
(Capacidad de respuesta a
Clientes)
Asesoria y  orientacion
durante el proceso de
compra, programas de S| S| NO S| Ventaja competitiva
capacitacion, postventa, temporal
entre otros.
(Capacidad de respuesta a
Clientes)
Productos de alta calidad y Ventaja competitiva
facilidad de instalacion y | Sl Sl Sl Sl .
. sostenible

mantencion.
Calidad de los Productos
Estructura de costos liviana Ventaja competitiva

Sl Sl Sl Sl .
de la empresa. sostenible

Estructura de costos liviana de la empresa: La empresa desde su inicio presenta una
liviana y simplificada estructura de costos y basicos niveles de endeudamiento. Esto lo
pone en muy buen pie de cara a potenciales nuevas inversiones o captacion de capitales,
con el fin de desarrollar nuevas estrategias de crecimiento y posicionamiento de la empresa

en el pais.

Productos de alta calidad y facilidad de instalacién y mantencién: La mantencién de un
catalogo innovador basado en productos de alta calidad y facilidad de instalacion y

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



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

empresa que la distinguen frente a la competencia.

3.3  Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visién Global.

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

mes. La vision global de crecimiento esta enfocada en los siguientes ejes:

3.3.1 Tipos de cliente:

Empresas constructoras B2B: Se generaran alianzas comerciales para proveer de
materiales de revestimiento decorativo en proyectos inmobiliarios que oscilen en precios de
1,200 a 3,000 UF. Esta relacién considera, no s6lo de venta de los productos, sino que
también incluye el servicio de instalacion y la postventa. Ofreciendo una atencion integral

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

Pequefios contratistas y personas naturales B2C: Se ofrecera un producto innovador,
comercializado por una empresa profesional, que otorga un excelente servicio online, con
especial atencion en ensenar a nuestros clientes como instalar los productos y en mantener

un stock permanente. Un servicio cercano y afin 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
potenciara el canal digital online donde el cliente pueda no solo seleccionar el producto,

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



personal experto para su asesoria. De esta forma se fortalecera la marca y se tendra a
disposicion un solido canal de ventas de alta demanda en la actualidad dada la
contingencia sanitaria. Por otro lado, se implementara un equipo de ventas para la atencion
y asesoria de proyectos de mayor escala (Empresas constructoras), este sera un equipo
especializado que se dedicara a la captacion de clientes y proyectos clave de alto volumen

y que tendran mayor incidencia en los resultados del negocio.

Etapa 2: Crecimiento organico, 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 importacion, al generar un
flujo de material ordenado y en funcién de la demanda. El manejo estratégico de los stocks
es un tema de alta importancia pues permitira dar el timming perfecto a la estrategia de
crecimiento, llegando a considerar bodegaje estratégico y dinamico, segun 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 comercializara el producto con foco a empresas de
construccion, generando alianzas para ofrecer el producto al mas conveniente
precio/calidad, haciendo solida la posicion en este segmento de mercado. Se espera tener
presencia en distintas zonas de Santiago, asi como en las principales capitales del pais
dependiendo de la existencia de proyectos de alto volumen en los que participe la

empresa.

3.3.3 RSE y sustentabilidad

Hoy en dia conceptos como “responsabilidad social empresarial” y “sustentabilidad” estan
incluidos de forma obligada en la concepcién y desarrollo de cualquier nuevo negocio en el
mercado.

En los ultimos afios 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 climaticos en todo el mundo y sus negativas consecuencias. Sumado a esto la
escasez de recursos vitales como el agua, son criticos a la hora de evaluar el estandar de
vida de nuestras futuras generaciones.

La sociedad hoy es mucho mas consciente sobre la responsabilidad social de las
empresas, y en una sociedad hoy mas empoderada que nunca, el rechazo a la explotacion
y la lucha por condiciones laborales dignas en todo el mundo son temas siempre
presentes. El detener el abuso y la corrupcion, son luchas hoy universales y de alta
relevancia en nuestra sociedad global.

También, en la actualidad, existe mas conciencia y preocupacion por las personas para
llevar un estilo de vida mas 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:

e Seleccion de productos con procesos de produccion y materialidades amigables con
el medio ambiente. ISO 9001 — Declaracion ambiental Global EPD — Certificacion
obligatoria chinea de CCHC.

e Fomentar la construccion DIY o “Hagalo usted mismo”, generando ahorros
importantes en materiales y procesos.

e Orientacién hacia el uso de energias alternativas y mecanismos de reduccion de
consumo de agua.

e Promover el proceso de reciclaje y planificacion del desuso de los productos.

e Fomentar una cultura organizacional donde se valore el talento humano,
garantizando Optimas condiciones de trabajo, capacitacion permanente, un ambiente
laboral adecuado y promoviendo la felicidad de todos los colaboradores.

e 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 participacion de mercado. Llegar a un 20% de participacion de mercado en
5 afos, en un desarrollo incremental en etapas. Etapa 1. Aumentar en 2 afios desde un 2%
de participacion de mercado, que es la situacién actual del negocio, a un 10%. Etapa 2.
Aumentar en los 3 afos siguientes, es decir afios 3, 4 y 5, a un 20% de participacion de
mercado. El indicador que permitira ir verificando el cumplimiento de ambas etapas sera el

crecimiento en el volumen de ventas.

Consolidacion de marca. La imagen y conocimiento de la marca por parte del publico
objetivo es fundamental para alcanzar los resultados esperados por la empresa. Para
comprobar esto se medira la satisfaccion de nuestros clientes buscando alcanzar un indice
de satisfaccion al cliente superior a 8, en una escala de 1 a 10 en los primeros 3 anos. Esta

consolidacion sera demostrada en encuestas de recordacion y de satisfaccion.

Fidelizacion de clientes. Lograr la fidelizacion de los clientes captados es factor critico para
lograr el crecimiento proyectado. El indicador propuesto para demostrar este alcance sera
medir el nivel de recompra de clientes y las encuestas de mercado. Se comprobara

mediante encuestas de satisfaccion de mercado e indice 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
asesoria a regiones. En los siguientes 5 afios la empresa tendra presencia a través de
representantes de ventas en las principales capitales regionales del pais. El indicador para
medir este objetivo sera la relacion de demanda regional con la presencia de la empresa.

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

4.2 Estrategia de segmentacion

4.2.1 Macro segmentacion 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 segun su caracteristica

socio econdmica.

Tabla 4-1. Tipos de proyecto/cliente.

Tipo Proyecto/ Obra Nueva

Inmueble AB (o}

Vivienda

Comercio y Oficinas

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 afios.

Nivel de Ingresos: Los consumidores o usuarios finales de revestimientos decorativos estan
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 socioeconémico 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 geograficos: ElI consumidor de productos de la empresa esta concentrado en las
comunas del oriente de la capital de Chile, especificamente en las comunas de Vitacura,

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

Santiago, Estacion Central, Colina y Pefialolén.

4.2.3 Microsegmentacién de mercado

Factores psicograficos



Grupo A: Esta representado por ser proyectos de obras nuevas de gran tamafo, con
proyectos habitacionales para segmentos C1, C2 y C3 y grandes proyectos de oficina de
clase C1y C2. El comun denominador para este grupo es el arquitecto, quien especifica los

materiales de construccion de los proyectos.

Grupo B: Proyectos RAR de segmentos C2 y C3 y oficinas C1 y C2. El denominador comun
de este grupo es la influencia del maestro instalador.

Grupo C: Obra nueva de vivienda publica. EI denominador comun es la escasa

diferenciacion 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 especificacion, compra, esto
puede ser a través de una licitacion, 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 tamafo,
algunas constructoras mejoran sus margenes 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 especifica, 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 seleccion o compra, en muchos casos éste puede ser el
duefio quien toma a su cargo la seleccion, adquisicién 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 especificacion 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 especifica, pero no cotiza, los presupuestos
pasan por un area 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. Microsegmentacion de mercado.

Mandante/Esp Duefio + Constructora

Iniciador o = s
ecificador Familia /Inmobiliaria

Maestro Constructora/|

Influyente Constructora e P
familia nmobiliaria

Mandate Duefio/Encarg Constructora

Decidor /Especificador ado /Inmobiliaria

Duefio/Encarg Constructora

Comprador Constructora ado [l

Duefio +

Familia Comprador

Usuario Cliente

4.2.5 Seleccion 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 camara chilena de la construccién 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 busqueda
de materiales de precios medios y de un menor o casi nulo costo de instalacion.

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

ingresos, han invertido y seguiran 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 atencién
y asesoria personalizada y profesional con los clientes, tal y como se comenté 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.

Seleccion de segmentos objetivos

Grupo B Proyectos RAR en segmentos C2 y Productos de bajo costo y facil
C3, donde el maestro constructor es instalacion, variedad de productos y
quien sugiere. alta disponibilidad de stock.



Grupo D Proyectos nuevos con rangos de valor | Productos de calidad, con costos
de 1,000 a 3,000 UF bajos tanto de adquisicidon, pero
mayormente de instalacién, 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 construccion como una empresa con una calidad de productos superior y ademas 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.

llustracion 4-1. Mapa de posicionamiento de VEMACO.
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Posicién actual
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Calidad de Productos

(-) Disponibilidad de Stock (+)

4.3  Estrategia de producto/servicio
Valor y atributos diferenciadores de la oferta de VEMACO:

= Catalogo variado y exclusivo de productos: La empresa procurara la seleccién periddica

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



tendencias y gustos de consumo en el area del interiorismo y la decoracion.

DIY — hagalo usted mismo: La tendencia en boga del DIY, sera usada por la empresa en
sus comunicaciones y publicidad, como una manera de acercarse al cliente,
demostrando que las transformaciones de decoracion interior son accesibles y pueden

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

Productos de bajo costo: VEMACO apostara siempre a tener una solucion de
revestimiento a un costo menor. Apostando a un manejo de stock que le permita reducir
costos, asi como a la innovacion y disefio de nuevas aplicaciones que sirvan para el

mismo fin, decorar y revestir las superficies del hogar.

Siempre en stock y mas 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 seran las mas confiables para el cliente objetivo.

Asesoria profesional y acompafiamiento permanente: La empresa apuesta por una
relacion cercana con los clientes, ayudandolos desde el proceso de seleccion, hasta el

manejo de la obsolescencia del producto.

Comunicacion y conocimiento del producto: Como parte de estar cerca y de obtener una
visibilidad inusual en este mercado, VEMACO apuesta por comunicar, ensefar y
asesorar en todo momento. Siendo esto sello de garantia 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 entregara un mismo servicio a nivel nacional pudiendo

participar de proyectos dentro de todo el pais.



4.4

Estrategia de Precio

Seleccion de meta de la fijacidn de precios: VEMACO tiene como meta ser lider del
mercado en calidad de productos y variedad de estos. Este objetivo se caracteriza por
ofrecer productos de alta calidad y durabilidad.

Determinacion 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
instalacion.

Determinacion de los costos: Los costos estaran determinados con los gastos de
importacion, aduana, comercializacién y, en menor medida, por salarios, servicios
basicos y costos de administracién. Se realizara un analisis detallado de los costos
totales, considerando los costos fijos y variables, para determinar el rango de precio
minimo de los productos.

Analisis 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 so6lo 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 funcion del margen para
generar productos de calidad a la mejor relacién precio/calidad para los clientes.
Seleccion de método de fijacion 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 importacién y
comercializacién, se generaran productos a un costo menor, por lo tanto, con un menor
precio, para competir con las empresas mas importantes del rubro, generando una
relacion precio/calidad diferenciadora.

Seleccién del precio final: Para la fijacién final del precio, se debe considerar toda la
estructura de costos y un analisis de mercado para considerar los costos de los

competidores.



4.5 Estrategia de Distribucion

4.6 Localizacion

VEMACO cuenta con su casa matriz, un local comercial ubicado en la comuna de Quinta
Normal, en la region metropolitana. Un punto estratégico que lo sitia en una zona
comercial conocida en el mundo de la construccion y cercana a muchos talleres y
pequefas y medianas fabricas. En dicho lugar la empresa atiende clientes, en instalaciones
preparadas para entregar una asesoria integral y con muestras fisicas de cada uno de los
productos que se ofrecen y su funcionamiento. En este lugar ademas se administra el
negocio, contando con espacios de bodegaje para los productos.

La estrategia considera el crecimiento fisico de VEMACO, en una primera etapa dentro de
la misma regidon, para luego expandirse segun las necesidades de los proyectos que se

vayan abordando.

Plan de crecimiento en instalaciones:

Primera etapa. De 0 a 2 anos. La empresa aspira a habilitar nuevas instalaciones en
Santiago. Estas seran evaluadas segun, 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 anos. VEMACO procurara 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 segun vaya siendo la
necesidad. La proyeccion es tener presencia fisica de aqui a 5 anos en ambos extremos
del pais acercando el producto y la asesoria de la empresa a los clientes, tanto personas

naturales como empresas.



4.6.1 Canales de Distribucion

VEMACO utilizara un canal directo para llegar a sus clientes. Esta decision se fundamenta
en lo técnico del producto y a su uso, asi como en la asesoria que implica, en su compra e
instalacion, que es parte importante y clave del valor entregado al cliente. El uso de
intermediarios no permitiria 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 margenes, manteniendo un
control total de su estrategia de marketing.

El tipo de distribucién que utilizara VEMACO sera selectiva. La empresa ira escogiendo de
acuerdo con las necesidades de la demanda, el donde, como y cuando, ofrece su producto.
De esta forma se aspira a concentrar los esfuerzos siempre en dar un mejor
posicionamiento a la marca y a la reduccién de los costos. Los esfuerzos de la empresa
estaran orientados en aumentar la cobertura de forma eficiente y con su valor agregado y
ventaja frente a la competencia: bajo costo y asesoria profesional en todo momento.

Canal fisico: locales comerciales. Como se explicé anteriormente, VEMACO propone una
estrategia de expansion de su canal fisico, primero a la regidbn metropolitana y luego a
regiones. Estos establecimientos seran lugares importantes para el cierre de negocios,
donde los clientes podran recibir toda la asesoria necesaria y podran conocer y comprobar
todas las cualidades y versiones existentes de cada producto. Estos espacios seran base
para los equipos comerciales quienes estableceran reuniones con clientes potenciales y
también asistiran a terreno a las obras y se reuniran con las distintas constructoras para
presentar el producto para ser especificado en sus proyectos. Los locales también seran
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 mas eficiente. El confinamiento y la preferencia del usuario por el uso de
nuevas tecnologias hace critico este desarrollo. Para ello, el negocio cuenta con un website
en constante renovacion, donde sus clientes pueden acceder a su catalogo, pedir

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



esta forma la compra de manera completa.

El canal online es y sera la mas importante manera de dar a conocer la compaiia y
ademas ofrecera 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, mantencion, consejos de decoracion y complementos
recomendados.

Ambos canales seran el soporte para la gestidon integral comercial, llevar a cabo la venta y
la postventa del producto, la gestion de almacenamiento, despacho y mantenimiento, asi
como de la recoleccidn y transmision de informacion y datos comerciales importantes para
el negocio.

Se plantea en definitiva una estrategia de distribucién omnicanal, el cliente se situa en el
centro de la estrategia de la empresa. El canal fisico y online son reconocidos y tienen
sinergias entre si, y se complementan siendo su utilizacién de forma complementaria y

simultanea.

4.7  Estrategia de comunicacion y ventas

Segun la segmentacion de clientes objetivo, que incluye particulares, arquitectos y
empresas constructoras, se tendra una via de comunicacion 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 comunicacién y concrecion de ventas.

Ademas de la atencién en local, apoyada por material fisico tradicional, como folletos y
muestrarios, los cuales también son utilizados en reuniones en terreno, sobre todo para el
segmento de constructoras, seran los medios digitales lo que se potenciara para

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

Los objetivos de esta estrategia seran:

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

medios online, relacionado con los materiales de construccion y la decoracion,

relacionandolo con conceptos clave como, alta calidad, hagalo usted mismo, exclusividad y



bajo costo.

Catalogo online: La tienda en linea permite exhibir todos los productos de la empresa, con
toda la informacion necesaria para clientes. El catadlogo online es una herramienta
comunicacional y de ventas fundamental, pues es la plataforma oficial de seleccién de

productos disponibles.

Capacitacion y asesoria: Los medios online permitiran a VEMACO explotar una de las
ventajas principales que hacen la diferencia en su propuesta de valor: la asesoria y el
acompanamiento en cada una de las etapas del proyecto. La cualidad de ser productos
‘Hagalo usted mismo” permite la generacion de contenido asociado para capacitar al
cliente para su uso e instalacion. Esto ademas de ser una herramienta funcional es también
una herramienta comunicacional para llamar la atencion a mas personas del publico

objetivo.

Venta en linea: El canal digital debera permitira 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 gestién de postventa: la plataforma online de la empresa permitira
ademas el seguimiento y programacion de los despachos, asi como la asistencia técnica y

atencion de postventa.

Los medios que se utilizaran para su estrategia de comunicacion y ventas son:

Sitio web: El sitio web de la empresa esta llamado a ser la casa matriz del negocio. En él se
podra revisar el catalogo completo de productos con todas las especificaciones necesarias
para la toma de decisiones. Ademas, permite acceder a material complementario como
instrucciones de uso y mantenimiento. El sitio contara con un canal de pago y medio de

contacto en linea para asistencia técnica y programacion de despachos y gestion de



posventa.

Google Ads: EIl posicionamiento del sitio oficial de la empresa en los resultados de
busqueda en principal buscador de la red es fundamental. Se asignara 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 “decoracién

interior”, entre otras.

Redes sociales: Las redes sociales son la manera principal de comunicacion hoy de las
personas y la presencia de la empresa en estas es obligatoria. La generacién de contenido
de calidad relacionado con la empresa y aplicacion de sus productos permitira abordar al
publico objetivo de forma cercana y precisa, generando confianza en la empresa y
necesidad de compra hacia nuestros productos. Las acciones en redes sociales incluiran:
videos en YouTube de “Hagalo usted mismo” con la instalacion y mantencion de nuestros
productos, publicaciones en Instagram, Facebook y Tiktok, sobre proyectos instalados y
experiencia real de los usuarios. En el marco de ello se seleccionaran personajes clave
para colaboraciones como influenciador, como una forma de acercarnos de forma mucho

mas precisa a nuestro publico objetivo y obtener recordacién de marca en el mercado.
llustracion 4.2. Estrategia de marketing.
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4.8 Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

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



crecimiento organico en dos etapas. La primera es obtener una posicion dominante en el
mercado actual de materiales de revestimiento de construccion 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 instalacion y post
venta que seran 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

satisfaccion y de postventa que haga notoria una diferenciacién frente a los competidores.

Tabla 4-3. Proyeccion de Ventas

Afo -1 120.254.306
Afo O 347.039.633
Mes 1 30.365.979
Mes 2 32.534.977
Mes 3 34.703.976
Mes 4 36.005.375
Mes 5 37.740.573
Mes 6 38.174.373
Mes 7 39.041.972
Mes 8 41.210.971
Mes 9 52.055.963
Mes 10 54.224.962
Mes 11 56.393.960
Mes 12 68.106.552
Afio 1 520.559.633
Afo 2 694.079.266
Afo 3 1.214.638.716
Afo 4 1.735.198.165
Afio 5 3.470.393.330
Supuestos:

= Participacién de mercado objetivo: Como se menciond en los capitulos anteriores, la
estimacion de mercado actual y proyectado es con una relacién a una captura del 2%
del mercado total de proyectos nuevos objetivos.

= Proyeccion de mercado inmobiliario: En linea con lo proyectado por la cadmara chilena
de la construccion (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: Segun INE, la poblacién chilena muestra una
tendencia negativa en los ultimos afios, alcanzando un crecimiento del 1% en el periodo

intercensal, es decir 10%, por lo tanto, se asumié un crecimiento poblacional sélo del



0,1% anual.

4.9 Presupuesto de Marketing y cronograma

Item Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Redisefio de marcay logo 500.000

Redisefio de pagina web 1.000.000

Campafia digital por RRSS 5.000.000| 6.500.000| 8450.000| 6.760.000| 4.732.000| 4.732.000
Google Ads 5.200.000| 6.000.000| 7.300.000| 8.000.000| 8.800.000| 9.500.000
Mantenimiento pagina web 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000
Creacién de material audiovisual de hagalo Ud mismo 8.000.000| 6.000.000| 3.000.000| 3.000.000| 3.000.000| 3.000.000
Merchandasing 3.000.000| 3.600.000| 4.320.000| 6.048.000

20.200.000 19.000.000 22.250.000 21.860.000 21.352.000

Etapa Inicial: El presupuesto y su cronograma considera en una primera etapa el redisefio
de la imagen corporativa, con un cambio en el logo, mejora a la web actual y la generacion
de material audiovisual de “hagalo usted mismo”. Ademas, se considera inversion en
publicidad online en Google Ads para aparecer de los primeros en las busquedas 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 informacién técnica para instalar

sus productos de forma gratuita, como asesoria desde el proyecto a la ejecucion.

Etapa crecimiento organico: Contempla comenzar a generar alianzas con empresas de
construccion (por ejemplo, en la actualidad Casas Chile es un buen cliente, pero sin una
alianza estratégica planteada), esto para ir en busqueda de las empresas inmobiliarias y

generar la cartera de clientes y proyectos.
Etapa de posicionamiento en la industria: Consolidar relacion B2B con nuestros clientes y
de una plataforma tanto online como presencial a lo largo del pais para disponibilidad de

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

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



% marketing/ventas

8,0%

6,0% 5,8%
0% SHE 3,2%
2,0% 1,89%
1,2% "
0.0%

o] 1 2 3 4 5

— O Marketing /ventas

CAPITULO 5. Plan de Operaciones (Resumen)

La puesta en marcha e implementacion de cada una de las etapas de la planificacidon
comercial de VEMACO, vista los proximos 5 afos, requieren de una estrategia clara y
simple de las operaciones del negocio, tanto de cara cliente como en relacion con los
procesos internos de la empresa.

El area comercial debera ser capaz de asumir los flujos de captacion propios de la
inversion que se realizara en marketing, siendo capaz de asesorar a los clientes
particulares y empresas que requieran de sus productos. Las capacidades necesarias
seran la disponibilidad completa frente a clientes para brindarles la asesoria necesaria para
la especificacion de sus ideas, la habilidad necesaria para el cierre de ventas que aseguren
la rentabilidad del negocio y la capacidad de formacién y gestion de cartera de clientes
B2B, que permitan generar un flujo comercial regular en el tiempo.

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

completo del plan de operaciones se detalla en Parte 2 del proyecto®.

llustracion 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
jerarquia familiar, reflejada en el liderazgo de las distintas gerencias, que sera escalable de
acuerdo con el crecimiento proyectado de la empresa tanto en su area de ventas como en
el area operativa. Como apoyo a la gerencia existiran consultores asociados que serviran
de guia en el disefio e implementacion del plan de crecimiento de la empresa y ademas
existird apoyo en temas contables de externos.

El area tanto de ventas como de operaciones tendra una estructura modular replicable,
tanto para su crecimiento en la regidbn metropolitana, como para luego su expansion a

regiones. Mas detalles en parte 2 de informe®.

Descripcién de los puestos clave:

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

= Gerencia comercial: Lidera el area de gestion de ventas y marketing.

= Gerencia de administracion: Lidera el area de gestion de administracion y recursos
humanos.

= (Gerencia de operaciones: Lidera el area de gestion produccién y operaciones.
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= Asesores externos: El plan de crecimiento a 5 aflos que se presenta en este informe

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

Otros puestos importantes:

= Jefe de local: Lider 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 afos. Desarrollo completo de plan financiero disponible en parte 2 del informe?'.

7.1 Flujo de caja

Parametro Inversion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Margen Bruto $  306.328.129 | $ 528.437.319 |$§  924.765.308 | § 2.113.749.274 | § 2.642.184.309
Costos Fijos $ 438762419 |-§ 530447444 |- 621.604.029 |-§ 1.099.391.776 |-$ 1.584.934.173
Impuestos 5 -s -|-5  81.853.545|-5  273876.525 |-5  285.457.537
Resultado Neto §  42.434.291 [ 2.010.125 [$  221.307.734[$  740.480.974 [§  771.792.599
+ Depreciacion $  15.075.667 | $ 20.762.000 | $  26.738.000| $  38.690.000 | $ 50.618.000
- Inversiones en Activos Fijos =S 45.380.000 [-$ 30.380.000 [-5  60.760.000[-5  61.140.000 |-6  117.420.000
+- Variacion del Capital de Trabajo -5 15.000.000 [-$  136.238.045 |-$ 42.644.050 |5 148.758.504 -5 446275512 |-5  198.343.815
Flujo de Fondos Libre -$ 60.080.000 |- 208.976.669 |-$ 54.272175| §  38.527.230 |$  271.755.462 | $  506.646.785
+Perpetuidad 5 -1s -1s -1s Bl s 4.190.282.367
[Flujo de Fondos Libre Ajustado [-$ 75.080.000 [-$  208.976.669 |-$ 54.272175 ] § 38.527.230 [ $  271.755.462 | $  4.696.929.151 |
Flujo de Fondos Libre Ajustado Acumulado -5 75.080.000 |- 284.056.669 |-$ 338.328.843 |- 299.801.614 |-5  28.046.152 | §  478.600.633 |

Valor presente 4.190.282.367
VAN 4.115.202.367
TIR

PAYBACK
Re inversién perpetua 121.690.000
crecimiento perpetuo

7.2Balance proyectado
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|Caja y Bancos - § $ 252.920.000 | §  410.369.006 $ 114.651.849 §  172.027.661 $ 313.146.840 §  813.342.502
Créditos por ventas Locales - § $ 2.000.000 | § 412977309 [ § 507.302.884 | §  963.613.381 | $ 2.260.211.537 | $ 2.810.845.375
Inventarios - § $ 15.000.000 [ § 155700622 | § 245.011.339 | § 347103176 | $  860.045.355 1.058.389.169
Maquinarias y vehiculos $ 60.080.000 | $ 90.384.333 | § 100.002.333 | $§  134.024.333 | §  156.474.333 223.276.333
Total de Activos $ 330.000.000 | § 1.069.431.271 | § __ 1.056.968.405 | § 1.616.768.552 | §  3.598.878.065 4.914.853.380
Total Proveedores $ 10.000.000] $ 360105562 ] $ 350132821 §  644.478.780 ]| § 1.695.000.208| $ 1.838.414.026
Sueldos a Pagar $ -|'$ 431760000 % 431.280.000 | $  497.280.000 | $  880.320.000 | $ 1.292.760.000
Impuestos a pagar $ -1 % -1 3 -1-$ 81.853.545 |-$  273.876.525 |-$ 285.457.537
Total Pasivos $ 10.000.000 | §  791.865.562 | § 781.412.821 | §  1.059.905.234 | § 2.301.533.773 | $ 2.845.716.489
Ricardo Lopez $ 100.000.000 | $  100.000.000 | § 100.000.000 [$  100.000.000[$  100.000.000] $  100.000.000
Silia Diaz $ 100.000.000 | $  100.000.000 | $ 100.000.000 [ $  100.000.000 [$  100.000.000 | $  100.000.000
Socio 1 $ 60.000.000 | $ 60.000.000 | $ 60.000.000 | § 60.000.000 | § 60.000.000 | $ 60.000.000
Socio 2 $ 60.000.000 | $ 60.000.000 | § 60.000.000 | § 60.000.000 | § 60.000.000 | $ 60.000.000
Socio 3 30.000.000 30.000.000 30.000.000
Socio 4 30.000.000 30.000.000 30.000.000
Utilidad Ejercicio K] 42.434.201 | § 2.010.125 221.307.734 740.480.974 771.792.509
Utilidad Acumulada $ 1s 42.434.291 |- 44.444.416 176.863.318 917.344.292
Total Patrimonio $ 320.000.000 | §  277.565.709 [ § 275.555.584 | §  556.863.318 1.297.344.292 2.069.136.801
[Pasivos + Patrimonio ['$ 330.000.000 | $ 1.069.431.271[ §  1.056.968.405[ § 1.616.768.552[ § 3.508.878.065| § 4.914.853.380 |

7.3 Principales ratios financieros

Ratios principales

Ingresos 619.465.963 825.954.327 1.445.420.072 3.303.817.306 4.129.768.063
Crecimiento ventas 0 33% 75% 129% 25%
EBIT $ 42.434.291 |-$ 2.010.125| % 303.161.279 | $ 1.014.357.499 | $ 1.057.250.136
EBITDA -$ 42.434.291 |-$ 2.010.125 | $ 221.307.734 | $ 740.480.974 | $ 771.792.599
Liquidez Corriente $ 1241 % 1,228 1,40 | $ 1,50 | $ 1,65
Test acido $ 0843 0,60 | $ 0,74 $ 0,75 $ 0,90
Leverage $ 2,85 % 284|% 1,90 $ 1,77 $ 1,38
ROE -15% 1% 40% 57% 37%
ROA -4% 0% 14% 21% 16%

CAPITULO 8. Riesgos criticos (Resumen)

A continuacién, se desglosa analisis de cada uno de los riesgos identificados. Acciones de

mitigacion y escenarios posibles se encuentran en la parte 2 de informe?®2.

Tabla 8-1. Riesgos criticos.

TIPO RIESGO DESCRIPCION

. I Cuarentenas y estado de catastrofe permanentes en RM dada
Riesgo sanitario

la pandemia.
Efecto tipo de Posible tendencia al alza en el délar afecta condiciones de
cambio importacion.

EXTERNOS
Riesgo

) " Posible aumento de beligerancia y disturbios en zonas de RM.
sociopolitico.
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Posibilidad de hurto y dafios en instalaciones producto de

Robo y dafios - ; . )
condiciones internas o externas de las instalaciones.

Medidas sanitarias internacionales pueden provocar quiebres

Falta de stock de stock.

INTERNOS Baja calidad del Posibilidad de mala percepcion del cliente del producto y
producto o servicio | servicio de la empresa.

Competencia Posibilidad de nuevos competidores con mayor inversion.

CAPITULO 9. Propuesta Inversionista (Resumen)

Se consideran 2 rondas de captacion de capital que suman MM$380, en la cual el 52%
queda en poder de los socios fundadores Silvia Collipal y Ricardo Lépez.

EL IRR para los inversionistas alcanza un 64%, multiplicando por doce el tamafio de la
empresa en cinco anos. Consolidandose como una empresa rentable de forma permanente

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

Tabla 9-1 Rondas de inversionistas.

% de participacion  Monto aportado | % de participacion  Monto aportado

VEMACO RONDA 1 VEMACO RONDA 2
Ricardo Lopez 31%| $ 100.000.000 26%
Silvia Collipal 31%| $ 100.000.000 26%
Socio 1 19%| $ 60.000.000 16%
Socio 2 19%| $ 60.000.000 16%
Socio 3 0% $ - 8%/ $ 30.000.000
Socio 4 0% $ - 8%| $ 30.000.000
Total Capital 100%]| $ 320.000.000 100%| $ 60.000.000
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llustracion 9-1. Propuesta al inversionista.

IRR=64% -

120

2401

IRR ronda 1 54%
IRR ronda 2 245%
Multiple 12 x
“alor Compail 4.562

CAPITULO 10. Conclusiones

Los cambios en los habitos del consumo que trajo la pandemia permiten ampliar las
perspectivas de lo que es un nuevo y pequefio emprendimiento familiar, haciéndolo
escalable y llevandolo a nivel nacional a través del plan de negocios que acabamos de

exponer.

VEMACO - sera una empresa 10X en 5 afos, un protagonista en el mercado de los
materiales de terminacion, a través de un producto diferenciador, un servicio profesional y

una solida construccion de marca.

La empresa pasara de una participacion de mercado del 2% a capturar 1/5 de este, a
través de un plan de un plan de marketing y ventas que lo llevara a mas y nuevos clientes.
Enfocandose en las virtudes y distinciones de su producto y servicio que llegaran de la
mejor manera al consumidor por distintos canales. Su cobertura crecera de manera

importante alcanzando distintas regiones del pais.



Es importante resaltar que este plan de negocios ya se encuentra en aplicacion 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 inversion.

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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ANEXO 1. Reactivacion desde 2021 en el sector de la construccion.
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movilidad a las personas.  obscrvado una ereciente Lambién experimentaron un
reactive el mercado inmo- demanda por tasar crecimiento importante. droensus ingresnsdebidod  clFRAS DESTACADAS
biliario. Lossignosde recu-  viviendas. conun Fabiola Barna. gerenta del Ia pérdida de su empleo o a
peracién no solose notaen  incremento mensual drea de Tasaclones Banca- Alzaen demanda de una menor actividad labo-
la mayor demanda de vi promedio de 30%. rias de Colliers Internatio tasaciones: se trala ral, y ante la amenaza de no o
viendas -gue toed fondo du- nal., explica gue esteanio ha del promedio junio a poder sepuir pagando el di- 76 /o
rante los primeros mesesde @ jCadles son las ravomes?  sido particularmente distin- octubre, comparado videndo estin optando por
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la demanda por tasar vi-  que elevo la demanda por sis social, y fuego por el delas viviendas. 3
viendas en Iz Region Me  inmuebles. También se ve efecto Covid-19, Io que no en el mercado de viviendas 2'520[0
tropolitana sulrit una cai-  un mayor interés por permitid operar con norma - usadas. en casos especifi
da dristica producto de Iz vender. lidad y ocasiono una desace- cos, existen oport ck
crisis sanitaria, alcanzan- leracidnenelsecor Noobs-  como la reactivacion de la  convenientes, con valores  para los préstamos
do sumenor nivelen maye. @ ;¥ comeo ha sido por tante, atade que “desdeju-  demanda por comprar. atractivos. por partedepar-  hipotecarios en lasemanadel
Sin emhargo, segun datos  comunas? Donde mads nio y con mayor i d “How paracom-  ticulares que requieren li- 16323 deoctubre.
de Colliers Intemational.  aumento el interes por tasar  durmnte losdltimos 2meses.  prarunaviviendaesmucho  guidez ¥ necesitan vender —8
desde junioalafechalade-  viviendas duranic estos hemos Idoexperimentando  mds copvenlente, logque ha  en un corto plazo. o
manda ha aumentado en  1iltimas cinco uma creciente con abiert la posibilidad dein Barna detalla que aiin se 90 6 /o
promedio ¢n 50% respecto Providencia (76%), La Reina  un incremento mensual  verliraunmayornimerode  mantiene un nezago respec- r
adicho mes. (75%), Maipii (72%) y San promediode 30%, vseespe-  personas”, comenta. toaritmos normalesdede-  seelevdlademandade
Deacuerdocon laconsul  Bernardo (71%). Ta que siga aumentando™. Porotrolado, agrega, *ve mandas por tasaciones,  viviendas on el tercer timestre
tora, las comunas donde Barna dice gue un Giclor  mosguehay unmuvorinte-  pero el acelerado ¢rec respeclo 4l sequndo lrimestie,
mids aumenio el interés por que explica la mayor de-  rés por vender inmuebles,  miento sostenido del alti-  segun GfK Adimark.
tasar viviendas durante es manda por tasar viviendas  producto de la pandemia  mo trimestre permite pro
108 (Lmos cinco meses son €5 La baja msa de interds de  muchas personas sehanvis-  yectar que esta tendencia
Providencia (76%). La Reina los cvéditos hipotecarios, asi (o enfrentadas a un desme-  continuard al alza.@
Hasta en 45% han aumentadolas Iapandemia. foertementese girbal — senviciosy colegios. alefados del rui-
wventas de casas en lazonade teletrabajo. Se genera asi un drea  doyla conaminacion”, indica.
Colina en los ultimos meses. importante. con todos los servicios
roqueridos, en calidid y cantidad.  Precios se mantienen
Los suelos disponibles. permitenel  Lospreciostampoco se handispara-

9.000 UF

localidades alejadas de Santiage.

¥15.000 UF es el rango de predos de
lascasas queestanbuscandoenlas

delas viviendas comoen los jardines.
Fstas7onas son atractivas, pues han
sumentado scskenidamente su nivel
deequipamientoy, en la actualidad,
cuentan con una huena oferta co

mercial, deserviciosy LG 5

entomo urbano de muy buena co-
nectividad para transporte privado
v eonservicios de comervio, restan-
ranies, coleglos ¥ salud, adecuados
alos requerimientos del segmento.

“Seh asilaopeidnreal

detalla Dands.

En Colliers destacan el ange de
Chicurco. cn especial. pues en la
ulfimadécada ha lgradogenerarun

de una vida familiar integramenteen
el sector, v, hasta antes de la pande

mia, reduciendoc] trasladoalaciu-
dad. solopara el trahajo. ¥, araiz de

desarmilo de casas, quees, sin duda,
<l suefio de la mavoria”, explica
Gleisner.

Encoantoel perfil. Peter Keller se-
fala que son matrimonios jovenes,
queestinrecien partiendoen laeta
pa de I crianza de lus hijos ¥ tam-
bién se trata de ejecutivos jovenes
que dejaron airds el departamento
quetenian en Kl Golf, miscaroy cer
ca de su trabajo, por una casa ¢n
Chicureo. “Es que vivirallado de la
oficina ya no tiene sentido, porque
ahora se vl uneo dos diasa la ofici-
na gracias al home office. ¥ eso da pie
para COMpTar una casa en un ngar
midsaledogue lenga palio, piscina
¥ se pueda estar mas comado. 1a
gentedice “me sactifico y hago el via-
je" ¥ ademis, Chicurcoestibien co-
nectado gracias a la radial™, explica
eldirectorde la corredora.

Sergio Correa. gerente de Terrenos
de Colliers International explicaque
s¢ trala de parcis recién casadas,
con nifos pequenos que evenmual-
menie aun no entran al colegio. o
adultos mayores cuyos hijos ya se
fueron de la casa. “Ellos se van a vi-
vira la periferia para tener una me-
jor calidad de vida, en casas de ma
yor melraje, piscina o grandeslagu-
nas, extensas dreas verdes, acceso a

do. explicaen Engel &volkers.

EnSothebw’s indicanqueen Coli-
na lns precics contintian credien
do, “consideramdo que en losultimaos
dos afcs ha habido una varkacion
cercana al 557, cuenta Felipe Ulloa.
“Seestima que parael 2021 2022, las
aleas sean por sobre los dltimos 2
afios, considerando lademanda cre-
ciente que ha tenido esta zona, to
mando los fctones de desarmollo, te-
letrabajo ¥ bisquedade las familias
por espacios mis grandes”, indica.

Sergio Correa detalla que hast aho-
ra el alza en el precio de las vivien-
dases manginal. “Estamos hablando
de menos del 1% cn 12 meses™ dice,
pero. aclara, eso sucede “porque el
uiltimo afio ha sido particolarmente
dificil, con estallido social ¥ pande-
mia, lo que hizo bajar en un momen-
to el valor. baja que recien se estare-
cuperando”.

Anadequeindo indicaque el incre
mento debiers ser sostenido en ol
tieTnpo, “loda vez que el teletrbajo
llegd pama quedarsey lademanda por
casasird enaumento™, recalca. “Fsto
repereutind necesariamente en elva-
Iordelsuelo enla periferia. que. de-
pendiendo de la ubicacion, puede
partiren 1 UF/'m2 ¥ en algunos ca-
sosllegara 5 UF/m2°, proyecra.@
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Ventade viviendas -

4i#

alcanza en octubre su
mayor hivelen2020y
se prevé recuperacion

En octubre, la venta de viviendas crecid 13,2% anual segin cifras de Toctoc.com.
Para el cuarto trimestre se anticipa un fuerte aumento por la materializacién de
compras postergadas por las restricciones de la pandemia.

CARLA CABELLO

En octubre, la ventade vi
viendas en la Regidén Metro-
politana alcanzad su nivel
mds alto esteano. La comer
cializacion de propiedades
crecio 13,2% en compara-
cién con octubre de 2019,
sepuncifras de la plataforma
Toctoe.com.

Tste resultado se explica
por el aumento tanto en la
venta de departamentos,
comoen lade casas. Fncon-
creto, sevendieron 2.498 de-
partamentos y 843 casas, al
canzando estas iltimas el
nivel mas alto de venta en
dos anos,

En ese contexto, ademis,
las cifras de ventas registra-
ron un aumento anual de
28,9% en octubre, totalizan-
do 13,7 millones de UL,

Si se comparan estas cifras
con lo vendido en septiem-
bre, elalza esde14.1%, don-
de losdepartamentos crecie

as

s de octubre
confirman las perspectivas
de recuperacion que obser-
vamos hace ya algunos me-
ses, con un ritmo mensual
de venta de 22 sobre el pro
medio de los tiltimos anos,
¥ llama la atencidn cémo
han ido consolidando algu
nas tendencias. De hecho,
el significativo erecimiento
anual en las millones de UF
responde al aumentode par
ticipacion de unidades mis

comercializacion de
propiedades crecid 13,2% en
relacion al mismo mes de
2019, segnin cifras de la
plataforma Toctoc.com.

® ;Por qué ha pasado? Se
vendieron 2.498
departamentos y 844 casas,
alcanzando estas ultimas el
nivel mas alto de venta en
dos afios.

® ;Qué se proyecta? En
Colliers estiman que en el
cuarto trimestre la venta de
departamentos podria
crecer hasta 45% anual y
34% la comercializacién de
casas. Fsto, porque se¢
reactivarian compras
postergadas por la
pandemia.

grandes en casas y departa
mentos, como también al
incremento en el precio par
metrocuadradoen el casode
casas”, sostiene Daniel Se
rey, gerente de Estudios de
Toctoe.com.

Segiin ¢l reporte de Ta pla-
taforma de gestion inmobi
liaria, las ventas de departa
mentos en octubre se con-
centraron en Nufoa (16.1%),
Santiago (12,1%) v La Flori
da (11,5%). Las casas que se
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vendieron en ¢l perindo
~cifraque representa un au-
mentode 57,3% respecto del
ritmo mensual de 2019 s¢
concentraron en Colina
(19,2%), Lampa (17,4%) y Pa-
dre Hurtado (16,8%).

En cuanto a la velocidad
cle venta de las viviendas, al
clerre de octubre se necesi
taban 22 Ameses para agotar
el stock de departamentos
clisponibles y 9,5 meses para
casas. En departamentos, en
las comunas de Santiago y
Vitacura, los meses para ago-
tar stockllegan a 34,1, mien-
Lras que en casas, en las co
munas de Puente Al y Pe
nalolén, a 16,5 y 14,4 meses,
respectivamente.

“En el mercado de casas
estd creciendo la participa-
cion de unidades mis gran-
des, pues las que tienen mds
de70m2abarcanel 52,6% de
las ventas. Las casas con me-
nos de 70 m2, por el contra
rio, disminuyen su participa-
cidn en venta a 29,5%, ca-
vendo mds de 25 puntos
porcentuales respecto de
hace un ano. Elimpulso Te-
novado de este mercado se
tradujo en el mejor mes en
ventas promedio por proyec
to desde 20157, explica Serey.

“Ademds, el precio prome-
dio sigue su tendenciaalalza
desde marzo 2020, loguese
debe a la participacion de
unidades mds grandes v de
una significativa alza de la
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de casas alcanzé en od

CIFRAS DESTACADAS

3.341

viviendas se comercializaron
enoctubre segun cifras de
Toctoc.com.

14,1%

aumenté la venta de viviendas
enoctubre sise compara con
lo comercializado en
septiembre pasado.

22,4
50N los meses que se
necesitaban en octubre para

agotar el stock de
departamentos disponibles.

UF por m27, anade.

En el caso de los departa
mentos, ¢l metro cuadrado
stbio de 64,3 UF enoctubre
de 2019 a 65,2 en octubre
de 2020. Fn casas, el metro
cuadrado paso de 41,1 UFen
octubre de 2019a48,5 Ul'en
octubre de 2020,

PROYECCIONES. Juan Hor-
nauer, gerente del drea de
Estudios de Colliers Inter
national, dice que sus pro-
yecciones “indican que el
cuarto trimestre mostrard
una importante recupera
cion de los niveles de ventas
de viviendas nuevas, debido
en parte ala materializacion
de compras de departamen-
tos v casas que habian sido
postergadas, en algunos ca
508, pormas deunano oque
nose habian concretado por
las restricciones asociadas a
la pandemia”.

Enconcreto, Hornaver co-
menta que las cifras mues-
tran que en el caso de los
departamentos, el alza se

-PULSO

L e T

==

rfa en torno a 45% en com
paracion al cuarto trimestre
2019 y 7% mayor que lo re-
gistrado el dltimo trimestre
de 2018. Anade que “al mi-
rar ¢l acumulado anual, los
bajos niveles de venta regis
trados en el resto delanio, in
cidiria que las ventas totales
dedepartamentos en €1 2020
sean 41% mas bajas queenel
afio anterior”.

En el mercado de casas,
dice, se estima que las ven-
tas del cuarto trimestre su-
birfan 34% en comparacion
al cuarto trimestre de 2019,
“laventa anual acumulada
de casas del 2020 serfa 30%
menor que lo registrado en
20197, estima. @

2

Las casas que se
vendieron, cifra que

ritmo mensual de 2020,
se concentraron en
Colina y Lampa.
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Inicio de proyectos de
construccion cae 57% este aiio,
pero se anticipa reactivacion

Segin iConstruye, este ejercicio

inmobiliarias prevén retomar en 2021los proyectos que fueron postergados.

CARLA CABELLO
-Primerocl estallido social,
luego la pandemia det Co-
vid-19. Estos dos hechos lle-
varon a las companias del
rubro a revisar sus presu
puestos elaborados para este
anoy a congelar el inicio de
proyectos nuevos.
Segiindatos de iConstruye
plataforma digital ligada a
la Camara Chilena de la
Construccién-, el inicio de
proyectos V0 56.8%

@ ;Qué ha pasado? Segtin
iConstruye, el inicio de
proyectos nuevos cayo
56,8% en 2020 en relacion a
2019. Este afio, un total de
311 iniciativas comenzaron
obras a nivel nacional,
versus 721 el afio anterior.

® ;Por qué ha pasado? La
incertidumbre, las

e & e

en 2020 en relacién con
2019, conuntotalde 311 ini-
ciativas o foobrasa

desde o hacia las faenas, las
caidas en las ventas,
I el inicio de

nivel nacional. versus 721 el
ano anterior. La incertidum-
bre, las limitaciones de cir-
culacion desde o hacia las
faenas, las caidas en las ven
tas, repercutio en el iniciode
proyectos de construccion.
Entre los meses de abril y
julio, es decir, duranie €l peak
de la pandemia. apenas 39
proyectos partieron sucons-
truccion, mientras que en
igual lapso del afio anterior
fueron 255. Tras ¢l desconfi-
namiento de algunas comu
nas, en agosto, la actividad
COMeNZo a Teactivarse, sin
embargo, las cifras todavia
estin muy por debajo de las
de 2019. En octubre de esie
afo 25 iniciativas comenza
ron a ser construidas, 20 en
noviembrey 19 en diciembre.
Del total de proyectos que
partieron este afio, 34% co-
rresponden a departamen
tosy 32%ainiciativasde in

proyectos de construccion.

@ ;Qué se proyecia para
20217 Que la cifra vaya
aumentando en la medida
que haya mds certezas con

nivel de 40 a 50 al mes
hacia el tercer o cuarto
trimestre del afio.
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fraestructura (portuaria, sa
nitarias, vial, mineria y sa-
tud}. Obras de tipo comer-
cial v casas. concentraron el
v 15%, respectivamente.
Por otra parte, la mayoria
de los proyectos -152- se en-
cuentran en la Region Me-
tropolitana.

“No recordamos un perio-
do enelque la construccion
se haya visto tan afectada y
con un impacto tan grande
en elinicio de obras nuevas
como lo ha sidoesteafio. En
los (itimos 5 anos nunca su-
cedid algo parecido, v si qui
siéramos buscar eventos con
gran impactoen la industria
tendriamos que remontar-
nos a la crisis del 2008
2009, donde si bien hubo
una baja en la inversion ja-
mas al nivel de llevar casi a
cero el inicio de proyectos
nuevos”, dice Pedro Pablo
Mir, gerente de estrategia ¥
desarrollo de iConstruye.

“Conel establecimiento de
los protocalos sanitarios y
elaprendizaje de como ope-
rar en la nueva normalidad,
creemos que el afto deberia
partir con un volumen simi
lar al que observamos estos
tltimos 3 meses, del orden
de 20 a 30 obras nuevas al
mes. Esperamos que este
niimero vaya aumentando
en la medida que haya mas
certezas con respecto a la
pandemia -segundaola, va-
cuna, ete- que entreguen
una mayor tranquilidad de

Por regiones
Total 2020
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comenzaron 311 obras a nivel nacional, versus 721en2019. Las

Los peores meses
Enabril la actividad se
freno enseco. Ese
mes 9 proyectos
partierony enmayo
apenas 6 obras.

cara a lacontinuidad opera-
cional, a lo que sumamos ¢l
comose avance en el proce-
s0 constituyente. Fn el caso
que ambos eventos se de-
senvuelven de manera favo-
rable, podriamos ver la can-
tidad de obras nuevas lle

gando al nivel de 40 a 50
hacia el tercer o cuarto tri-
mestre del aho™, proyecta.

PLANES 2021. Maximiliano
Cuadra. socio de ICalma In

mobiliaria cuenta que en
2020 no iniciaron proyec-
tos. “Fl primer retrasodeini-
cio o postergacion de inicio
de obra fue en octubre del
2019, post crisissocial, y este
ano, la ineficiencia construc

tivaa la que se vieron enfren-
tadas las constructoras por
las cuarentenas, se generé
una gran incertidumbre, por
lo que preferimos esperar
hasta enero de 2021 paradar
inicioa un nuevo proyecto™,
explica. Tienen planificado el
iniciode 30 4 proyectos du

rante 2021, pero agrega que

154% et
Li‘ﬂll~‘:;J

34.1%

% de participacion

—
32,2%

Infraestructura

]
18,3%

Comercial

FUENTE: iConstruye

31

iniciativas comenzaron obras a
nivel nacional, versus 721el
afio anterior.

152

|proyectos nuevos, de un fotal
de 31 quepartieron este afio,
‘estan ubicados enla Region
Metropofitana,

34,1%
1 /0
de los proyecios nuevos
departamentos, untotal de
106 iniciativas.

«PULSO

irin revisando mes a mes de-
bidoa la incertidumbre pro-
ducto de la pandemia.

Pablo Arentsen, socio de
Exxacon, también sefiala
que algunos de sus proyec-
1os que se retrasaron en 2020
quedaron para 2021. Expli-
caque “elafoque viene tie-
nebuenas expectativas tan
to a nivel local como inter
nacional, particularmente
en las ubicaciones y merca-
dos donde estamos desarro
Hando nuestros proyectos™

Par otra parte, Roberto
Bascuifidn. gerente general
de Inmobiliaria Norte Verde.
comenta que este afio su
apuesta fue no detenerse,
seguir activos y ajustar su
plan de negocios, peroman-
teniendo inversiones estra-
tégicas a pesar de labajaen
ventas al comienzo de la
pandemia. Por ello, sostiene
queen 2020 iniciaron 6 pro
yectos y en 2021 comenza
Tin otras 6 iniciativas en las
comunas de Santiago y en
Coquimbo.

En linea similar, Rodrigo
Gonzilez, gerente general de
Grupo Urbes, senala que su
perspectiva para 2021 es més
optimista, por lo que au
mentarin significativamen
te Su Carterd nuevos proyec-
tos, "con un total de cuatro
edificios residencialesen la
Regién Metropolitana. con
una inversién aproximada
de USS120 millones™. @



ANEXO 2. Cambios en tendencia habitacionales por la pandemia.

UDD, Telefénica y Cisco analizaron movimientos de teléfonos celulares entre marzo y noviembre del ano pasado:

Estudio calcula que unos 381 mil santiaguinos
dejaron la capital en 2020 por la pandemia

Las regiones de
Valparaiso y
O’Higgins son los
principales
destinos de este
particular éxodo.
Expertos
concuerdan en que
el teletrabajo
facilité la
migracién interna.
JUDITH HERRERA L.

“Santiago como que me em-
pezé a hostigar. En mi edificio

habia muchas peleas y eso em- _|

pezd a colapsar con la pande-
mia”. Asi explica Valeria Videla
Mardones (31) por qué decidic
mudarse desde Ia Regin Metro-
politana a la de O'Higgins.

La comunicadora audiovisual
habia centrado su carrera e
publicidad, pero desde el inicio
de la crisis social, en octubre de
2019, su situacién en la capital
comenzs a empeorar, To que se
agudizo en marzo con el aterri-
zaje del coronavirus en Chile. El
elevado costo de su departa-
mento en Providencia era una de
las complicaciones.

Cuenta que ¢l desgaste emo-
cional “fue lo que me termind
agotando. Y ahidije, ‘bueno, ten-
g0 un poco de ahorro’ y no que-
ra ocuparlo pagando el arrien-
do, porque el departamento no
era mio. Como mi familia se ha-
bia comprado un terreno en a
Sexta Region y ellos ya estaban
viviendo ahi, preferf aportar con
mis ahorros y hacerme uma caba-
fia alld, pasar la pandemia lejos ¢
ir a trabajar a Santiago, porque
me queda solo a dos horas”.

Su historia no s tinica. Las
cuarentenas del covid-19 y su
impacto en las actividades eco-

Los desplazamientos

Regiones a las que se movieron (€n %)

Valparaiso

O'Higgins

Maule 83
Ladavcana GRS
Coguinbo
bl
Los Lagos | 5,6]
Antofagasta
Hluble En

Los Rios W 26
Atacama | X3
Tarapac M 20
Magallanes . 17

Arica y Parinacota [ 1,1

x doi Desarrotly

némicas h ¥ mu-

El Mercurio 16-12-2020

I

Comunas donde
residian las personas

%
Santiago 124
Las Condes 104
Providencia 64

Estacion Contral
Otros

L MERCURK

| Rancagua.
Seqgin la investi-
gacidn, la Regitn
de O'Higgins e la
segunda zona
receptora de
desplazamientos
de santiaguinos
durante la pande-
mia Los especia-
stas dicen que se
trata de lugares
en los que el costo
de la vida en
inferior al de la
S capital

“ El estudio estd
maotivado por entender
cémo se estd
comportando la gente
con la pandemia. Nos
llamaba la atencion
comprender esta
tendencia de ida”.

FERNANDO ROJAS
DECANO DE INGEN(ERTA DE LA OO

“ La pandemia ha
sido un detonador.
Hemos desarrollado
contactos (...) para
trabajar y estudiar de
manera remota que dan
la facilidad”.

chosc la: lidades ne-
gativas de vivir en la capital.

{Cuiintas personas se est
yendo? Al comparar datos de
marzo y noviembre de 2020, un
estudio del Instituto de Data
Science de la U. del Desarrollo
(UDD), Telefénica y Cisco con-
cluye que la Region Metropoli-
tana (RM) perd; 4,7% desus

(GSCAR FIGUEROA
URBANISTA DE LA UC

celular para analizar como gru-
pos agregados cambiaron de 70~
na de residencia. Se tomd una
muestra de mds de un millén de
digpositivos moviles en marzo y
se d iné una “antena ho-

habitantes, lo que equivale a
unas 381 mil habitantes, consi-
derando una poblacion de 8,1
millones, segun las proyeccio-
nes del Censo 2017.

La nueva tendencia

La proporcion de esta “fuga”
es similar alaregistrada en Nue-
va York—unadelasciudades de
Estados Unidos mds castigadas
por la primera ola de la pande-
mia—, donde el 5% de sus habi-
tantes prefirid trasladarse a otras
zonas al comenzar la emergen-
cia, seguin una investigacion pu-
blicada en The New York Times.

El estudio de la UDD usé
tos anonimizados de telefor

gar”, la mis cercana al punto de
reposo del dispositivo, para
comparar con noviembre y ob-
servar asi los desplazamientos.

De acuerdo con los datos, las
comunas de Santiago, Las Con-
des, Providencia, Maipt, Nufioa
'y Puente Alto lideran las salidas,
mientras que las regiones de

Valparaiso, O'Higgins, Maule y
La Araucania encabezan los des-
tinos (ver infograffa).

Fernaj Rojas, decano de In-
genierfa de la UDD, comenta
que el estudio tuvo como moti-
vacién “entender como se estd
comportando la gente con la
pandemia. Nos lamaba la aten-
cién comprender esta tendencia
de ida de la que se hablaba (...)

Esto revaloriza las ciudades de
tamafio medio. Es interesante,
pensando que también hay un
valor de calidad de vida”

Anade que “nos llamé mucho
la atencion la diversidad de co-
munas de origen y destino, pues
estin Las Condes v Providencia
pero también Maipi y Puente
Alto; v en el caso del destino no
todos se fueronala playa. Llama
la atencion que O'Higgins sea el
segundo, por ejemplo’

Para Oscar Figueroa, investi-
gador del Instituto de Estudios
Urbanos y Territoriales de la U
Catélica, la pandemia es un “de-
tonador” de factores y de varia-
bles que permitieron las salid,
coma el teletrabajo.

“La pandemia ha sido
que nada un detonador. Hen!
desarrollado contactos a larga '
distancia para trabajar y estudiar
de manera remota que dan la fa-
cilidad para que une esté donde

uiera viviendo y pueda hacer-
lo”, afirma. Plantea que “el costo
de la vida fuera de Santiago es
miis bajo y es un aliciente. Si me
voy a Rancagua o a Valparaiso,
mivida salded mds baratay es un
ahorro”, e

Coincide ¢l urbanista de 13//
Mayor Gerardo Ureta, g
anade que, generalmente,
giones “los precios de las pre
piedades son mis baratos y el t
letrabajo ha permitido despla-
zarse (...). “Hay un tema de sa-
lud mental de si voy a estar
encerrado, no voy a querer estar-
lo en Santiago si puedo hacerlo
también en una playa o campo”

Eso sf, los expertos concuer-
danenque hay una oportunidad
para elevar el estindar de vida
fuera de la capital. “Las regiones
pueden mejorar (...) $i mds gen-
tesevaaviviralld, sevaaprodu-
cir mds, porque s¢ necesitard
mds infraestructura, servicios,
trabajos”, plantea Figueroa.

“Es una oportunidad para que
se desarrollen, para abrir centros
laborales, potenciar la descen-
tralizacion”, afirma Ureta.




El auge de las zonas®

periféricas de Santiago
la nueva tendencia inmobiliaria que
genero la pandemia

Un repaoriuje de CAROLINA PIZARRO

Lugares como Colina, Batuco, Calera de Tango, Pirque y Pudahuel son las nuevas dreas que estin en Ia
mira de quienes quieren escapar del encierro de vivir el confinamiento en departamentos. En los
ultimos meses se han duplicado las consultas v las ventas se han elevado en mas de 40%.

aola estd empenada en ven
P der su departamento en la
zona de El Liano, en San Mi-
goel, para comprar vna parcela en
Calera de Tango. Ella junto a su ma-
rido son un matrimonio joven ¥ sin
hijos, que producto de la pandemia
st aburricron ddd encicrmo y guicren
viviren laperiferia de Ja Region Me
mropolitana con patio, piscina ¥ un
buen espacio para la enretencion.
Paola es parte de La nueva lendencia
que se esta dando en el pais: buscar
casas en bsyonasalefadas de Santia
£0, pero con buena conectividad.
ZomascomoChicuren, Bamieo, Lam
pa, Pudahuel, Calera de Tangp e in-
cluso Curacavi son fas nuevas loca-
lidades que estin impulsando las
ventas de casas DUEVIES ¥ que estan
sostenlendo al sector Inmobiliario.
la tendencia se viene dandodesde
octubre do afo pasado, cuenta Pe-

rer Keller, director de Kngel & \olkers
a cargo de Chicure, graciasa la le-
jania y tranquilidad que tiene Coli-

® ;Qué esti pasando? La ik <
demia genero un aumentpen " PEM se comenzo a dar con mds
i tas para la bi fade fuera dunmic los meses de mayor
casas en 7onas aleadas de la confinamiento, destaca. “Lasconsul-
Region Metropolitana. tas se han doplicado en fa zoma de
Chicurco y las ventas se han inere-
® ;Cusdles son bos & quese  Mentadoen 30, explica Keller,
estan potenciando? Se trata de kn Chile Sotheby’s International
localidades que estin en 1 Realry, corredora de propiedades que
feri: Colina, Pirque, abrid recientemnente una salade ven-
R , Callera de Tango, rasen Chicureo, indicanque el auge
Pudat € inchasa G H i sercio con fuerza entre octubre y ng-
viembre pasado, registzando un peak
® ; Cniil es el perfil de los nuevos  9U€ 0¥ 105 rienen con una lista de
b ? Son N " espera para los interesados en amrien-
6 sin hijos o con hijos que dos. “Simp no hay casis en
. Asi s I = arrendo”, explica lefipe Ullog, 5o
PRERISEg e clodirector de Chile Sotheby's Inter-
matrimonios mayores que buscan  Natlonal Realyy.
s dreas verdes para vivir. Afiade que ha registrado un au
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nemito ded 45% aproximadamente

en venra de propiedades en Colina
{especialmente en el sector Chicu-
reo), alza que se ha refiejado en los
ultimos dos meses en comparacion
cun ¢l mismo periodo del afio 2019.
Tendencta que se da para propleda-
des de entre los 9 mil y 15 mil LK
destixca.

Para Sebastian Aguavo, analistadel
drea Estudios de Colliers, Lampa es
lazona que destacaen laventadeca
535, la que presenta un crecimiento
interanual de 9%, desde ano 2017,
ubicandose en 42 UF/m2. Losiguen
Ias comunas de Colina y Pudahuel,
las que, a pesar de reducir el creci
miento en sus precios. registran au-
mentos anuales de 1% v valores ac-
rualesde6l LF/m2y 49 UK/m2, res

pectivamente,
En ProLtbe Gestidn Inmobiliaria
bién estin viendo ur en

I demmunda de casas en I periferia

de Santiago. “En zonas como Chicu-
ren, Calerade Fango, Pirque, Buin y
Paine tenemnos cerca de 20% mis de
busquedas respecto del ano anre-
rior, loquearribuimes al efecto pan
demia”, detalla Victor Damis, pe-
rente general de la firma.

Escapar del encierro

Fn Colliersexplicanque, graciasala
crisissanitariagenerada por el coro
TaviTus, Se Senero un mayor interés
por viviren casas meds que en depar-
tamentos. ~1 loy tener espacios mas
amplios ¥ un mayor contacto con ka
naturaleza €s la nueva tendencia,
condiciones queen lascomunas in
teriores de la Region Metropolitana
son muy dificiles de cumplir, ya sea
por falta de espacio o por el valor del
sulo. Por otra parte, nos acostum-
bramas al tefefrabajo y muchas em
presasse dieron cuenta de que pue
den funcionar igual o mejor de ma-
nerz virmeal. Entonces, muchos que
antes no hubieran evaluado viviren
Ia periferia por la cantidad de tiem-
po que se pierde en los traslados,
how o ven de otra manera”, explica
Sergho Correa, gerente de Temrenos de
Colliers Internacional.

Reinaldo (3leisner, Consultor Bro
keragede laconsullum intermacional
indica que la angustia por el confi-
namiento, ladesesperacion dela fal
tade espacio personal y Ermiliar, v
impensada opcion del teletrabajo
masivo, “permite hacer realidad el
suefio de wna vida mds (rnquika,
por menos desplazamientos ¥ con
mas espacio propio”. Por eso, “loma
fuerza b antiguaaftoranza de la vida
de harrin, con interaccicn real con bos
vecinos, la convivencia intergene-
racional ¥ clerta integracion social.
Fs laexpresion de una necesidad vi
ralde misespacio y mayor iempo i
bre®, describe.

"la gente esta interesada en casas
de espacios amplios. Valoran mu
cho la espacialidad tanto al interdor




Investigacién elaborada por las universidades Central y Diego Portales sobre las percepciones de Santiago:

Estudio revela que al 65% de los santiaguinos
le gustarfa mudarse de la zona donde reside

Ademas, valoran mds a sus barrios que a la ciudad, lo que para los expertos se debe a un sentido de cercania.
De hecho, una mayoria cree que la capital va por “mal camino”, apreciacién que ha empeorado desde 2013.

AUDITH HERRERA €

Apreciar el barrio donde se vi-
venosiempre se traduce enun ca-
rifio por la ciudad,

si se trata de Sannago F> que las

. el
sentido de p‘nmemu y la cerca-
nia con familiares y amigos inci-
den en las diferentes opiniones
que genera el residir en la capital.

Asi lo deja en evidencia ¢l es-
tudio “Santiago cémo vamos”,
elaborado por las universidades
Diego Portales (UDP) y Central.
Dicha investigacién, cuya pri-
mera version se realizé en 2013,
tiene su origen en una red que
también incluye la participacion
de urbes como Bogota, Lima o
Medellin, junto a otras.

La dltima edicidn se realizo
entre septiembre y octubre en
mis de 40 comunas de la Region
Metropolitana, donde mas de
1.700 mayores de edad fueron
entrevistados.

El estudio estd compuesto de
ocho capitulos, Los que se pre-
sentan acd corresponden a los
enfocados en las percepciones y
relaciones del barrio y la ciudad.

Deterioro
en percepcion

Seygiin el sondeo, el 65% afirmia
que le gustaria mudarse de donde
vive, porcentaje que se desglosa
asi: 22,5% que dice que le gustarfa,
pero que no que tiene alternativa;
1.7% al le gustaria cambiarse de
comuna; 23,.2%, mudarse de ciu-
dad; y 7 4%, de barrio dentro de la
comuna. Solo el 32,.8% dice estar
bien donde vive (ver infografia)

“Esel necesario deseo que tie-
ne la gente, la familia, de buscar
un espacio mejor, una vivienda
mejor, y ahf radica quizds el he-
cho de querer mudarse aotro lu-
gar. No soloes que estén tan mal
las cosas, sino que querer una
mejor calidad de vida”, plantea
Rodrigo de la Riva, gerente de
Customer Experience (Expe-
riencia del Cliente) de Activa
Research, cuya unidad técnica
colabord en la investigacidn.

En el caso de la pregunta que

Los principales resultados
Percepcion y exp
Si tuvier: describir en una sola palabra a su barrio,
comuna y a Santiago, écudl seria?
® Menciones positivas @ Menciones negativas Otras
9 92
Su barrio Santiago
iEstaria dispuesto a pagar algin tipo de | Relaciones

impuesto que sirviese especificamente
para resolver problemas de su comuna?

si Ne
. Hs N
61.2
i .
. ki i
== Encuesta 2020 donde catoy

De lalista que se presenta a continuacién, écudles son los tres principales
aspectos de su decision de vivir donde esta actualmente o mudarse?

Su barrio

Mo gustaria

mudarme

otraciudad  lugar pero no tengo
Alternativa

Cifras en porcentaje (%)

En general, ccree que su barrio, comuna y

Santiago van por qué camino?
B Muybuencamino+ [l Nibuenni [l Muy mal camino +
buen camino mal camino mal camino

suarrio 2020 TN IETEETEE
sucomuna (2020 [ECCHIN INEE NN IEEEE
santiago 2020) - [ ECEN IEZESNN CE N
BT EEm

Su comuna

1]

Lacercania  Estar cerca La cercania Estar cerca Iaum-h lmcnslmde
mws a con el de la familia m «con dreas
0 amigos. Wae ‘o amigos. mnlaeion naturales

4 i@

Faente: “Sartiago csemo vames”, i Conerly UDP

le da ef nombre al estudio y que
busco conocer si el barrio, la co-
muna o Santiago iban por “buen
o mal camino”, los resultados
evaldan mejor los barrios (36%).
La ciudad solo alcanza un 18,6%
de “buen camino”, una cafda
significativa respecto de 2013
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i 5 2%

cuando llegaba o 44,1%.

Genaro Cuadros, urbanista y di-
rector del Laboratorio Ciudad y
Territorio de la UDP, quien partici-
pé de la investigacion, plantea que
este resultado para la capital “es
[preocupante, considerando que en
la encuesta anterior, (hace) menos

de acho afios, esto era diferente. Se
produjo un deterioroen la percep-
cidn sobre la calidad de Santiago™.
Menciones

La encuesta logrd conocer las
apreciaciones negativas y positi-

Lacercania | Estar cerca

Pensando en los proximos cinco afios éle gustaria mudarse de su lugar actual de residencia?

I erimer tugar [ Sequndo tugar [E Tercer lugar

Santiago

Lﬂscoih!de
© amigos. buemnlx-on

i

&m0

vas que tienen los capitalinos
respecto de sus barrios, comu-
nas y ciudad, mostrando una
gran diferencia en la valoracidn
entre los primeros y la tltima:
mientras un 61,9% describe de
buena manera a sus barrios, el
64,4% tiene menciones negati-

“ La ciudad para las
personas parece mas
lejana y les permite
desprenderse de esta. A la
ciudad no se le
perdonan las cosas
malas”.

CENARO CUADROS
DIRECTOR DL LABORATORIO CILOAD ¥
TERRITORIO OE LA VOP

“ Mientras mds se
aleja de su barrio
cercano, la gente va
valorando menos su
territorio (...). El barrio
es el que se ve bueno y
tranquilo para la
mayoria

RODRIGO DE LA RIVA
GERENTE DE CUSTOMER EXPERIENCE DE
RCTIVARESEARDH

vas para la urbe én sf.

“La palabra que mejor identi-
fica el barrio para los santiagui-
nos es la mencidn de tranquilo y
eso0 da una idea de proximidad
que es muy relevante. Que el
crecimiento en los barrios es en
un ambiente conocido, entonces
noimporta el nivel de dificultad;
tienen claro que podria tener
problemas, pero esta es una
Apreciacidr que ok hace desde o
conocido’ adros.

Parel contrario, “la cludad pa
ralas personas parece mas lejan.
¥ les permite desprenderse de
esta. A la ciudad no se Je perdo-
nan las cosas malas™.

Ademis, el estudio consultd si
los capitalinos estarian dispuestos
a pagar mds impuestos para mejo-
TAr SUS Comunas, con un 388% a
favor, cifra que sube en compara-
cion a 2013, cuiando era un 21.2%.

“A medida que los problemas
van agu ¢, aparece una
herramienta economica ...). Las
autoridades locales podrian en-
contrar en los propios ciudada-
nos la posibilidad de invertir”,
concluye Cuadros.




ANEXO 3. Cambios de tendencia del consumidor en sus viviendas.

Nuevas preferencias de los consumidores tras experiencia de la pandemia:

Habitantes del norte y sur del pais
que buscan una vivienda quieren
agrandar la cocina y terraza o patio

Asi lo revela una encuesta a mds de 400 personas que cotizaron una propiedad en
Antofagasta, Coquimbo, Temuco, Chilldn y Concepcidn.

MARCO GUTIERREZV.

Un futuro desafiante para las
inmobiliarias en materia de ar-
quitectura y oferta se abre tras
las nuevas preferencias de los
consumidores luego de la pan-
demia.

La mayoria de las personas de
regiones diferentes a la Metro-
politana que hoy estin buscan-
do adquirir una vivienda quiere
agrandar la cocina y terraza o
patio, producte de que durante
¢l confinamiento vy los cambios
en estilo de vida por el teletraba-
jo o estudio a distancia se dieron
cuenta de que necesitan espacios
mas amplios.

Asi lo revela una encuesta a
mis de 400 individuos, quienes
han cotizado recientemente uni-
dades residenciales en Antofa-
gasta, Coquimbo, Temuco, Chi-
lldn y Concepcién, la cual fue
realizada por el portal de propie-
dades Enlace Inmobiliario e In-
mobiliaria FG.

En Coquimbo, ante la pregun-
ta respu::to de qué recinto opta-
rian por agrandar, el 29% se in-
clind por la cocina, mientras que
en Chillin la cifra llegd al 28% de
las preferencias. Esta alternativa

> QY

La cocina ha sido uno de los recintos que se han "estresado” por mayor usoen
cuarentenas. Lo mismo ocurre con el bafio en viviendas con varios habitantes,

en Temuco llegd al 27%, en Con-
cepeion al 22% y en Antofagasta
solo al 8%. Esa cifra en la ciudad
nortina se explica porque mu-
chas de las personas que buscan
una vivienda alli son solteros o
estan por motivos laborales, co-
menta Isabel Palma, gerenta co-
mercial de Inmobiliaria FG.

Al momento de referirse a la
terraza o patio, sobre el 23%
—en promedio— de las res-
puestas se inclina por espacios
mds amplios. En tanto, cuando
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se les consulta alas personas res-
pecto de qué recinto les gustaria
anadir, asoma entre las principa-
les respuestas un bafio —con
preferencias del 23% a 36%— y
otro dormitorio.

“Lo que pasé en todas las re-
giones es que a medida que las
personas se fueron confinando,
las casas se estresaron y la coci-
na, que es donde se juntan, les
quedd chica o incdmoda, Mu-
chos empezaron a usar intensi-
vamente las cocinas y vieron las

debilidades”, indica Palma.

La ejecutiva admite que los
desarrolladores deben revisar
sus futuros proyectos v tendrdn
que analizar como incarporar
las nuevas demandas. Estima
que irfan en retirada los departa-
mentos con terrazas donde no
entra una silla 0 mesa, aunque
sean pequeias, Asimismo, indi-
ca que durante las cuarentenas
las viviendas de un solo bafio se
vieron colapsadas porque sug”
habitantes estaban todo el di
por lo que debe ser un tema &
evaluar por las inmobiliarias.

La encuesta también sefiala
que entre quienes cotizaron una
vivienda v estdn teletrabajando,
el 25% efectua esta labor en el
dormitorio principal e igual ci-
fra (25%) en ¢l comedor.

En otro tema, la gran mayorfa
de los consumidores —cerca de
dos tercios— no comprarfa una
vivienda de manera remota sin
haber visto personalmente un
piloto. Esto serfa un avance —di-
ce Palma—, pues antes era casi el
]L}U"’bq ue se upomll aesta moda-
lidad a distancia. La certificacion
de algin organismo piblico
ayudarfa a optar por una adqui-
sicidn remota, segun la encuesta.



MERCADO INMOBILIARIO [ TENDENCIAS ]

Mayor eficiencia de los espacios en
las viviendas predominara este afio

ANGELICA BARADOS

Una mayor preponderan-
cia de los arriendos, el
uso mis eficiente de los
espacios —sobre todo en los
departamentos—, asi como la
expansion de la inversién in-
mobiliaria por inversionistas
institucionales y el desarrollo
de edificacién en altura con
mayor cuidado en el contexto
urbano, son algunas de las
tendencias que se dardn este
afo, segun la opinion de ex-

Tt0S,

Dadala pandemia y la ma-
yor complejidad por parte
de la gente para acceder a fi-
nanciamiento de largo pla-
zo, Marcela Martinez Barri-
g£a, presidenta de ACOP,
sostiene que este afio el mer-
cado del arriendo seri el
gran beneficiado. “Ya lo ob-
servamos el 2020 con una
mayor movilidad en este
segmento”.

Prevé, ademils, que los pre-
cios se mantendran dentro de
los niveles actuales, ya que
deberfan comenzar a formali-
zarse las promesas de com-
praventa cerradas durante los
tiltimos meses del afio pasa-
do. “Sumado a ello, se espera

que el segundo retiro del 10% =

adelante las decisiones de
compra de viviendas, sobre
todo en el segmento de la po-
blacién entre 30 a 35 anos,
que deseen capitalizar sus
ahorros”.

Por su parte, Reinaldo
Gleisner, vicepresidente de
Colliers International, desta-
©a que en una situacién de
mucha oferta, existe espacio
importante para la expansion
de la inversién inmobiliaria
por inversionistas institucio-
nales, en el modelo de renta
familiar. “Es probable que la
demanda por compra de de-
partamentos, ante la imposi-
bilidad de asumir compromi-
sos financieros fuertes y de
largo plazo, se vuelque al
arriendo”.

Teodosio Cayo, gerente
general de Arenas&Cayo,
cree que los cambios a nivel
legislativo en relacién a de-
salojos y cobro de servicios,
aplicable durante el estado

DEBIDO A LA INCERTIDUMBRE QUE SIGUE GENERANDO LA PANDEMIA, EL TELETRABAJO ES HOY
UNA OPCION REALISTA PARA UN SEGMENTO CRECIENTE DE FAMILIAS. Y ES POR ELLO QUE EL
HOME OFFICE YA TIENE SU “LUGAR” DENTRO DE LOS DEPARTAMENTOS O LAS CASAS.

e

DISTRIBUCION.— Suplir la falta de espam_o- y -gené;n-r mbie

de excepcidn constitucional
de catdstrofe en todo el terri-
torio nacional, seguird afec-
tando ¢l inicio de inversio-
nes en renta hipotecaria ha-
bitacional, “que se visualiza
como una alternativa que
competird con pequefios in-
versionistas, especialmente
por la escala y servicios
complementarios que este
tipo de productos se estd
proyectando en ¢l mercado
nacional”.

MAYOR EFICIENCIA

El mejoramiento de la efi-
ciencia del espacio interior,
sobre todo en los departamen-
tos, con mejores y mds mue-
bles, partiendo por lo mis
simple como camas abatibles
para aumentar el uso del dor-
mitorio y muros desplazables
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LOCALES COMERCIALES

Teodasio Cayo destaca que en el caso de los locales comer-
ciales, se observa el resurgimiento de locales de barrio, parti-
cularmente para abastecimiento de cardcter menor. “El au-
mento de venta por internet afectara en forma importante a lo-

i de

cales en centros

ser puntos de venta a puntos de entrega con ventas en linea.
También se visualiza un fortalecimiento de puntos de distribu-
cién —bodegaje— menor para distribucion intermedia, con al-

1a robotizacion en centros de acopio para los pro

para generar espacios mds
grandes y mds acogedores, es
una tendencia que se verd este
afo, destaca Gleisner. “Ello
por el aumento de costo para
el usuario, sea duefio o arren-
datario”.

No obstante, visualiza un
repunte en el desarrollo de
casas como consecuencia del
teletrabajo, una opcidn realis-
ta paraun segmento creciente

afos®,

de larga data en ciudades de alta densidad.

deracidn al entorno mediato.
“Es claro que las mejores con-
diciones tienen un costo, que,
salvo un apoyo externo, debe-
rd ser absorbido por los pro-
pios compradores”.

Y agrega: “Esperamos que
se genere una tendencia a la
construccién de eficiencia
energética —menos consu-

de familias. “Este desarrollo
serd consecuencia de dreas
configuradas con conceptos
integrales para generar los
polos de servicios, educacion
¥ esparcimiento, en un con-
texto de mayor énfasis en dre-
as verdes”.

También destaca que habri
un desarrollo de edificacion
en altura con mayor cuidado
en el contexto urbano y consi-

mo de 4 , €ON con-
ceptos de reciclabilidad
—menos desperdicios en la
construccion y en el uso de la
vivienda— y el uso de ener-
gias renovables —menor
emisién de CO»—. Un tema
importante a nivel de ciudad
y barrios serd la preferencia
por los peatones, bicicletas y
scooters en desmedro de la
circulacién de vehiculos par-
ticulares, pero deberd haber
un mejoramiento del trans-
porte piblico”.

DESAFIO PAIS

Suponiendo que el paisvaa
volver a una cierta “normali-
dad”, Javier Hurtado, gerente
de Estudios de la Cémara Chi-
lena de la Construccién
(CChC), opina que el merca-
do inmobiliario en 2021 de-
biera lamentablemente en-
frentar las mismas tensiones
que lo han marcado en los ul-
timos afios.

“Esto es, por un lado, una
creciente demanda por vi-
viendas —como lo refleja el
aumento del déficit habitacio-
nal y de fenémenos com
allegamiento, el hacinam A
to y los campamentos 4
por otro, cada vez meno
posibilidades para satisfacer
esta demanda dadas las res-
tricciones al desarrollo de
proyectos habitacionales,
principalmente en altura, que
se definen a nivel comunal”,
precisa.

En este sentido, asegura que
un desafio urgente que tene-
mos como sociedad es consen-
suar estrategias para un desa-
rrollo urbane equilibrado, que
concilie la calidad de vida de
las personas con la posibilidad
de generar una amplia oferta
habitacional para todos los
segmentos de la poblacion.

Al respecto, Gleisner agre-
$a que subyace en el mediano
plazo la creciente escasez de
terrenos aptos para densifica-
cién. "En la medida que no
existan iniciativas de fon,
tendientes a corregir la ev: LY
cion, laciudad se volverd
vez mis segregada. Esti
mos que la segregacion es u
elemento explosivo en el me-
diano plazo, por la dificultad
fisica de compartir escuelas,
colegios entre diferentes seg-
mentos sociales”.

A modo general, Cayo es-
pecifica que la tendencia ob-
servada muestracambios mo-
derados pero tendientes al al-
za, particularmente en el mer-
cado habitacional, no asi en el
mercado de oficina, donde se
observa un aumento del stock
¥ una menor tasa de ocupa-
cidn, atendido el cambio de
comportamiento de trabajo
(home office),




ANEXO 4. Quiebres de stock por alta demanda de materiales de construccion.

Se registra déficit de madera, clavos, m

o, aa

allas y perfiles de fierro, y yeso-cartén, entre olros. row woms o

Mercado alerta por escasez de
materiales para la construccion
ante fuerte aumento de demanda

Tras elretiro del 10% se produjeron alzas enlas ventas de entre un 25% y 30%. Aunque existe un déficit
importante, la situacién atin no es critica dicen operadores del sector. Lamenor oferta se explica por ajuste en
los inventarios de proveedores, atraso enlas enhegqgu_uinpado delas cuarentenas en lasimportaciones.

CARLA CABELLO
~Unaescasez de materiales
para la construccion se esta
viendo en el mercado na
cional. Asilo advierten com-
panfas que comercializan
estos productos. El déficit
lwatribuyen principalmen
te a la menor oferta y a la
mayor demanda.

Luego del estallido social
enoctubre de 2019 mesen
que las firmas por lo gene
ral diseflan sus presupues-
o8-, ¥ posteriormente pro-
ducto de la pandemia, mu
chos proveedores ajustaron
sus inventarios ¥ no toma-
ron mayores posiciones de
aumento de stock a futuro,
debido a la fuerte caida en
ventas que se proyectaba

Las claves

para este aflo. Pero desde la
industria también mencio-
nanotros factores que se su
man al impacto de la pande
mia en las importaciones,
como problemas en fabri-
cacion y atraso de entregas.
Nicolds Errazuriz, gerente
general corporativo de
iConstruye -plataforma li-
gada a la Cimara Chilena
de la Construccion -, cuen
ta que “segin podemos ob-
servar a través de nuestros
proveedores, existe un défi
¢it importante de materia
les”™ y que “el mds criticoes
la madera, ya que aumenté
su demanda en forma im
portante los ultimos meses
y su oferta se vio debilitada
losaltimos afios, en lo inter

®;Qué ha pasado?

Una escasez de materiales
para la construccion se estd
viendo en el mercado nacio-
nal. El déficit lo atribuyen
principalmente a la menor

\%Dfeml y mayor demanda.
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no por incendios y conflic
tos en el sur del pais, y enlo
externo por la demanda
mundial”.

Errizuriz detalla que “hoy
los materiales mas escasos
son la madera en bruto di
fonada, que se utiliza
en la instalacion de faenas,
v los tableros y placas de
macdera para los moldajes.
También se suman, en me
normedida, los clavos, ma-
llas y perfiles de fierroenal-
gunas dimensiones, yeso
carton, adhesivos, entre
otros, principalmente por
problemas en su fabrica-
cion, traducido en el atraso
de las entregas v el impacto
de las cuarentenas en las
importaciones”. Segun las

eslimaciones de la indus

tria, el stock podria regula -
rizarse recién a partir del
segundo o tercer trimestre
de 2021, indica.

Elgerente general delared
de ferreterias M1S, Pablo
Montané, también recono
ceque “el nivel de desabas-
tecimiento hoy es impor-
tante, pero no es eritico”,
Explica gue esto se da lue
goque enlos meses de abril,
mayo y junio se abservaron
cafdas en las ventas del or
den del 15%, Sin embargo,
en los meses de julio, agos-
to ¥ septiembre, en medio
del proceso de desconfina
mientoy elretirodel 10% de
las AFF. las ventas comien-
7an a recuperarse con alzas

@;Por quéha
pasado?

Desde la industria mencio-
nan entre los faclores que
explican esta escasez de ma
teriales el impacto de la
pandemia en importacio

nes, problemas en fabrica-
cidn y atraso de entregas.

CIFRAS DESTACADAS

15%

aproximadamente bajaron las
ventas enlosmeses de abril,
mayo y junio, segun MTS

Enelsegundo o tercer
rimestre del proximo ano
estima laindustriaque
podriareqularizarse reclén
el stock.

decredmiento anual tiene la
industria de mejoramiento del

hogar ylaconstruccionenun
afia normal.

Dicenque algunos
articulos enparticular
sevenden apenas.
ingresan.

de entre un 25% a 30%.
“Elanmento de Jademan
da fue explosiva enelmun-
dodel mejoramientodel ho-

gar v materiales de cons
truceion. Ahi, empieza a
mostrarse una escasez,
acompanada de aumentos
de precios, tema que se ha
intensificado en octubre y
noviembre, y pensamos que
en diciembre también va 4
ser lo mismo”, sostiene
Montang,

“Pero esto es algo tempo-

temporales. En miopinion,
la escasez vaa continuar, va
a venir acompanada de au
mentos de precios v todos
/an a estar cautelosos por-
que el mundo estd hablan
do de gue va a venir un se
gundo brote”, anade.

Dado que se estima que
este aumento de la deman
da sea temporal, es que
Montané sefala que por
parte de proveedores “tam
POCO veo que vaya a haber
una disposician a levantar
stock v generar una artifi
clalidad que va a signilicar
un sobrestock, bajas de pre-
clos y luego volver a tomar
todas las medidas de res-
triecion que pueden venir
por medidas sanitarias”.

Desde Sodimac cuentan
que también han tenido “cre-
clmlentos muy importantes
en ventas durunte los ulti-
mos meses en todas las cate-
gorias” y queademds ven "un
aumento significativo en la
rapidez de la venta”.

Frente a ello, puntualizan
que “vemos en general bue-
na ]'Eﬁplleﬁt’d de nuestros
proveedores para afrontar
lacreciente demanda, aun
que en el caso de la madera
el stock es inferior a otros
anos por la menor produc-
cién ante los incendios de
2017, el aumento de consu:
mo de mercados extranje-
ros, donde parte de los pro-
ductos nacionales se expor
ta, y la fuerte demanda
interna”™.

Consultado Easy sobre si
ven mayores restricciones
deofertade materialesde la
construccion, respondieron
que “pese al alza en la de
manda de productos, pese a
contadas excepeiones en
que el stock se ha visto afec
taclo, hemos podide respon
der hien a nuestros clientes
en todas las tiendas”. @

|

ral. Probablemente con ¢l Los materiales mis
segundoretirodel 10%, esto  escasos son la madera en
nos va a acompanar hasta  bruto dimensionada que
marzo y abril, pero yo veo  se wtiliza en la instalacion
condificultadque laindus  de faenas, y los tableros y
tria tome medidas perma-  placas de madera para los
nentes para condiciones  moldajes.

®;:Qué se prevé?

tre de 2021,

Segun las estimaciones de la
industria, el stock podria re
gularizarse recién a partir

del segundo o tercer trimes-



Monto semanal adquirido por constructoras supera los niveles previos a la pandemia, segtin datos de Iconstruye

Construccién: compra de materiales para
obras llega a récord en 2020 y presiona stocks

En septiembre y octubre partieron, desde cero, 51 nuevas obras. De todos modos, en el
gremio del sector afirman que el empleo atin no recupera lo perdido por el covid-19.

MARCO GUTIERREZ V.

La actividad de la construe-
cién retomd niveles similares e
incluso superiores a los meses
previos a la pandemia y las cua-
rentenas. El desconfinamiento
de la Regién Metropolitana es el
principal factor que ha generado
que las empresas del rubro rea-
nuden de forma creciente sus
faenas,

Uno de los indicadores que
destaca es el monto de compras
de materiales de parte de las
constructoras, queen lastiltimas
dos semanas alcanzd un prome-
dio de casi $50.500 millones se-
manales, la cifra mas altas de
2020, incluso més que las regis-
tradas antes de las medidas sani-
tarias por el covid-19. Ademis,
muy por sobre el minimo de
$18.000 millones anotados en
una semana de julio pasado, se
giin datos de Iconstruye, plata-
forma digital ligada a la Cimara
Chilena de la Construccién
(CChC).

Las 6rdenes de compra de los
proyectos en marcha totalizaron
26.643 la semana pasada, canti-
dad similar a la que se advertfa
en el primer trimestre de este
afo. En tanto, entre septiembre

mayor fuerza al pais (ver info-
grafia). Sin embargo, este item
atin estd lejos del ritmo del pri-
mer trimestre, cuando en total
comenzaron 152 iniciativas, con
un promedio de 50,6 mensual.
El gerente de Estrategia y De-
sarrollo de Iconstruye, Pedro
Pablo Mir, comenta que el des-
confinamiento ayudé a la reacti-
vacion de los proyectos que ha-

yoctubre p Slpr b

nuevos ~desde cero-, cifra supe-
rior a las del lapso abril-julio,
cuando la pandemia azoté con

bian paralizado sus obras. Tam-
bién fue un impulso ~dice- el
anuncio del Gobierno respecto
de que las faenas en zonas bajo
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cuarentenas podran funcionar.
El gerente de Estudios CChC,
Javier Hurtado, observa un re-
punte de la actividad de la cons-
truccion; sin embargo, advierte
que el empleo sectorial ain no
recupera lo que perdid por la
pandemia. Sefala que en el ilti-
mo trimestre (julio-septiembre),
segiin datos del INE, solo se re-
cobraron unos 26 mil puestos en
esterubro, de untotal de 300 mil
afectados por la crisis sanitaria,
Sostiene que algunas obras pue-
den haber reiniciado sus labores

i 0§ v a
fierro, cemento, tabigueria y dridos, entre otros, son las categorias que registran una fuerte demanda
actualmente, tanto ligada al mejoramiento del hogar como a obras de la construccion.

con menos personal, buscando
una “mayor productividad”.

Inventarios

Hurtado senala que, en gene-
ral, no se advierte una escasez de
materiales para la construceién,
aunque indica que podrian exis-
tir “problemas puntuales”.

Sin embargo, quienes comer-
cializan estos productos s{ han
visto presionados sus stocks. El
gerente general de la red de fe-
rreterias MTS, Pablo Montané,

[ngreso mensual de obras nuevas de construccion

Fuente leontroye

afirma que “hay desabasteci-
miento y una tendencia natural
al alza en los precios”.

Los stocks bajos, explica Mon-
tané, tienen su origen en el esta-
llido de octubre de 2019. Tras la
crisis social, el sector se proyectd
para un 2020 “conservador”, di-
ce. Aunque el primer trimestre
fue “razonable” -afirma-, luego
vino la pandemia que motivé
nuevos ajustes de inventarios.

Durante las cuarentenas, el sec-
tor ferretero siguid operando y re-
gistrando una importante deman-
da de productos para mejora-
miento del hogar. Luego del des-
confinamiento y la reactivacién de
las obras de la construccién, este
rubro ha crecido 30% anual en los
dltimos tres meses, estima Monta-
né. “El desabastecimiento no llega
a ser critico, pero podriamos estar
creciendo miis”, sostiene.

En Sodimac indican que el

:ulm‘mrlabr‘may

iIrI|ln|\aw sep
2020
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sector de los materiales para ly”
construccidn “ha erecido mu|
fuertemente” en los iltimos me!
ses, relacionado con el mejora-
miento delos hogares v la reanu-
dacion de las obras. La firma ase-
gura que ve “un buen nivel de
stock”, pero en el caso de la ma-
dera esinferior, afiade, porla po-
tente demanda y menor produc-
cién por los incendios.

Cbb -Cementos Bio Bio- co-
menta que desde que se inicid la
pandemia tomaron todas las me-
didas necesarias para contar con
stock suficiente para atender a sus
clientes tanto de cementos como
de hormigones. La empresa sos-
tiene que posee los inventarios
para abordar la actual demanda
del mercadoy destaca que cuenta
con yacimientos propios para ob-
tener los insumos necesarios -
instalaciones— destinados a la fa-
bricacién de cemento.



