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RESUMEN

EVALUACI(’)N DE FACTIBILIDAD ESTRATEGICA, TECNICA Y ECQN()MICA PARA
LA CREACION DE UNA EMPRESA DE COMPRA, REMODELACION Y VENTA DE
CASAS, EN EL SECTOR NORORIENTE DE SANTIAGO

Desde el afo 2012 las propiedades inmobiliarias en el sector nororiente de Santiago
han tenido un alza de mas de un 50% en su valor promedio por m2. A su vez, casas que
comparten las mismas caracteristicas basicas tienen diferencias de precio por sobre un
57%. Existe una oportunidad para crear valor con una empresa que lleve a cabo
proyectos de inversion, comprando casas para remodelar que incrementen su valor. El
objetivo de esta tesis es evaluar la factibilidad estratégica, técnica y econdmica para la
creaciéon de esta empresa, y que alcance una rentabilidad de un 14% anual en 3 anos.

La metodologia de trabajo consiste en cuatro pasos: Un diagnéstico del mercado, una
sintesis estratégica, el disefio de la estrategia de negocios y la evaluacion econémica.

El estudio indica que al comprar una casa existe una alta valoracion por la seguridad, la
comodidad y el estado general de la vivienda. Existe preferencia por dormitorios
amplios con walking closet, un bafio principal cdmodo y una cocina amplia y renovada.
La casa debiera tener estacionamiento, un buen jardin, bodega y logia. Por otra parte,
s6lo un 30% de los clientes se encuentran satisfechos con el servicio de venta de
corredores o duefios de casa. Quisieran que hubiera mayor transparencia, facilidades
para visitar la propiedad, tener acceso a planos y flexibilidad para personalizar la casa.

El hogar es algo muy personal. Es dificil encontrar una casa que satisfaga exactamente
lo que una persona quiere, debiendo ajustarse a lo que hay disponible. Las inmobiliarias
posicionan bien sus productos, pero representan solo el 3% de la oferta en el sector. El
97% restante son casas usadas, que no estan actualizadas. Por otra parte, hacer una
remodelacion cuando la familia ya esta habitando la casa puede ser un proceso largo y
engorroso, especialmente el trato con maestros y la tramitacién de permisos.

Esta empresa se posicionara con una oferta de valor diferenciada, que hoy no existe en
el mercado: Al comprar, el cliente tendra la libertad para decidir sobre el disefio de la
casa donde va a vivir. Se llevara a cabo un proyecto de remodelacion personalizado. El
cliente recibira un presupuesto detallado y planos de la obra. Finalmente, la casa se
entregara terminada, por lo que el cliente y su familia no tendran que convivir con una
obra en construccion (el estudio de mercado muestra un interés de un 92%).

La evaluacién realizada concluye que la empresa tiene factibilidad estratégica, técnica y
econdmica. Se recomienda implementar la empresa con un plan de proyectos a 3 afos,
alcanzando una rentabilidad de 27,9%. Si los primeros proyectos se ejecutan en forma
satisfactoria, poner en marcha el plan de negocios a 10 anos, que tiene una rentabilidad
de un 35% y un VAN de $1.028 millones, con una tasa de descuento de 11,4%,
recuperando la inversion inicial en 3,7 anos.

El VAN es muy sensible al plazo de venta, cayendo en un 51% en el caso de no lograr
vender antes de 9 — 10 meses. Es clave que la empresa se promueva con eficacia para
vender rapidamente y evitar pérdidas de valor.
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1. INTRODUCCION

El tema de esta tesis es la evaluacion de la factibilidad estratégica, técnica y econdmica
para la creacion de una empresa inmobiliaria que invierta en la compra-venta de casas
para remodelar en el sector nororiente de Santiago.

El mercado de venta de casas usadas en las comunas del sector nororiente de
Santiago se caracteriza por una oferta actual que supera las 14.000 unidades'. Las
viviendas son un bien que se distingue de otros productos por su heterogeneidad,
siendo multiples los atributos y caracteristicas que permiten valorizarlas. Los
vendedores en su mayor parte corresponden a personas naturales, que venden una
unica propiedad en forma particular o asesorados por una corredora.

Por otra parte, en los ultimos 20 afios ha habido un incremento de la poblacion en
niveles socioecondmicos altos, respaldado por el crecimiento macroeconémico que ha
tenido el pais. Esto se ha reflejado en un crecimiento sostenido en el valor promedio de
venta en viviendas nuevas y usadas. Como antecedente, desde el 2012 se produjo un
crecimiento superior al 50% en el precio promedio UF/m2 de las casas nuevas. Esto ha
sido impulsado por una creciente escasez de terrenos y una modernizacion de las
terminaciones y especificaciones de las propiedades nuevas.

Se ha identificado como oportunidad de negocio la generacién y captura de valor en la
compra-venta de casas usadas, desarrollando un proyecto de remodelacion antes de
venderlas. Esto busca seguir las tendencias de disefio que han mostrado las empresas
inmobiliarias en el mercado de viviendas nuevas, y que no es seguido por las viviendas
usadas, debido a que los propietarios no necesariamente renuevan su propiedad.

Hay viviendas a la venta que poseen potencial debido a cualidades innatas como una
buena vista, la ubicacién, la amplitud o la distribucién de los espacios, pero que por
encontrarse deterioradas o en malas condiciones, se venden a precios inferiores a su
valor potencial. Un proyecto de remodelacién, que incluya reparaciones, actualizaciones
o arreglos, podria tener un bajo costo, al compararlo con el valor que podria alcanzar la
propiedad. Esto se refuerza con otras ideas, como la posibilidad de acceder a mejores
precios en la compra de casas que requieran arreglos.

Existen varias reparaciones sencillas y poco costosas que se caracterizan por impactar
directamente el atractivo visual de la propiedad. Se puede incluir aqui la actualizacién
de la pintura, el mejoramiento de la iluminacion, el cambio de ventanas y puertas para
ganar eficiencia térmica o la renovacion de los accesorios de la cocina y los bafios.

También existen reparaciones mayores que pueden ser mas complejas, como
reparaciones del techo, del sistema de alcantarillado, del sistema eléctrico o del sistema
de aire acondicionado, o la remodelaciéon completa de la cocina o los bafios.

' Portal Inmobiliario. [en linea] https://www.portalinmobiliario.com. [consulta en septiembre 2018].
Considera La oferta en Las Condes, La Reina, Lo Barnechea, Nufioa, Providencia y Vitacura.
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2. DESCRIPCION DEL TEMA ABORDADO

En esta tesis se estudia y evalua el potencial de un negocio de inversion en casas
usadas para remodelacion y venta y la factibilidad estratégica, técnica y econémica de
crear una empresa con una propuesta de valor atractiva. La metodologia de trabajo
consiste en cuatro pasos: Un diagnéstico de mercado, una sintesis estratégica, el
diseno de una estrategia de negocios y una evaluacion econémica.

Para lograr esto se busca responder las siguientes preguntas:

Analisis de mercado:

¢A qué precio se puede vender una casa remodelada?

¢, Como se puede mejorar el valor de una propiedad?

¢ Cuanto tiempo se necesita para vender una propiedad?

¢ Cuadles son las caracteristicas de la oferta actual de casas nuevas y usadas a la
venta?

¢ Cuales son las caracteristicas de los potenciales clientes del negocio?, ¢ Cuales
son sus necesidades?, ¢ Cudles son los aspectos que influyen en la decision de
compra?, ¢, Cuales son y cdmo se caracterizan los segmentos?

¢ Cual es la oferta de valor de la competencia?

¢ Cuales son los canales de distribucion usados en la industria?

¢, Cual es la legislacion tributaria aplicable?

Desarrollo técnico:

¢Cuadles son las variables relevantes para seleccionar un proyecto de
remodelacion?

¢ Como se desarrolla un proyecto de remodelaciéon?
¢ Cuales son los costos de un proyecto de remodelacion?

Diseno de la estrategia:

¢ Cual es el segmento objetivo?, ;Cual es la estrategia de marketing?

¢ Cuales son los factores criticos de éxito?

¢ Cual es la estrategia de inversion?

¢ Cual es el modelo de negocios?

¢ Qué lineamientos definen las estrategias de operacion, organizacion y
financiamiento?

Evaluacion econémica:

¢ Cual es la rentabilidad del negocio?
¢, Cual es el nivel de riesgo del negocio?
¢ Qué inversion se necesita para implementar el negocio?



3. OBJETIVOS
3.1.0BJETIVO GENERAL

Evaluar la factibilidad estratégica, técnica y econémica para la creacion de una empresa
de compra, remodelacién y venta de casas en el sector nororiente de Santiago, que
permita alcanzar una rentabilidad del 14% anual en un periodo 3 afios.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analizar y sintetizar la situacién actual del mercado objetivo, tal que permita caracterizar
el mercado potencial, la oferta de productos, los clientes, la competencia, los canales
de distribucion y el entorno.

Disenar la estrategia del negocio, que incluya la seleccidon del segmento objetivo, la
propuesta de posicionamiento, la propuesta de valor, la estrategia de inversion en
proyectos y la descripcién del modelo de negocios.

Evaluar la factibilidad econémica del negocio.
4. ALCANCE

El tipo de propiedad considerada son casas usadas a la venta. Se contrasta también la
opcion de invertir en departamentos.

Geograficamente el estudio se restringe el sector nororiente de Santiago, considerando
las comunas de Las Condes, Providencia, Nufioa, La Reina, Lo Barnechea y Vitacura.

El alcance de esta evaluacion de factibilidad incluye:

e La elaboracién de un diagnodstico de mercado.

e La seleccion del segmento objetivo, el disefio de una propuesta de
posicionamiento y el plan de marketing.

e La descripcion detallada de la propuesta de valor y el modelo de negocios.

e Eldisefio de la estrategia de inversion.

e La conceptualizacion de las estrategias de operacion, organizacion vy
financiamiento.

e La evaluacion de factibilidad econdmica.

Se excluye del alcance de este estudio la implementacion de la estrategia.

5. DIAGNOSTICO

Para hacer el diagnodstico de mercado se utilizan las siguientes herramientas:
e Revision de la bibliografia existente.

e Encuesta de mercado dirigida a interesados en comprar una propiedad en el
sector nororiente de Santiago. La muestra tuvo un tamano de 137 encuestados.
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La caracterizacion detallada de la muestra se encuentra en el Anexo A. Las
preguntas de la encuesta se muestran en el Anexo B.

Encuesta de mercado dirigida a propietarios de casas y departamentos en el
sector nororiente de Santiago, estudiando sus preferencias al momento de
vender. La muestra tuvo un tamafno de 94 encuestados. La caracterizacion
detallada de la muestra se encuentra en el Anexo C. Las preguntas de la
encuesta se muestran en el Anexo D.

Entrevistas en profundidad a 5 corredores de propiedades.

Entrevista en profundidad a un arquitecto.

5.1.CARACTERIZACION GENERAL DEL NEGOCIO

Los principales actores del mercado son los siguientes:

* Poseen el dominio de su inmueble.
Propietarios » Controlan el mercado de ventas de casas usadas.
* Muy altamente fragmentados.

» Habitualmente actiian como cliente final del
mercado.

Compradores

» Actuan como agentes inmobiliarios.

» Organizan la transaccion entre comprador y
vendedor.

Corredores de
propiedades

» Actuan como sustituto, venden propiedades

Inmobiliarias nuevas.

* Financian al comprador mediante créditos
hipotecarios.

Figura 1: Principales actores del mercado.

En términos generales se identificaron preliminarmente una serie de alternativas para el
modelo de negocios, entre las que se pueden mencionar:

Compra, arreglo y venta de casas usadas.

Servicio a propietarios que quieran vender su propiedad, para arreglarla previo a
la venta, obteniendo asi un mejor valor.

Servicio a compradores de propiedades, en acuerdo o no con el vendedor, para
arreglar la propiedad al momento de comprar.

La combinacion de estas alternativas da lugar a interesantes modelos de inversion,
cada uno de las cuales tiene ventajas y desventajas.



5.2.MARCO CONCEPTUAL

El negocio propuesto involucra dos aspectos esenciales, que son la seleccién de las
propiedades en las que invertir y el desarrollo de los proyectos de remodelacion. En
esta seccion, se introducen los fundamentos conceptuales considerados.

5.2.1. EL VALOR DE UNA VIVIENDA

La tasacion de una propiedad es el proceso mediante el cual se determina el valor
comercial de un inmueble, puesto en el mercado. Es decir, el valor al cual la propiedad
podria intercambiarse libremente, entre un vendedor y un comprador, a la fecha de
valoracién y con informacion adecuada.

Por contraparte, se define el valor de liquidacién como el valor piso de la banda de
precios que un mercado normal esta dispuesto a pagar por un bien.

A diferencia del avaluo fiscal, que es estatico y depende principalmente del valor medio
de todo un sector, la tasacion tiene un comportamiento dinamico, dependiendo de los
ciclos de mercado de los bienes que se estan transando en el sector, y es particular
para cada propiedad.

Existen seis principios, que permiten determinar cual es el método mas apropiado para
llegar al valor final de la propiedad en cada caso?:

e Principio de sustitucidon: en qué medida el valor de un bien esta dado por el valor
de otros bienes en el mercado.

e Principio de mayor y mejor uso: valor dado por el mejor uso que se le pueda dar
al bien. Si éste no es evidente, suele tomarse una posicion mas conservadora.

e Principio de contribucion o aporte: el valor de una parte de un inmueble
dependera de la contribucion que esa parte hace al valor total del inmueble.

e Principio de anticipacion: en qué medida el valor de un bien no depende del valor
de otros bienes en el mercado, sino de lo que ese bien es capaz de generar hoy.

e Principio de temporalidad: valor de la oportunidad de la venta. Distingue cual es
el mejor momento en el que se puede madurar el valor desde el punto de vista
del mercado.

e Principio de finalidad: cual es el objetivo que se persigue con la tasacion.

Existen cuatro métodos fundamentales para el proceso de valorizacioén:

e Costo de reposicién: Valor representa el costo de reemplazo del bien. Considera
las condiciones y el nivel de deterioro de la propiedad. Se basa en determinar el
valor unitario de cada una de las unidades de tasacion, caracterizadas por tener
el mismo afo de construccién y estructura soportante. Respecto de la situaciéon
legal, se distinguen construcciones regularizadas, regularizables y no
regularizables. Por su parte, la materialidad de la construccion se clasifica de
acuerdo con la clase de construccion y a la calidad constructiva. En conjunto con

2 Teodosio Cayo. 2017. Curso Tasaciones Avanzadas de Bienes Raices. Learning Group Chile.
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la determinacién del volumen tasable (metros cuadrados construidos en terreno),
esto permite el valor unitario de la propiedad en estado nuevo. Por ultimo, se
aplica la depreciacion fisica y funcional para determinar el valor final del bien.
Capitalizacion de la renta: Valor presente de la proyeccion de rentas que puede
generar la propiedad en el mercado.

Valor de mercado (comparacion): Valor en funcién de lo que otros bienes de
similares caracteristicas valen en el mercado. Se distinguen la comparacién
directa e indirecta. La primera toma un bien de referencia, y determina un valor
de ajuste basado en las diferencias comparativas que justifican un aumento o
disminucion de valor. La segunda corresponde a una comparacion estadistica
basada en el analisis de un gran numero de datos.

Valor residual: Valor representa lo que en ese terreno se puede construir. Sélo
se utiliza cuando no es posible utilizar ninguno de los métodos anteriores.

El valor de una vivienda depende de multiples factores, entre los que se incluyen tanto
el entorno como las caracteristicas de la propiedad. El célculo se elabora basandose en
el tipo de construccion, el estado de la vivienda, la ubicacion y su competencia, entre
otros elementos.

Algunos parametros que influyen en el valor de la propiedad son los siguientess:

Ubicacion: Es uno de los factores mas incidentes en el valor de una propiedad.
Depende de la conectividad vial, el equipamiento comunal y la calidad del
entorno, la seguridad de la zona y la demanda del sector. Entre los aspectos
positivos, se deben considerar avenidas y calles de facil acceso, areas verdes,
locales comerciales, establecimientos educacionales cercanos, supermercados,
farmacias, centros de salud, locomocion colectiva y cercania al metro. Entre los
aspectos negativos, se debe considerar la presencia de carceles, locales
comerciales ruidosos, industrias contaminantes, estadios, problemas de
movilizacion e iluminacion.

Factores propios de la vivienda: Tienen un rol central en el valor de la vivienda.
Se deben considerar el estado general de la propiedad, la superficie, el estado
de conservacion, las terminaciones, la calidad y estado del equipamiento, la
amplitud y distribucion de los espacios, la luminosidad y la orientacion. Entre los
aspectos negativos se pueden mencionar requerimientos adicionales de
remodelacion, materiales de mala calidad, ampliaciones mal construidas,
espacios reducidos, una mala aislacion acustica y otras molestias. Por ultimo, se
debe tener en consideracién cual sera el segmento objetivo, ya que de ello
dependera la valoracién que se da a la combinacién de todos los atributos.
Situacion legal: Si la propiedad tiene problemas legales, tales como ampliaciones
no regularizadas, embargos, disputas de herencia o problemas en el titulo de
dominio, se dificulta la transaccion y el atractivo del inmueble.

Factores macroeconomicos.

3 Portal Inmobiliario. [en linea] https://www.portalinmobiliario.com [consulta en septiembre 2018].
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5.2.2. EL PROYECTO DE REMODELACION

Una casa para remodelar es una propiedad a la venta que necesita reparaciones,
modernizaciones, arreglos o trabajos de mantenimiento. Existen varias razones por las
cuales pueden llegar a ser una alternativa de inversion interesante*:

e Debido a que estas casas requieren una remodelacion antes de poder usarla
adecuadamente, suelen tener precios de venta mas bajos.

e Este tipo de propiedades suele tener potencial para incrementar su valor, posible
de alcanzar mediante un proyecto de remodelacion.

e Con cada proyecto de inversidon mejora el conocimiento del negocio, sobre cémo
invertir y como hacer las reparaciones.

e Es mucho mas simple que un proyecto de construccion inmobiliario, ya que se
simplifican aspectos como la compra del terreno, la tramitacién de permisos, las
excavaciones y el desarrollo estructural, lo que implica que el ciclo de
maduracion del producto también es mas corto.

Entre los atributos a buscar al elegir una casa para remodelar suelen considerarse los
siguientes:

e Ubicaciéon: Debe permitir que sea facil de vender una vez reparada. Ademas, se
debe considerar la tendencia en el valor de las propiedades en el sector, la
tendencia al crecimiento de la poblacién y otros factores del sector que puedan
afectar el valor de reventa de la propiedad.

e Configuracion y disefio: Es conveniente que la propiedad tenga una estructura
sélida, con un adecuado disefio y distribucién de los espacios. De esta forma se
evita hacer reparaciones estructurales, que pueden tener un costo mayor, y se
prioriza el trabajo en las terminaciones y los detalles.

e Condicion: Es clave hacer un diagnéstico técnico completo de las condiciones de
la propiedad y descubrir cualquier inconveniente antes de comprar.

e Costo de la reparacion: Se debe hacer una planificacion de los costos de la
remodelacion antes de comprar, para asegurar la factibilidad de cada inversion.

Un proyecto de remodelacion estandar considera fundamentalmente los siguientes
5.
pasos®:

Preliminares y viabilidad del proyecto:

e Conocer en detalle el inmueble. Chequear el estado actual, su arquitectura,
distribucion  espacial, comodidad, funcionalidad, disefio, iluminacién,
terminaciones, estructura. Determinar fortalezas y debilidades.

e Conocer el presupuesto disponible.

e Reconocer permisos y otros aspectos legales.

e Planificar las actividades de la remodelacion.

Planificacion y disefios:

4 Casas en Remate. [en linea] www.casasenremate.com/casas-para-reparar [consulta en sep. 2017]
5 Arquitecto Chile [en linea] arquitectochile.com/remodelacion-de-casas/ [consulta en sep. 2017]
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Caracterizar a las personas que habitaran la vivienda.

Determinar las especificaciones técnicas del proyecto a realizar y su alcance.
Determinar los elementos que integran la remodelacion.

Determinar el estilo de los disefios.

Desarrollar los disefios de arquitectura e interior, esquemas, planos y renders y
cubicaciones.

Contratacién de proveedores:

e Establecer los documentos técnicos, condiciones, programa de ejecucion y
tiempos de respuesta, para solicitar cotizaciones a los diferentes proveedores de
remodelaciones.

e Definir la cantidad de proveedores con los que cotizar y los criterios de seleccion.

e Realizar cuadros comparativos con las ofertas de los proveedores para cada
actividad.

e Visitar a los proveedores mas criticos.

e Contratar.

e Evaluar seguros complementarios de remodelacion.

Ejecucién de la obra:

e Consultar permisos complementarios y tramites administrativos.

e Definir condiciones de seguridad y elementos de proteccién personal para los
trabajadores.

e Coordinar actividades segun planimetria, presupuesto y programacién de obra
para la supervision de las actividades.

o Visitas de obra.

e Control de obra y pago a contratistas.

e Recepcion de obra.

Una remodelacion puede ir desde una remodelacién total hasta cambios puntuales. Por
tanto, dependiendo del grado, algunos de estos pasos pueden simplificarse u omitirse.
La remodelacion de una propiedad es habitualmente un proceso engorroso, debido a la
cantidad de variables que involucra (que las personas generalmente desconocen al
iniciar un proyecto). Son especialmente desgastantes el manejo de maestros o
contratistas. Estos no siempre cumplen los acuerdos, lo que puede traducirse en
extension del plazo de construccion, mayores costos, cambios de alcance por una mala
planificacién o incluso la necesidad de contratar a un segundo constructor para que
termine el trabajo. Otro aspecto que puede ser complejo es la gestion de permisos y
otros tramites requeridos.

Una buena planificacion del proyecto es clave para su éxito.

Respecto de los costos, los principales a considerar en un proyecto de remodelacion
son:

e Compra de la propiedad.
e Costos de anteproyectos.
e Costo de la remodelacion.



e (Costo financiero.
5.2.3. MEJORAS QUE AGREGAN VALOR

De acuerdo con la bibliografia, las principales mejoras que permiten revalorizar una
vivienda son:

e Botar tabiques y ampliar los espacios. Esto genera una mayor sensacion de
amplitud en la vivienda, mejora la circulacién de la luz natural, la vision se hace
mas extensa y los espacios ganan en versatilidad.

e Incrementar la luz natural. Esto mejora la sensacion de vitalidad y calidez de los
ambientes. Esto se puede lograr siguiendo el punto anterior, creando nuevos
espacios o mejorando las ventanas.

e Renovar las instalaciones eléctricas, de agua, calefacciéon y gas. Ademas de su
valor intrinseco, agrega valor en seguridad y eficiencia energética.

e Eficiencia energética. Es un factor sobre el que se estd tomando cada vez mas
conciencia, demuestra modernidad, mejora el confort de la vivienda y genera un
ahorro en el gasto mensual. Esto se puede lograr cambiando las ventanas por
modelos con una mejor aislacion térmica (como los termopaneles), mejorando la
aislacion en las puertas, o mejorando las instalaciones.

e Aumentar la aislacion acustica. Esto también se consigue mediante el cambio de
ventanas y puertas. Puede ser especialmente relevante en barrios ruidosos.

e Cambios de imagen. Las remodelaciones, que se perciben a simple vista suelen
tener un impacto mas poderoso, independiente de su trascendencia. Esto
incluye cambiar el revestimiento del piso, remodelar la cocina y los baros, pintar
las paredes, renovar la iluminacion interior, accesorios y detalles.

Siendo mas extensivo, un proyecto de remodelacion puede incluir las siguientes
mejoras: Ventilacion, aislamiento acustico, aislamiento térmico, albafileria, calefaccion,
carpinteria, redisefio de interiores, arreglos eléctricos, uso de energias renovables,
gasfiteria, impermeabilizacion, patio y jardineria, limpieza, pintura interior y exterior,
cambio de pisos, remodelacion de bafos, cocina, fachada, terraza, quincho, piscina,
seguridad, techos, toldos, ventanas, puertas e iluminacién.

Mas adelante se profundiza este tema de acuerdo con los datos obtenidos en la
investigacion de mercado.

5.3.MERCADO
5.3.1. ASPECTOS DEMOGRAFICOS

El sector nororiente de Santiago, estd compuesto por las comunas de La Reina, Las
Condes, Lo Barnechea, Nufioa, Providencia y Vitacura. Corresponde al sector donde
reside parte importante de la poblacion con mayores ingresos en Chile. Cuenta con una
poblacion estimada de 929.158 habitantes, segun estadisticas del Censo 2017. Se
caracteriza por ser lider en calidad de vida urbana a nivel nacional®.

8 El Mercurio Online. [en linea] www.emol.com/noticias/economia/2015/05/05/715531/ [consulta en feb.
2018]
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La poblacién del sector tiene una distribucion etaria normal, donde la mayor
concentracién poblacional se encuentra entre los 30 — 39 afos.
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Figura 2: Distribucién etaria poblacion sector nororiente de Santiago.

En términos de distribucion del nivel socioecondmico, las comunas del sector nororiente
de Santiago son las que concentran el mayor porcentaje de grupos socioecondmicos
altos. Vitacura, Las Condes, Lo Barnechea y La Reina estan representadas
principalmente por el grupo ABC1, mientras que Providencia y Nufioa estan
representadas principalmente por el grupo C2.

Tabla 1: Distribucion N.S.E. por comuna’.

Comuna ABC1 C2 C3 D E
Vitacura 59% 29% 10% 3% 0%
Las Condes 49% 31% 13% 7% 1%
Lo Barnechea 43% 14% 14% 22% 6%
La Reina 41% 27% 17% 14% 3%
Providencia 36% 38% 18% 7% 1%
Nufioa 29% 35% 20% 14% 2%
Tabla 2: Poblacion y viviendas sector nororiente de Santiago?®.
Comuna Hombres Mujeres Poblacion  Viviendas
La Reina 43.599 49.188 92.787 29.802
Las Condes 135.917 158.921 294.838 118.003
Lo Barnechea 50.500 55.333 105.833 31.224
Nufioa 95.409 112.828 208.237 92.244
Providencia 65.710 76.369 142.079 70.965
Vitacura 38.402 46.982 85.384 31.778
Subtotal 429.537  499.621 929.158 374.016
Otros RM 3.032.730 3.150.920 6.183.650 2.004.474
Total 3.462.267 3.650.541 7.112.808 2.226.597

7 GfK Adimark. Informe Mapa Socioeconomico de Chile. basado en datos del Censo 2002.
8 Censo 2017. [en linea] http://www.censo02017.cl [consulta en julio 2018]
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Como indica la Tabla 2 el existen 374 mil viviendas en estas comunas, lo que
representa el 17% del total en la Region Metropolitana. De éstas, un 34% corresponde

a casas y un 65% corresponde a departamentos®.
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Figura 3: Presencia de viviendas por comuna, segun tipo.

En cuanto al tipo de estructura, por parte de las casas el ultimo Censo indica que el
41% esta construido en hormigén armado, un 52% en albafileria y un 7% en tabique,
adobe u otros. En el caso de los departamentos, en esta zona existe un 89% de
construcciones de hormigon armado y un 11% en albanileria.

5.3.2. OFERTA Y DEMANDA

Durante los ultimos afios Chile ha tenido un crecimiento sostenido. La excepcion fue el
afno 2009 debido a la crisis econédmica mundial. De acuerdo con indicadores del Banco
Central, el PIB de la construccion también ha tenido una tendencia al alza en torno al
8,9% anual. A grandes rasgos, la construcciéon ha seguido la misma tendencia que el
PIB nacional. Sin embargo, esta industria es mas sensible a los ciclos econdmicos que
el promedio de la industria nacional.

Chile se caracteriza por tener un entorno politico y econdémico relativamente solido y
confiable, posicionandose como el mejor evaluado de la regién.

9 1% en otras categorias.
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Figura 4: Hitos historicos que han afectado al mercado inmobiliario, medido en
término de la oferta y demanda de viviendas nuevas?O.

0

En 2017 la demanda en el mercado de compra de casas disminuyd ligeramente debido
al aumento en el pie a un 20% en la mayoria de los créditos hipotecarios bancarios. Por
contraparte, de acuerdo con la SBIF la tasa de interés ha alcanzados los niveles mas
bajos de los ultimos 10 afios Por otra parte, ha habido un desincentivo a la inversién
con los cambios de legislacion, dado el efecto de la aplicacion de IVA a los proyectos
inmobiliarios.

La oferta de viviendas nuevas la generan principalmente las grandes inmobiliarias,
contandose entre las principales Aconcagua S.A, Euroinmobiliaria S.A, Almagro S.A,
Enaco S.A, Constructora Paz Froimovich, Besalco Inmobiliaria S.A, Inmobiliaria los
Silos Ltda., Inmobiliaria Siena, Fernandez Wood S.A y Empresa Constructora Moller y
Pérez Cotapos S.A.

Por su parte, la oferta de viviendas usadas supera las 14.000 unidades'!. Tiene como
actor principal a propietarios particulares, que en su mayor parte no se dedican a este
negocio, por lo que en general venden una sola unidad. El resultado de esto es una
industria extremadamente fragmentada.

Las estadisticas de casas usadas vendidas en las comunas del sector oriente de
Santiago, las que se muestran a continuacion’?:

0 GfK Adimark. Informe trimestral mercado inmobiliario Gran Santiago 2do. trimestre 2017.

" Portal Inmobiliario. [en linea] https://www.portalinmobiliario.com [consulta: septiembre 2018].

2 Arenas & Cayo. [en linea] https://www.arenasycayo.cl/ [consulta: 3 enero 2018]. Informacion basada en
inscripciones en el conservador de bienes raices.
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Tabla 3: Volumen de casas usadas vendidas (unidades).

Unidades jul17 ago 17 sept17 oct17 nov17 dic 17 Semestral Proy. Anual

vendidas

Las Condes 905 966 790 1.002 951 869 5.483 10.966

Providencia 115 118 108 132 142 136 751 1.502

Vitacura 328 360 288 377 354 364 2.071 4.142

La Reina 522 545 415 512 539 477 3.010 6.020

Lo Barnechea 625 629 529 620 596 588 3.587 7.174

Nufioa 286 345 204 282 288 227 1.632 3.264

Total 2781 2.963 2334 2925 2870 2.661 16.534 33.068

Tabla 4: Precio promedio de casas usadas vendidas.

Precio (UF) jul17 ago 17 sept17 oct17 nov17 dic 17 Semestral Proy. Anual

Las Condes 12.975 12.705 12.900 12.955 12.678 11.000 12.548 12.548
Providencia 12.183 12590 12.769 12.707 13.445 13.164 12.840 12.840
Vitacura 14.046 14.152 14535 14.260 14.389 14.012 14.224 14.224
La Reina 11.039 11.620 11.362 11.644 11.331 11.633 11.438 11.438
Lo Barnechea 15.304 15.186 15.072 15.170 15.131 14.858 15.124 15.124
Nufioa 9.966 9.692 9.371 9.931 10.247 9.973 9.878 9.878
Total 12.919 12.853 13.006 13.060 12.939 12.401 12.865 12.865

Tabla 5: Volumen de casas usadas vendidas (Millones de UF).

Ventas (MUF) jul17 ago17 sept17 oct17 nov17 dic 17 Semestral Proy. Anual

Las Condes 11,7 12,3 10,2 13,0 12,1 9,6 68,8 137,6

Providencia 1,4 1,5 1,4 1,7 1,9 1,8 9,6 19,3

Vitacura 4,6 5,1 4,2 5,4 5,1 5,1 29,5 58,9

La Reina 5,8 6,3 4,7 6,0 6,1 55 34,4 68,9

Lo Barnechea 9,6 9,6 8,0 9,4 9,0 8,7 54,3 108,5

Nufioa 2,9 3,3 1,9 2,8 3,0 2,3 16,1 32,2

Total 35,9 38,1 30,4 38,2 371 33,0 212,7 4254

Por su parte, la oferta de casas en este sector muestra el siguiente histograma de

precios:

13



Las Condes mProvidencia mVitacura mLa Reina mLo Barnechea mNufoa

Unidades a la venta
o) 00 O
O OO
O OO

S35

2.000
4.000 |
6.000 1
8.000 "IN
10.000
12.000
14.000
16.000
18.000
20.000

S 22.000
36.000 /1M
38.000 W
40.000 W

Mas de...

34.000 8

24.000
26.000
28.000
30.000

Figura 5: Histograma de Oferta de Casas usadas’s.

En términos de volumen, la mayor oferta se concentra en Lo Barnechea (118 MUF),
seqguido por Las Condes (80 MUF), Vitacura (57 MUF), La Reina (27 MUF), Nunoa (11
MUF) y por ultimo Providencia (9 MUF).

Basados en la relacion entre la oferta y las ventas mensuales se estimaron los meses
para agotar la oferta. De acuerdo con la ley de Little (teoria de colas), esto permite
aproximar el tiempo medio de venta de una propiedad:

Tabla 6: Movimientos del mercado de casas usadas.

Volumen de mercado Total Provi. Vita- Las Nufoa La Lo
(unidades) cura Con. Reina Bar.
Ventas mensuales 2.756 125 345 914 272 502 598
Oferta 14.179 511 2.135 4.035 921 1.975 4.602
Meses para agotar la 4,8 4.1 6,2 4.4 3,4 3,9 7,7

oferta de casas usadas

Las casas tienen una proporcion de mercado menor que los departamentos,
representando el 39% de la oferta en el mercado de viviendas usadas del sector
nororiente.

Como referencia, la oferta de casas nuevas representa apenas el 5% de la oferta de
viviendas nuevas del sector. Mayores detalles de estos datos se muestran en la seccion
5.5.3.

5.3.3. MERCADO POTENCIAL

Se estimo el mercado potencial en funcién tanto de la demanda como de la oferta.

'3 Portal Inmobiliario. [en linea] https://www.portalinmobiliario.com [consulta: septiembre 2018]
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Por un lado se planted la siguiente relacion:
Mercado Potencial(D) = Volumen anual de ventas * factor de interés

Donde el factor de interés corresponde al nivel de interés de los potenciales clientes por
adquirir una propiedad segun el modelo propuesto, que incluye la remodelacion de la
propiedad.

El factor utilizado, siendo conservador, es el siguiente:

e Nada de interesado = 0%
e Indiferente = 0%

e Interesado = 50%

e Muy interesado = 80%

La aplicacion de la encuesta a potenciales clientes permitié identificar el nivel de interés
por adquirir una vivienda con opciones de remodelacién al momento de comprar. En
suma, un 48% declard estar muy interesado, un 45% interesado, un 7% indiferente y un
1% nada de interesado'. El nivel de recepcion esta por sobre lo esperado y muestra
que el negocio propuesto es atractivo para los clientes.

Tabla 7: Mercado potencial, estimado seguin demanda potencial.

Demanda Ventas anuales Indiferente Interesado Muy interesado M° potencial anual
unidades UF/unid % % % unidades MUF

Factor ajuste 0,00 0,50 0,80
Las Condes 10.966 12.548 7% 41% 52% 6.795 85,3
Providencia 1.502  12.840 8% 42% 50% 914 11,7
Vitacura 4142 14.224 6% 50% 44% 2.508 35,7
La Reina 6.020 11.438 4% 38% 58% 3.936 45,0
Lo Barnechea 7.174 15.124 0% 50% 50% 4.663 70,5
Nufioa 3.264 9.878 9% 43% 48% 1.958 19,3
Total 20.775 268

Como resultado, basados en una demanda total de 425 millones de UF al aho,
considerando la percepcion de interés se estima un mercado potencial en torno a los
268 millones de UF anuales.

Por otro lado, existe otro factor que es determinante para estimar el potencial de
mercado del negocio que se propone, y que no tiene que ver con la demanda sino que
con la oferta. Dado que el negocio se basa remodelar una propiedad usada existente,
es fundamental conocer cuantas de las propiedades a la venta tienen algun grado de
potencial para remodelarse. La relacion planteada es la siguiente:

Mercado Potencial(0) = Volumen anual de ventas * % de proyectos potenciales

4 E|l detalle de esto se muestra en la seccion Clientes5.4 Clientes.
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El volumen de mercado potencial estimado segun demanda solo seria abarcable si un
60% - 70% de las unidades a la venta representasen un potencial proyecto de
remodelacion.
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% de potenciales proyectos

Las Condes mProvidencia ®mVitacura mLa Reina mLo Barnechea mNufoa

Figura 6: Volumen de mercado en funcién del porcentaje de potenciales
proyectos.

Esto no parece razonable. Seria de esperar que una fraccibn mas baja de las viviendas
a la venta tuvieran potencial como proyecto de remodelacion. Para resolver esto, se
consideré una muestra aleatoria de 150 propiedades a la venta. En base a un analisis
fotografico, se estim6é que a primera vista un 41% de las viviendas revisadas tienen
algun grado de potencial como base para un proyecto de remodelacién?®.

Tabla 8: Mercado potencial, estimado segun oferta potencial.

Oferta Ventas anuales Proyectos potenciales M° potencial anual

unidades UF/unid % unidades MUF
Las Condes 10.966 12.548 40% 4.386 55,0
Providencia 1.502 12.840 55% 826 10,6
Vitacura 4.142 14.224 24% 994 14,1
La Reina 6.020 11.438 44% 2.649 30,3
Lo Barnechea 7174 15.124 40% 2.870 43,4
Nufioa 3.264 9.878 56% 1.828 18,1
Total 13.553 172

Como resultado, basados en la disponibilidad de potenciales proyectos de
remodelacion se estima un mercado potencial en torno a los 172 millones de UF

5 Como muestra la Tabla 8 los valores mas altos estan en Nufioa y Providencia, lo que tiene sentido, ya
que son las comunas mas antiguas, ambas fundadas antes del afio 1.900 d.C.
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anuales. Esto sefiala que el maximo potencial de negocios no estaria restringido por la
demanda, sino por la capacidad de encontrar proyectos de remodelacion atractivos.

5.3.4. PRECIO

Dado el nivel de informacion, el mercado de casas nuevas resulta de interés como
referencia, por lo que se analizan algunos indicadores. De acuerdo con el Informe
Trimestral Mercado Inmobiliario Gran Santiago 2do Trimestre 2018, desarrollado por
GfK Adimark, la oferta actual de casas nuevas en el Gran Santiago es de 5.646
unidades, lo que equivale a 16,3 meses hasta su agotamiento. De éstas, sobre el 50%
corresponde a las comunas de Colina, Buin y Lampa. Por contraparte, ninguna de las
comunas del sector Nororiente de Santiago concentra una fraccién superior al 2% de
dicha oferta.

Destacan los indicadores de UF/m2 promedio de venta en casas nuevas en el Gran
Santiago. Al segundo trimestre de 2018, el indicador alcanza las 54,8 UF/m2, muy
superior a los valores durante la década anterior (2001 — 2010), que se ubicaron en
torno a las 30 UF/m2. Por su parte, el valor promedio de UF de venta en viviendas
nuevas muestra un crecimiento sostenido en el periodo 2006 — 2018. La intensidad a la
que han crecido ambos indicadores plantea la posibilidad de que se esté generando
una brecha entre los precios de casas nuevas y usadas, soportada no solo por la
escasez de terrenos sino que también por la tendencia a la modernizaciéon de las
propiedades nuevas.

80
==(asas -—=Departamentos Reforma

Tributaria (IVA)
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= M de Ob .
£ i Casas:
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Figura 7: Valor UF/m2 promedio de venta en viviendas nuevas (1994 - 2018)"S.

Como muestra la Tabla 9, al comparar el precio unitario UF/m?2 de la oferta de casas
nuevas con el precio UF/m? de la oferta de casas usadas, se observa una brecha entre
ambos precios en torno a un 11% - 17%. Esto comprueba la hipétesis inicial de que el

6 GfK Adimark. Informe trimestral mercado inmobiliario Gran Santiago 2do. trimestre 2018.
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alza de precios en el valor de las propiedades nuevas supera a las propiedades usadas.
Entre las razones que explican esto esta el hecho de que las propiedades nuevas
tienen un disefo y especificaciones mas actuales, mientras que algunas de las
propiedades usadas se han deteriorado con el paso del tiempo.

Tabla 9: Comparacion de precios UF/m? de casas nuevas y casas usadas en
sector nororiente’”.

Comuna Precio nuevo precio usado relacion
UF/m?2 UF/m?2

Lo Barnechea 89,8 79,7 89%

La Reina 88,5 73,1 83%

Las Condes 99,4 85,2 86%

A lo anterior se suma el hecho de que la oferta de casas usadas tiene una variabilidad
de precios relevante.

Al observar la oferta inmobiliaria en la ciudad se puede reconocer que propiedades que
comparten las mismas caracteristicas basicas, tienen fuertes diferencias de precio, que
estan dadas por sus atributos complementarios. Esto se traduce en una oportunidad de
negocios, ya que muchos de estos atributos complementarios se pueden mejorar con
un proyecto de remodelacion.

Para validar este efecto se tomd una muestra de casas a la venta, bajo el criterio de
que compartieran los siguientes atributos basicos:

Ubicacion

Tipo de propiedad

- Superficie

Bafos y dormitorios

Al igualar todos los atributos basicos de la muestra, o que logramos es aislar el efecto
de los demas atributos (complementarios) sobre el precio de una propiedad. Se estimo
que éste es el valor que puede aportar una remodelacion que no modifique la estructura
de la casa.

Se consideraron un total de 12 grupos muestrales. El tamafo total de la muestra
seleccionada fue de 509 casas a la venta.

Con estos datos se construyeron los histogramas de precio de cada uno de los 12
grupos, con el objetivo de obtener los siguientes indicadores:

7 Valor promedio UF/m? de casas nuevas segun GfK Adimark, Informe trimestral mercado inmobiliario
Gran Santiago 2do. trimestre 2018. Valor promedio UF/m? de casas usadas calculado de acuerdo con
una muestra aleatoria de 2.264 unidades publicadas en Portal Inmobiliario. La comparaciéon no se hace
para las demas comunas del sector nororiente (Nufioa, Providencia y Vitacura) debido a que la cantidad
de unidades nuevas a la venta no es significativa.
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o I’Z—zg — 1 : Es el sobreprecio que tiene una propiedad similar en el percentil 50

sobre una que esta en el percentil 20. Representa el potencial de ingresos de
una remodelacion estandar.

P80

* oo 1 : Es el sobreprecio que tiene una propiedad similar en el percentil 80

sobre una que esta en el percentil 20. Representa el potencial de ingresos de
una remodelacion full.

El resumen de resultados es el siguiente:

Tabla 10: indices de sobreprecio de casas similares.

Comuna P50/P20 P80/P20
Nufioa 39% 68%
Vitacura 29% 54%
Las Condes 21% 57%
La Reina 18% 42%
Providencia 15% 38%
Lo Barnechea 15% 30%

De acuerdo con esto y considerando el método de valor de mercado para la
valorizacién de una vivienda, un proyecto de remodelacién estandar permitiria alcanzar
un alza promedio en el precio de un 23%. Por su parte, un proyecto de remodelacion
full permitiria alcanzar un alza promedio en el precio de un 48%. En el plan de negocios
se buscara explotar esta oportunidad.

El detalle de los grupos muestrales considerados y resultados para cada caso se
muestra en el Anexo F.

5.4.CLIENTES

En esta seccidn se hara un analisis de los segmentos de clientes, de acuerdo con dos
posibles esquemas de negocios:

A. Cliente propietario vendedor
B. Cliente comprador

5.4.1. CLIENTE PROPIETARIO VENDEDOR

En el primer caso la empresa ofrece un servicio a propietarios que quieran vender su
vivienda actual y les ayuda a mejorar su valor. La empresa realiza una inversion para
renovar la casa actual mejorando aquellos aspectos que permiten alcanzar un mayor
valor de venta.

El cliente directo es el propietario duefio de casa. Cabe indicar que en este caso la

empresa debe competir con corredores de propiedades que ofrezcan un servicio de
gestion de venta estandar y con otros inversionistas que quieran comprar la casa.
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Dependiendo del modelo de negocios que se defina, otros corredores de propiedades
también podrian actuar como proveedores de clientes y como distribuidores hacia el
comprador final, una vez que la casa esté arreglada.

Clientes A |

Gestion de venta

con inversion Gestibn de

Proveedor/Distribuidor

Gestion de

Propietarios Corredores -~

A

Competencia A

Compra-
venta
directa

Competencia A
> Inversionistas «

Figura 8: Esquema relaciones cliente propietario.

Los propietarios son duefos de casa, no se dedican al negocio inmobiliario. Tienen muy
poca experiencia en la venta de casas, por lo que habitualmente venden su casa sin
mayores conocimientos del negocio.

De acuerdo con las entrevistas realizadas a corredores de propiedades se obtuvieron
los siguientes datos:

Los propietarios que venden una casa en el sector oriente de Santiago son
principalmente adultos mayores o en la tercera edad, que estan pasando por un
cambio en su etapa de vida. En su mayoria, aquellos cuyos hijos se fueron de la
casa. También quienes se quedan viudos, que habitualmente tienen mayor
urgencia por vender. Para el adulto mayor, vender es un cambio existencial
fuerte. Estan acostumbrados a vivir en su casa, pero se les hace pesado y les
cuesta recibir visitas. Se sienten muy inseguros. Motivaciones para vender son la
seguridad, el tamanio, y las contribuciones. Tiene apego y sentimentalismo por su
casa, no les gusta que la gente la vea como mercancia. Frecuentemente tienen
hijos que opinan sobre la venta. Existen intereses de herencia por lo que puede
ser una situacion familiar intensa.

Segundo, quienes venden debido a que la propiedad en la que viven ya no se
ajusta a sus necesidades funcionales, ya sea por crecimiento de la familia u otras
razones.

Tercero, hijos que venden por sucesion (casos de herencia).

Por ultimo, quienes venden por pafio a inmobiliarias, a buen precio.

En cuanto a su motivacién, al vender una casa el duefio lo que esta buscando
conseguir es precio. Tiene altas expectativas. Considera lo que cuentan los
vecinos, los amigos y lo que hay en los portales de venta. Estd pensando en
cuanto necesita para lo que se quiere comprar, o lo que quiere dejar a la familia.
Le interesa que exista garantia y solvencia de pago del comprador.

Los propietarios normalmente venden tal cual o con arreglos muy basicos.
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Para corroborar esto y profundizar en algunas ideas especificas de potenciales
alianzas, se aplicé una encuesta dirigida a propietarios de casas y departamentos en el
sector nororiente de Santiago, estudiando sus preferencias al momento de vender'8. La
muestra tuvo un tamano de 94 encuestados. De estos, un 48% vive en casa propia y un
47% en departamento propio™®.

Respecto de los servicios que le pueden ofrecer al momento de vender, sefialaron que
lo mas importante para ellos era el precio de venta y el costo del servicio:
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Figura 9: Valoracion de atributos del servicio de venta (escala del 1 al 7).

Para profundizar mas, se tested con los encuestados la siguiente propuesta: Una
empresa evaluaria su propiedad y la ofreceria a los clientes con 3 opciones de
remodelacion, incluyendo por ejemplo ampliaciones, renovaciones, modernizaciones,
eficiencia energética, tecnologia, seguridad y otros. El vendedor les mostraria a los
clientes modelos o planos de las alternativas y ellos elegirian cual de las opciones les
interesa comprar.

La empresa se haria cargo de la remodelacién y de los costos, a cambio de una
ganancia.

Del total de encuestados, un 76% declaré estar interesado o muy interesado. En
particular, de los propietarios de casas un 32% declaré estar muy interesado, un 36%
interesado, un 27% indiferente y un 5% nada de interesado.

Al preguntar a los encuestados por el minimo razonable que deberia ofrecerles la
empresa para que estuvieran interesados, medido como porcentaje de la ganancia

8 La caracterizacion detallada de los encuestados se muestra en el Anexo C. Las preguntas de la
encuesta se muestran en el Anexo D.
'S El 5% restante sefialé otras opciones.
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adicional que se produzca por sobre el precio original, en promedio sefialaron que lo
harian por un 22,8%. En el caso de las casas, un 18% lo haria por no mas de un 10%,
un 34% por no mas de un 20% y un 82% por no mas de un 40%.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Total 7% 3vamEal 34% sE . 12%
Casas 5%5% NS 16% NG 18%
Deptos. 5%5# 51% NS 7%

0% m5% m10% 20% mW40% 1 Sininterés

Figura 10: Ganancia para el propietario.

Respecto de la forma de contratacion, el estudio indica que existe preferencia por que
la empresa se haga cargo de los costos de la remodelacién y participe de la ganancia
(59%), por sobre la opcion de que el duefio se haga cargo de los costos y la empresa
gane una utilidad por obra (26%).

Respecto de la temporalidad, en general existe preferencia por remodelar antes de
vender (58%), por sobre la opcién de remodelar una vez que el cliente elige (29%). Sin
embargo, particularmente en el caso de las casas no existe una preferencia clara entre
estas dos opciones (45% y 39% respectivamente20).

Total m Casas M Deptos.

[o)
80% L — 64%

60%
40% 26%  30% 23%

15% 16% 14%
205 = . .-
0% I .

Empresa paga los costos.  Duefio paga los costos.  Ninguna de las anteriores
Se dividen ganancias  Empresa gana una utilidad
Figura 11: Modelo de contratacion propuesto.

Frecuencia

20 Entre quienes declaran intencion de vender su casa en los proximos 10 afios esta proporcion se
invierte a 41% y 45% respectivamente. Al no existir una diferencia clara, no es posible concluir que exista
una tendencia.
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Los encuestados opinaron sobre los medios de venta disponibles en el mercado. Sélo
el 53% de los encuestados manifiesta preferencia por vender su propiedad mediante un
corredor de propiedades (61% en el caso de las casas), contra un 39% que venderia en
forma particular. Esto llama la atencién, ya que no se condice con los porcentajes de
publicaciones emitidas por cada uno, donde se observa que una muy alta proporcion de
las publicaciones son de algun corredor.

A su vez, la publicacion en internet tiene 7 veces mas preferencias que la publicacion
en diarios o revistas.

Se puede distinguir que el 39% de los encuestados pensaria vender su casa
principalmente cuando los hijos ya se hayan ido de la casa o por edad, mientras que un
45% lo haria simplemente por recambio de propiedad. Un 11% lo haria por motivos de
herencia (menos de un 5% no se siente identificado con alguna de estas situaciones).

Mas especificamente, mientras que en el caso de los departamentos un 41% se
cambiaria buscando una mejor vivienda (ya sea por motivos de espacio, comodidad o
modernidad), en el caso de las casas esto solo representa a un 9% de los encuestados.

En contraparte, un porcentaje importante de quienes se cambian (57%) lo hacen para

buscar algo mas compacto. Llama la atencion que sélo un 6% menciona razones de
seguridad.

Motivacion(es) para vender

80% 68%
& 60% 22 45%
2 41%
S 40% II 24%27% 24%
£ 20% 6% 505 9% l - 9%
0% | . .
Seguridad Tamafo Aspectos Espacio,
excesivo o econdémicos comodidad o
dificultad de renovacion
mantencion

Total mCasas M Deptos.

Figura 12: Motivaciones para vender.

Al ser consultados sobre las debilidades de su propiedad que podrian ser mejorados
con este servicio, quienes estaban interesados mencionaron principalmente cocina y
bafos. Especificamente sefalaron como oportunidades la ampliacion de espacios,
renovacion, redistribucion de espacios, modernizacion y aspectos de seguridad.

En menor medida tuvieron algunas menciones la mantencién, aislacién térmica,
iluminacion, aislacion acustica, instalaciones, pintura y otros.

En contraparte, al ser consultados sobre las fortalezas de su propiedad, los
encuestados mencionaron en forma espontanea la ubicacion, la amplitud y la seguridad
del sector.



5.4.2. CLIENTE COMPRADOR

El segundo caso ya no se enfoca en el cliente propietario sino que en el cliente
comprador. La empresa adquiere la propiedad y prepara uno o mas proyectos de
remodelacién para mejorar el valor de ésta.

La forma mas basica es comprar la propiedad, ejecutar un proyecto de renovacion
atractivo y luego vender la propiedad mejorada a buen precio. Esto es similar al caso
anterior, pero mucho mas simple, ya que no se requiere de la participacion activa del
propietario.

Una alternativa a esto es vender la propiedad incluyendo un set de opciones de
remodelacién, entre las que el cliente podria elegir a su gusto. Eso podria incluir
ampliaciones, renovaciones, modernizaciones, eficiencia energética, tecnologia,
seguridad y otros. Se mostrarian disefios 0 esquemas de las alternativas y el cliente
elegiria cual le interesa, con lo que la propiedad tendria un caracter personalizado
desde el principio.

En este caso el cliente es el comprador. Corredores de propiedades, inversionistas y
otros propietarios que vendan son la competencia. Al igual que en el caso anterior,
otros corredores de propiedades podrian actuar eventualmente como proveedores o
distribuidores, dependiendo del modelo de negocios que se defina.

Competencia B

LClientes B

Compra- Gestion de | Compra-
venta Gestin de compracon | venta
directa compra-venta opciones directa

Propietarios Compradores

compra
Competencia B

Compra-
venta
directa

T Competencia B
> Inversionistas <

Compra-venta directa

Figura 13: Esquema de relaciones cliente comprador.

En la opinion de los corredores de propiedades entrevistados, quienes compran casas
usadas son principalmente parejas jévenes, de 29 a 45 afos, con 1 0 2 nifos.
Usualmente tienen 2 sueldos y ya llevan un tiempo casados. Tienen ahorros para pagar
el pie de la casa. Quieren tener mascota o estan en una etapa de crecimiento de la
familia. Tipicamente tienen 2 vehiculos. Buscan vivir cerca del colegio al que van sus
hijos.
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Otras veces, jévenes que se aburrieron de vivir en departamento y venden o arriendan
para poder comprar. En menor medida, también extranjeros que han llegado al pais con
familia, y por ultimo inversionistas.

Respecto de la forma en que eligen, por un lado son relevantes las emociones. Que el
cliente logre imaginarse viviendo ahi. Por otra parte esta la funcionalidad, segun el plan
de la familia y las necesidades de cada uno. Y por ultimo, las especificaciones de la
vivienda y la plusvalia del sector.

Usualmente los clientes suelen fijarse en el estado de la propiedad, el tamafo del
terreno, los alrededores y la seguridad. Todo esto bajo un presupuesto predeterminado.

Para contrastar esta opinion se hizo una encuesta dirigida a potenciales clientes
compradores.?’ Un dato interesante es que la mayoria de las personas que buscan
casa tienen de 30 a 45 afos, con una familia que en promedio tiene 3,5 integrantes,
comparado con 2,2 integrantes en el caso de quienes buscan departamento.

Se les pidi6é a los encuestados que indicaran los requisitos minimos con los que eligen
una vivienda (ubicacion, numero de dormitorios, numero de bafos, tamafo y otros). En
promedio, los encuestados interesados en casa indicaron que lo basico es que ésta
debia tener a lo menos 3 a 4 dormitorios, 2 a 3 bafios, 150 m? construidos y 250 m?2
terreno. En el contexto de una propiedad que cumpla con estos requisitos minimos, se
hizo una valoracién de diferentes atributos complementarios de la propiedad. Las
figuras siguientes muestran el resumen de los datos obtenidos (en las escalas el valor
mas bajo es el mas valorado y el mas alto el menos valorado).

Entre los espacios principales de la propiedad, los mas valorados son el dormitorio
principal, el bafo principal y la cocina (en ese orden), tanto en el caso de quienes
prefieren casa como de quienes prefieren departamento.

Tabla 11: Valoracién espacios principales (ranking 1 - 7).

ftem Total Provi Vitac Las Nuho La Lo
denci ura Con. a Reina Bar.
a
Cocina 3 3 3 3 3 3 2
Living 4 4 4 4 4 4 4
Comedor 5 6 5 5 5 5 6
Dormitorio principal 1 1 1 1 1 1 1
Dormitorios secundarios 6 5 7 6 6 6 5
Bafio principal 2 2 2 2 2 2 2
Banos secundarios 7 7 6 7 7 7 7

En relacién los espacios secundarios de la propiedad, entre quienes prefieren comprar
una casa lo preferido son el estacionamiento, el jardin, el walking closet, la bodega y la

21 Los parametros de la encuesta y la descripcion del grupo encuestado se muestran en el Anexo A. Las
preguntas de la encuesta se muestran en el Anexo B.
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logia y los menos preferidos son el dormitorio de servicio y la piscina. Por otro lado
entre quienes prefieren comprar un departamento lo preferido son el estacionamiento,
la terraza, el walking closet y la bodega.

En relacion con los atributos de la propiedad lo mas apreciado es la seguridad, la
comodidad y el estado de la propiedad. También se valoran mucho la calidad de las
terminaciones y la funcionalidad.

Tabla 12: Valoracién atributos secundarios de la propiedad (ranking 1 - 10).

Atributo Total Provi Vitac Las Nuho La Lo
denci ura Con. a Reina Bar.
a
Luminosidad 8 7 4 8 7 7 3
Amplitud de los espacios 6 2 2 5 6 5 3
Calidad de terminaciones 5 3 3 4 5 3 2
Modernidad de instalaciones 10 9 9 10 10 10 10
Comodidad 2 6 5 2 2 2 5
Estado 3 3 6 3 4 4 7
Funcionalidad 4 5 7 6 3 5 8
Seguridad 1 1 1 1 1 1 1
Acondicionamiento Térmico 7 8 8 7 8 8 5
Eficiencia energética 9 10 10 9 9 9 9

Respecto de los sistemas de automatizacién y control, lo mas valorado fueron los
aspectos de seguridad, seguidos por el porton automatico, la optimizacién del consumo
energético y el riego automatico, por sobre otras alternativas.

En términos de ubicacién, lo mas valorado fue el acceso expedito para transportarse y
la tranquilidad del sector.

Por su parte, las caracteristicas mas valoradas del servicio de venta son la
transparencia en el trato, las visitas a la propiedad, el costo del servicio, el acceso a
planos y la flexibilidad para personalizar la propiedad.

Particularmente respecto de la transparencia, Inmobiliaria Aconcagua desarrollé un
insight similar, que lo llevé a la conclusion de que el punto de partida de su estrategia
debia estar en entregar informacion clara y detallada a sus clientes, ya que muchos se
sentian asustados y perdidos a la hora de decidir qué vivienda comprar.22

Finalmente, el punto de venta preferido son los portales de internet. El menos preferido
son los avisos econdmicos en diarios y revistas.

2 La Tercera. [en linea] http://www.eclass.cl/articulo/18930/las-seis-caras-del-cliente-inmobiliario
[consulta: 3 febrero 2018].
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Tabla 13: Valoracién atributos del servicio (ranking 1 - 11)

Atributo Total Provi Vitac Las Nuio La Lo

denci ura Con. a Reina Bar.
a

Pagina web, material 0 1M 10 10 9 10 8

audiovisual y publicacion

FIeX|b|I|dgd para 5 7 4 4 5 4 3

personalizar la propiedad

Cantidad de propiedades 11 10 11 11 10 11 10

que ofrece el proveedor

Serv.|C|o de busqueda'de 9 9 7 7 11 9 6

propiedades personalizado

Visitas a la propiedad 2 2 2 2 2 2 2

Acceso a planos 4 4 3 3 6 7 5

Calidad de los profesionales 6 6 6 6 4 3 4

Appyo en la tram_ltamon del 8 7 8 8 8 8 11

crédito hipotecario

Apoyo en la firma de_ . 7 3 9 9 7 5 9

contrato y aspectos juridicos

Transparencia en el trato 1 1 1 1 1

Costo del servicio 3 4 5 3 5

A los encuestados se les pidi6 que imaginaran que al buscar una casa usada para
comprar, les ofrecieran casas opciones de mejoramiento personalizables. El 47%
sefialé estar muy interesado, un 45% interesado, un 7% indiferente y un 1% nada de
interesado. No hubo mayores diferencias entre quienes buscaban comprar una casa y
quienes buscaban comprar un departamento. En ambos casos quienes indicaron estar
interesados 0 muy interesados supero6 el 90%. El detalle por comuna se muestra en la

Figura 14.

B Muy interesado  mInteresado

Frecuencia

Provi. Vitacura

Las Co.
Figura 14: Interés por comprar con opciones de remodelacion.

m Indiferente

Nufoa

Nada de interesado

La Reina

Lo Bar.

Respecto de la disposicidon a pagar, un 39% sefiald estar dispuesto a pagar el valor de
mercado de la casa remodelada, 6% sefaldé que pagaria un valor superior a ello y 50%
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el valor de la casa original mas el costo de las mejoras23. El detalle por comuna se
muestra en la Figura 16.

l l I l90| I l

Provi. Vitacura Las Co. Nufioa La Reina Lo Bar.

Frecuencia

m Un valor superior al de mercado de casas, ya que seria mas personalizada
m E| valor de mercado de una casa de similares caracteristicas
m El valor de la casa original mas el costo de las mejoras

Ninguna de las anteriores

Figura 15: Disposicion a pagar por una compra con opciones de remodelacion

De tomar el servicio, un 11% sefala que estaria dispuesto a esperar mas de 5 meses
para recibir la propiedad, 52% de 3 a 4 meses, 28% de 1 a 2 meses y 9% un tiempo de
3 semanas o incluso menos.

Finalmente, al ser consultados por el proceso de decision de compra, los encuestados
en general indicaron que participa la familia, mientras que la decision suelen tomarla en
pareja (o solo si es soltero).

Teniendo a la vista los resultados de la encuesta, se hicieron algunas entrevistas a
personas que habian comprado una casa recientemente. Esto permitié desarrollar el
siguiente insight, validado posteriormente con ellos mismos: “Al emprender un proyecto
para comprar una casa, veo mi presupuesto y elijo el sector donde quiero vivir. Al ver
mis opciones, me siento confuso y obligado a elegir entre opciones acotadas. Quiero
elegir algo que me satisfaga plenamente. Seria fantastico encontrar justo lo que me
habia imaginado.”

5.5.COMPETENCIA

Como se indic6 anteriormente, la industria se caracteriza por estar altamente
fragmentada. En esta seccion se describira a los principales competidores del mercado.
Estos son, por una parte, propietarios que han puesto su casa a la venta, y por otra,
corredores de propiedades?*. En menor medida, otros inversionistas que compran a
buen precio para revender.

23 El 5% restante no opt6 por ninguna de ellas.

2+ Si el modelo de negocios fuera comprar casas para arreglar y revender, los clientes serian personas
que quieran comprar una casa, Yy los competidores serian otros vendedores de casas (corredores de
propiedades que venden casas como intermediarios y los mismos duefios que han puesto su casa a la
venta).
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La industria se encuentra altamente fragmentada.
5.5.1. PROPIETARIOS

Otros propietarios forman parte de la competencia al momento de vender. La
descripcion de éstos se muestra en la seccion 5.4.1.

5.5.2. CORREDORES DE PROPIEDADES

Con frecuencia los propietarios prefieren vender mediante un intermediario con el
comprador, que esté mas capacitado para ello. Esto lo realiza un corredor de
propiedades, que organiza la transaccidén a cambio de una comision cuando se ejecuta
la transaccién.

La mayoria son empresas nacionales. Tienen pagina web, con vitrina de propiedades.
Tienen una oficina como punto de atencion, habitualmente bien ubicada. A veces tienen
su propio portal de venta en internet.

Las mas destacadas se caracterizan por:

Anos de experiencia en el mercado.

Alto flujo de ventas y arriendos anuales.

Gran cartera de propiedades en administracion.
Profesionales con experiencia en el mercado.
Contar con asesoria inmobiliaria.

Sus agentes son principalmente mujeres, que han dejado de trabajar en otras cosas.
Tienen credibilidad porque han tenido familia y ya conocen los problemas cotidianos de
una casa, por lo que empatizan mejor con los clientes.

Para un corredor de propiedades, los factores criticos de éxito son los siguientes:

e Poder hacerse aliado con el propietario y la familia. Escucharlos bien, ya que
conocen muy bien la propiedad y sus alrededores. Entender lo que quieren y
cuales son sus necesidades particulares. Saber para qué quiere vender el
duefo. Desarrollar confianza con el cliente.

e Conocer al comprador. Entender qué tipo de comprador se esta enfrentando
para poder vender. Es importante conocer lo que éste quiere, ya que la venta es
personal.

Por otra parte, si el modelo de negocios fuera ofrecer un servicio a duefios que venden sus casas, para
arreglar y revender, los clientes serian esos duefios que venden sus casas. Por tanto, en ese caso los
competidores también serian corredores de propiedades que ofrecen servicios como agentes
inmobiliarios. Al vender se repite el modelo indicado en el parrafo anterior.

Por lo tanto, en ambos casos los competidores son tanto corredores de propiedades como otros
propietarios que han puesto su casa a la venta, pero de manera diferente. En cualquier caso, sera
necesario caracterizar a ambos actores y analizar su propuesta de valor.

29



e Conocer la propiedad para sacarle el mayor provecho y mitigar las debilidades. A
veces los defectos aparentes se pueden transformar en una virtud. Tener claro si
la propiedad esta regularizada, incluyendo ampliaciones.

e Ser capaz de determinar el estilo de venta y disefar una estrategia de venta
adecuada para cada propiedad.

e Tener la capacidad de manejar mucha informacion y resolver problemas. En las
respuestas, ser rapido y acertado.

Los principales problemas que enfrenta un corredor de propiedades son:

e Lograr que los vendedores sean realistas con el precio. Los clientes suelen
preguntar a los vecinos y amigos, lo que no es preciso. En algunos casos, los
tasadores particulares no tienen una opinion comercial. El precio sugerido por el
corredor puede ser hasta 20% mas bajo que el esperado. Algunos duefios para
regatear fijan el precio 5% a 10% sobre el valor de tasacion. Si el corredor no
acepta el precio que la persona quiere, se suele perder la confianza. Por esto,
algunos corredores aceptan publicar al precio que el propietario espera para
conseguir el cliente y poner la propiedad a la venta, aun a sabiendas de que
puede tener sobreprecio, y con el tiempo lo van ajustando.

e Lograr que se efectue la transaccion. Cuando hay sobreprecio, el banco puede
no prestarle dinero al comprador (ya que la hipoteca no alcanza a cubrir el
préstamo), por lo que éste tiene que pagar al contado o poner un pie muy alto,
que cubra la diferencia. Lo mismo ocurre si la casa no esta regularizada.

e Sacarle provecho a la propiedad. Cuando la casa necesita arreglos, no siempre
vale la pena arreglar porque puede no ser del gusto del que va a comprar. Por
otro lado, si la propiedad no se ve bien es mas dificil vender. La forma en que se
muestra la casa también es importante.

En el Anexo E se presentan las propuestas de valor algunos de estos corredores.

5.5.3. SUSTITUTOS

Es relevante mencionar que existen otros sustitutos que en términos generales cubren
la necesidad de vivienda de los clientes.

En términos especificos, ninguno de éstos satisface del todo la necesidad de los
clientes que buscan comprar una casa usada, pese a lo cual es necesario
mencionarlos. Estos son:

i Inmobiliarias que venden casas y departamentos nuevos

Entre los atributos que diferencian la oferta de casas usadas respecto de las casas
nuevas que venden las inmobiliarias se pueden mencionar, entre otras: precio,
ubicacién, variedad y disponibilidad. Esto se debe a la escasez de terrenos para
construccion de casas nuevas, en comparacion con la superficie de terreno que ya esta
construido.
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La oferta de viviendas nuevas esta principalmente compuesta por departamentos. En
particular en el sector nororiente solo el 5% de la oferta corresponde a casas y el resto
a departamentos. El detalle se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 14: Mercado de viviendas nuevas?>.

Tipo Oferta Ventas

Unid Unid UF/unid UF/m?2 MUF
Gran Santiago
Casas 5.612 1.299 5.216 53,8 6,8
Departamentos 37.392 6.733 4.335 64,6 29,2
Sector Oriente
Casas 474 113 16.822 87,3 1,9
Departamentos 9.525 2.050 7.812 83,3 16,0

Al comparar el mercado de casas nuevas con el de casas usadas se observa que la
oferta de unidades nuevas representa soélo el 0% - 1% en la mayor parte de las
comunas del sector nororiente, siendo un poco mayor en el caso de Lo Barnechea (7%)
y La Reina (8%).

En contraparte, la oferta de departamentos nuevos representa un 32% del total de
departamentos en oferta, alcanzando hasta un 60% en Nufioa y La Reina.

Por ultimo, de la oferta total de propiedades en el sector sélo el 31% corresponde a
casas, siendo particularmente bajo en Providencia y Nufoa (10%) y mucho mas
elevado en La Reina y Lo Barnechea (sobre 60%).

Tabla 15: Distribucion de la oferta de propiedades en el Sector Oriente.

. . Vitac Las Nufo La Lo
Item Total Provi. ,

ura Con. a Reina Bar.
Ofe_rta de casas nuevas 474 6 _ 33 4 139 292
(unidades)
Oferta de casas usadas 13196 511 2135 4035 796 1614 4.105
(unidades)
Casas nuevas sobre el total 39, 1% 0% 1% 1% 8% 79
casas

Oferta de departamentos
nuevos (unidades)
Oferta de departamentos
usados (unidades)
Departamentos nuevos 32% 26% 12% 19% 60% 61%  30%
sobre el total deptos.

Casas sobre el total 31% 10% 35% 29% 10% 69% 60%

9.525 1.263 486 1.963 4.453 473 887

20.555 3.529 3.525 8.197 2.966 299 2.039

2 GfK Adimark. Informe trimestral mercado inmobiliario Gran Santiago 4to. trimestre 2017.
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Respecto del proceso de venta, las inmobiliarias tienen la ventaja de que pueden
tramitar la tasacion y estudio de titulo con tiempo, que es algo que normalmente no se
hace en el caso de las casas usadas. Adicionalmente, algunas inmobiliarias reciben en
parte de pago otras propiedades del comprador, lo que facilita su proceso de venta.

ii. Propietarios y corredores de propiedades que venden departamentos

Las casas presentan ventajas que no tienen los departamentos, especialmente para
familias con ninos. Suelen tener mayor tamafo y cuentan con un patio al aire libre
(ofreciendo espacio para mascotas de mayor tamafo, multiplicidad de
estacionamientos, espacio de recreacion para los nifios, piscina y otros). Ademas,
tienen mayor independencia y privacidad. Si bien un departamento puede resolver
algunos de los puntos recién mencionados mediante areas comunes, el propietario no
tiene la libertad de disponer de dichas areas y debe compartirlas con los vecinos de la
comunidad.

iii. Propietarios y corredores de propiedades que arriendan casas Yy
departamentos

La opcion de arrendar es mucho menos estable y no permite administrar la propiedad
libremente. Por ejemplo, es dificil hacer remodelaciones y arreglos mayores a una
propiedad arrendada, por lo que es poco personalizada. Ademas, la compra de una
propiedad suele considerarse una inversién (o al menos ahorro), mientras que el
arriendo es un gasto irrecuperable.

iv. Construccion en terreno de una casa nueva
Dada la escasez de terrenos en el sector nororiente, ésta es la opcion menos viable.

5.5.4. POSICIONAMIENTO DE LOS COMPETIDORES

Para comprender mejor a los competidores se desarrollé un mapa de posicionamiento,
basado en la encuesta que se hizo a potenciales compradores de propiedades. Se pidid
a los encuestados que sefalaran aquellos proveedores que evaluaban positivamente
de acuerdo con una lista de atributos.

En términos globales, las inmobiliarias son la opcion mejor evaluada (56% de
aprobacion), diferenciandose de las demas alternativas. En un segundo plano,
construccion de una casa nueva (32%), la compra con un corredor de propiedades
(30%) y la compra directa con el duefio (29%)%.

En la siguiente figura se muestra una comparacion de los competidores en términos de
una lista de atributos satisfactores de necesidad. Los atributos estan ordenados de
mayor a menor valor atractivo, segun los datos de la encuesta.

2 pPorcentajes corresponden al nivel de aceptacion promedio, ponderado segun ranking de importancia.
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Figura 16: Posicionamiento de la competencia en el mercado de compraventa de

propiedades inmobiliarias.

Atributos de mayor valoracion:

1.

Transparencia en el trato: Las inmobiliarias (59%) y propietarios (41%) son los
mejor evaluados, mientras que tanto los corredores (34%) como la construccion
(21%) tienen bajas evaluaciones. El nivel de satisfaccion es medio. Existe
diferenciacion en la transparencia, siendo ademas el aspecto mas relevante
evaluado por los clientes.

Visitas o acceso a la propiedad: Existe poca diferenciacion (excepto en
construccion, donde no es factible cumplir este requisito). Tiene una alta
importancia. El nivel de satisfaccion es relativamente alto. Es esperable que el
servicio cumpla con este atributo. Notese que las ventas en blanco no cumplen
con esto, lo que muestra que algunos clientes estan dispuestos a sacrificar este
beneficio a cambio de asegurar un menor precio.

Costo del servicio: Los corredores son los peor evaluados. En los otros casos, no
existe mayor diferenciacion frente al cliente.

Calidad de los profesionales: Existe diferenciacion en este aspecto. Las
inmobiliarias  distinguen sobremanera (70%). Baja evaluacién para los
propietarios, en cuyos casos el servicio es mas informal (13%).

Flexibilidad para personalizar la propiedad: Existe diferenciacion en este aspecto.
La construccion propia tiene una alta evaluacion (55%). Corredores con una
evaluacion muy baja (12%), mientras los otros dos estan en rango medio — bajo.
En cuanto al acceso a planos, distinguen las inmobiliarias y la construccion
propia. En el caso de venta por parte del duefio o de un corredor este aspecto no
siempre cumple las expectativas.
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Otros atributos de menor valoracion:

7. En términos de apoyo en la firma de contrato distinguen las inmobiliarias,
seguido por los corredores. Existe fuerte diferenciacion con las otras dos
opciones, que tienen una baja calificacion.

8. En cuanto al apoyo en la tramitacion del crédito hipotecario, el comportamiento
es similar al punto anterior.

9. En términos de servicio de busqueda de propiedades y cantidad de propiedades
ofrecidas, las inmobiliarias y los corredores tienen evaluaciones similares,
diferenciandose de las otras dos opciones que tienen una baja calificacion. Cabe
indicar que estos atributos se encuentran entre los menos valorados en la
encuesta, por lo que su importancia es menor.

10.En cuanto a la calidad descriptiva y material de apoyo, distinguen sobremanera
las inmobiliarias con un 75% de aceptacion. Las otras opciones se situan bajo un
26% de aprobacion.

Particularmente al comparar las opciones de compra de propiedades nuevas, que son
las inmobiliarias y la construccion propia, se observa que en promedio la primera tiene
una mejor evaluacion, diferenciandose en términos de transparencia, acceso a la
propiedad, calidad profesional, aspectos juridicos, material de apoyo descriptivo, apoyo
en la tramitacion del crédito, servicio de busqueda y cantidad de propiedades ofrecidas.

En contraparte, la opcion de construir se diferencia en personalizacion de la propiedad.

Por otro lado, al comparar las opciones de compra de propiedades usadas, que son |
compra directa con el propietario o la compra con un corredor, en general se observa
baja diferenciacion entre ambas. La evaluacion global para ambas es muy similar (29%
contra 30%). Sin perjuicio de lo anterior, cabe indicar que de los 6 atributos mas
valorados por los clientes, en 5 de ellos la compra directa con el propietario tiene mejor
evaluacion que la compra con un corredor. Donde se produce alguna distincion para los
propietarios es en la flexibilidad para personalizar la propiedad, en el costo del servicio
y en la transparencia.

En contraparte, la opcién de comprar con un corredor se distingue por la cantidad de
propiedades que ofrecen y servicio de busqueda. En menor medida también por apoyo
juridico y de tramitacion. Estos aspectos no se encuentran entre los mas importantes
para los compradores. De acuerdo con la encuesta, los corredores de propiedades no
se estan diferenciando estratégicamente a la vista del comprador.

5.6.DISTRIBUCION

El medio mas masivo de promocion de ventas son los portales inmobiliarios en internet.
Entre los principales se encuentran los siguientes:

Portal Inmobiliario www.portalinmobiliario.cl

Pabellén de la construccion www.pabellon.cl/inmobiliarias
Oferta Inmobiliaria www.ofertainmobiliaria.cl

El Inmobiliario www.elinmobiliario.cl
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Propiedades EI Mercurio www.propiedades.emol.com
Inmobiliaria.com chile.inmobiliaria.com

Zona Inmobiliaria www.zonainmobiliaria.cl
Toctoc.com www.toctoc.com

Respecto del tiempo necesario para vender una casa, corredores de propiedades
opinan que puede tomar entre 3 a 8 meses?’. Algunos factores que pueden afectar
esto son:

e Que el precio de la casa en relacién con su valor de mercado sea correcto.

¢ Que la ubicacién y la imagen general de la casa sean atractivas. Si la casa esta
en malas condiciones, esta desarreglada, no tiene su documentacion actualizada
o existen problemas para coordinar visitas los plazos pueden extenderse.

e Los ciclos macroeconémicos.

e Cercania a algun colegio especifico (no encima) u otras ventajas claras de la
propiedad.

e (Casas de mayor precio pueden demorar mas tiempo en venderse.

e Que el comprador no esté esperando vender antes una propiedad para poder
comprar, ya que demora alrededor de 3 meses desde la oferta completar la
documentacion bancaria, hacer el estudio de titulo, hacer la inscripcion en el
conservador de bienes raices y obtener la escritura.

5.7.LEGISLACION TRIBUTARIA APLICABLE
e Impuesto al valor agregado (IVA)

El IVA en Chile representa un recargo del 19% sobre un bien o servicio entregado. El
vendedor incorpora el IVA a la transaccion comercial y, por lo tanto, el precio de del
bien o servicio aumenta debido a este impuesto. Con la reforma tributaria, la venta de
bienes raices comenzo a pagar IVA.

e Impuesto a larenta

Se entiende por renta todos los ingresos que constituyan utilidades o beneficios que
genere una cosa o una actividad y todos los beneficios, utilidades e incrementos de
patrimonio que se produzcan, cualquiera sea su naturaleza, origen o denominacion.
Asimismo, toda renta estara afecta a uno o mas de los impuestos establecidos en la
Ley de Impuesto a la Renta, salvo las excepciones establecidas en la misma ley.

En el sistema semiintegrado el impuesto ha aumentado gradualmente hasta alcanzar el
27% en 2018, medido sobre la base imponible. La tasa efectiva maxima de impuestos
finales podra llegar a 44,45%. Los intereses, impuestos pagados, pérdidas de ejercicios
anteriores, la depreciacion y otros gastos se pueden deducir de la base imponible.28

27 Esto coincide con lo estimado previamente en la seccion 5.3.2.
28 En el caso de personas naturales aplican otras consideraciones y excepciones.
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6. SINTESIS ESTRATEGICA
6.1.NOTA PRELIMINAR

Si bien este estudio definié enfocarse en el mercado de venta de casas usadas, siendo
ésta una decision clave, en esta seccion se contrasta con la opcion de invertir en
departamentos. En la investigacion de mercado se han recopilado una serie de datos
que permiten distinguir ambos mercados. A continuacion se muestra un resumen de las
ventajas que presenta cada uno.

Casas usadas

e Menor competencia o sustitucion por parte de las propiedades nuevas (3% de
participaciéon en sector oriente, comparado con un 32% en el caso de los
departamentos).

e Opciones de remodelacion son mas diversas, debido a que las propiedades
estan menos estandarizadas, son autbnomas y estan menos acotadas, al contar
con un terreno propio. En el caso los departamentos, éstos estan sujetos a la
estructura fija de un edificio comun (ascensores, espacios comunes, hall de
entrada, fachada), lo que ademas dificulta la remodelacién de otros aspectos de
la propiedad, como por ejemplo las instalaciones.

e Entre los encuestados que buscan una casa, la flexibilidad para hacer mejoras
personalizadas a la propiedad estuvo entre las opciones preferidas (4/11),
mientras que en el caso de los departamentos no fue asi (9/11). Estos ultimos
buscan una solucién de vivienda mas basica y estandar (muestran menor interés
por espacios secundarios. Solo un 25% de la muestra encuestada responde a
grupos familiares de mas de 2 personas, comparable con un 73% en el
segmento casas. 49% de la muestra con ingresos por hogar bajo $2.500.000,
comparable con un 34% en el segmento casas).

e Rango de precios de venta y disposicion a pago mas alto y variado que los
departamentos (promedio 12.865 UF el segundo semestre de 2017), por lo que
las oportunidades de negocios pueden tener un mayor volumen por proyecto.

Departamentos usados

e Tiene una estructura que es menos heterogénea y es poco probable que tenga
ampliaciones que no estén normalizadas.

e Periodo de venta promedio es mas corto, por lo que requiere menos capital de
trabajo y permite una mayor rotacion de activos.

e Rango de precios de venta mas bajo que las casas, por lo que requiere una
menor inversion y permite diversificar mas.

Visto lo anterior, se ratifica la razonabilidad de enfocarse en el mercado de casas
usadas. En lo sucesivo, este informe se refiere exclusivamente a éste.
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6.2. FODA GENERAL

Basados en el diagndstico, a continuacion la Tabla 16 resume las oportunidades vy
amenazas generales del negocio. Esto no incluye aquellas que son especificas por
segmento, las que se detallaran en la siguiente seccion.

Tabla 16: FODA general.

Oportunidades

Amenazas

11

Valor UF/m2 ha subido mas de un 50%
desde 2012.

- Brecha de un 11% - 17% entre el
precio UF/m2 de las casas nuevas y
usadas.

- Brecha sobre un 57% en el precio de
propiedades similares, que comparten
las mismas caracteristicas basicas.

Bajo nivel de renovacion en el mercado
de casas. La oferta de casas nuevas
representa solo el 3%.

Industria altamente fragmentada. Los
propietarios venden circunstancialmente
y no tienen mayor conocimiento del
negocio inmobiliario, por lo que suelen
apoyarse en un corredor de
propiedades.

Las propiedades inmobiliarias son un
bien heterogéneo, lo que permite
diferenciarse.

El hogar es algo muy personal, por lo
que usualmente es dificil encontrar una
propiedad que satisfaga exactamente lo
que una persona quiere.

.Algunas casas para remodelar tienen

precios de venta rebajados.

2. El proceso de compraventa muchas
veces es suficientemente complejo
como para sumar mas variables, lo
que puede dificultar la obtencién de
acuerdos.

4. El desarrollo de varios anteproyectos
para las opciones de remodelacion
puede ser una inversion importante,
sin asegurar que alguno de ellos vaya
a ejecutarse.

6. Corredores cuentan con mayor
experiencia en el mercado, ademas
de tener mayor presencia. Por el
contrario, los modelos propuestos no
son conocidos ni utilizados en Chile,
lo que puede llevar a los clientes a
desconfiar de la propuesta.

8. Riesgo de que el plazo de venta de la
propiedad se extienda en exceso (el
tiempo esperado son 5 meses en
promedio hasta llegar a acuerdo con
el cliente). La rotacién y la velocidad
de venta son variables clave del
negocio.

10.El proceso de compra de una casa
usada es mas engorroso. En una
propiedad nueva, la tasacion, el
estudio de titulos y otros tramites son
gestionados con tiempo por la
inmobiliaria. Las inmobiliarias a veces
tienen flexibilidad de financiamiento
para sus clientes.

12.El conocimiento insuficiente de una
propiedad, su situacion legal y estado
de los permisos puede llevar un
proyecto a fracasar.
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13.Una remodelacién es mas simple que un
proyecto de construccién inmobiliario, ya
que se evita la busqueda del terreno,
tramitacion de permisos y el desarrollo
estructural, lo que puede reducir el ciclo
de maduracién del producto.

14.Entorno politico econdmico es solido y
confiable a nivel pais. Existe estabilidad
y las tasas son bajas, incentivando la
inversion.

15.El medio preferido para buscar casas
son los portales de internet. Hoy en dia
los medios digitales son de uso
cotidiano, destacando el uso de redes
sociales para compartir informacion y el
uso de motores de busqueda para hacer
marketing dirigido (SEM).

16.Quienes compran casas son
principalmente personas de 30 - 45 afios
con 1 o mas hijos. Segun los datos, en
promedio necesitan al menos 3 - 4
dormitorios, 2 - 3 bafios, 150 m?
construidos y 250 m? terreno.

6.3.FODA POR SEGMENTO

La Tabla 17 y la Tabla 18 resumen las oportunidades y amenazas mas significativas en
el caso del segmento de clientes que buscan comprar una casa y en el caso del
segmento de clientes propietarios que buscan vender su casa, respectivamente.

Tabla 17: FODA especifico cliente que busca comprar una casa.

Oportunidades

Amenazas

1. Al comprar la propiedad, se evitan las 2. La empresa debe financiar

interferencias con el duefio anterior.

3. De acuerdo con las preferencias, generan valor
agregado en el servicio la transparencia, las
visitas a la propiedad, el costo del servicio, el
acceso a planos y la flexibilidad para personalizar
la propiedad.

la compra de la propiedad y
posiblemente los arreglos
antes de vender, lo que
aumenta la inversion y el
riesgo financiero.

. Una vez acordada y hecha

la remodelacién, el cliente
podria desconocer el
acuerdo y no comprar, ya
sea por decision o por
inconvenientes en el
financiamiento.
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Oportunidades Amenazas
5. No existen competidores que satisfagan la 6. Dado lo personalizado de
necesidad de los clientes de personalizar su un  hogar, el tiempo

hogar. En cambio, deben buscar en la diversidad
del mercado y ajustarse a lo que hay disponible.

7. De los demas aspectos valorados, los
competidores se diferencian en la transparencia
(inmobiliarias 59% aprobacion vs. Corredores
34%), calidad profesional (destaca inmobiliaria con
70%) y acceso a planos (no se satisface en el
caso de las propiedades usadas). La propuesta de
valor de los corredores esta orientada al duefio, no
al comprador.

9. Los datos sefalan que un 92% de los propietarios
podria estar interesado en la propuesta de compra
con opciones de remodelacion, de los cuales un
47% estaria muy interesado.

11.45% estaria dispuesto a pagar al menos el valor
de mercado de la propiedad arreglada. 50%
pagaria el precio original mas el costo de los
arreglos.

13.Las alternativas mas valoradas son la ampliacién
del dormitorio principal, renovacion del bafo
principal, ampliacion y renovacion de la cocina.
Asegurar  existencia de estacionamiento,
mejoramiento del jardin, walking closets, bodega y
logia. Eliminacion del dormitorio de servicio.

15.Los atributos generales mas valorados son
seguridad, comodidad y el estado de la propiedad.
También la calidad de las terminaciones y la
funcionalidad.

17.Los sistemas automaticos mas valorados son la
seguridad, el porton automatico, la optimizacion
del consumo energético y el sistema de riego.

18.Para recibir la propiedad 52% esperaria de 3 a 4
meses, mientras que un 28% no mas de 2 meses.

19. Remodelar una casa es un proceso engorroso y
largo, dado que requiere lidiar con maestros que
no siempre terminan el trabajo, el arquitecto,
aprobacién de permisos, etc. Especialmente para
una familia que ya esta viviendo en la casa.
Hacerlo durante el proceso de venta genera valor
agregado.

necesario para acordar el
detalle del proyecto seria
mayor.

8. Si la propiedad no esta bien
ubicada (destacando |Ia
tranquilidad y la rapidez
para transportarse) la
propiedad puede demorar
en venderse.

10. Ofrecer un set de
alternativas acotadas puede
traer conflictos si se busca
personalizar una propiedad.

12. Algunos compradores
podrian querer enfocarse
s6lo en las condiciones de
la venta y cotizar luego la
remodelacion en el
mercado.

14.Algunos clientes
tener dificultades para
imaginarse el  proyecto
terminado, especialmente si
se muestra una casa en
malas condiciones.

16.Algunos clientes esperan
vender una propiedad para
poder comprar. Esto puede
retrasar la velocidad de
venta y financiamiento.

podrian
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Por su parte, las oportunidades y amenazas especificas para el segmento de clientes
propietarios de casas se muestran a continuacion.

Tabla 18: FODA especifico cliente propietario que busca vender su casa.

10.En sus propias casas,

Oportunidades Amenazas

Al plantear el proyecto en conjunto con el 2. Una vez hecha la

propietario se evita tener que comprar la remodelacion, el propietario

propiedad, lo que reduce significativamente la podria desconocer el acuerdo y

inversion y el riesgo financiero. vender por su cuenta, o incluso
decidir permanecer en la
propiedad, obstruyendo Ia
venta (similar al problema del
arrendatario que no abandona
la casa).

A pesar de que lo mas buscado por los 4. Antes de vender el propietario

duefios es un mayor precio de venta, en el suele estar viviendo en la

mercado no existen propuestas de valor que propiedad, lo que seria una

apuntan a explotar el valor potencial que interferencia relevante para el

puede alcanzar la propiedad, restringiéndose proyecto de remodelacién.

a promocionarla tal como esté.

Los propietarios preferirian que la empresa 6. Los arreglos de la propiedad

costee el proyecto y ellos tuvieran una podrian no generar el valor

participacion en la ganancia adicional esperado, una vez hecha la

(promedio 23%). Esto alinea los objetivos, ya inversién, lo que traeria

que ambas partes buscarian maximizar el problemas con el propietario.

excedente del proyecto.

Los datos sefialan que un 68% de los 8. Una vez desarrollado el disefio

propietarios podria estar interesado en la
propuesta de compraventa con remodelacion,
de los cuales un 32% estaria muy interesado.

El propietario conoce la propiedad mejor que
nadie, por lo que un proyecto conjunto
permitiria generar sinergias.

los propietarios
sugieren mejoramiento de cocina y banos,
ampliacion de espacios, renovacion y
redistribucion de espacios, modernizacion y
aspectos de seguridad

11.Ademas del precio de venta, se puede dar

valor agregado con apoyo juridico, la calidad
profesional de los agentes y el costo del
servicio.

de la remodelacion, algunos
propietarios podrian licitar la
renovacion en el mercado y
cerrar el negocio por su cuenta.
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6.3.1. UBICACION

El siguiente resumen muestra las principales variables que distinguen los segmentos de acuerdo con la ubicacion de la
propiedad. Al final se calcula un puntaje, que puede servir como referencia para seleccionar aquellas comunas que presenten
un mayor atractivo.

Tabla 19: Variables relevantes de acuerdo con la comuna donde el cliente quiere comprar.

Comuna donde el cliente quiere comprar

Provi- Las N . Lo Bar-

Variable dencia Vilacura Condes Nunea LaReina nechea K
Grupo socioecondmico mas representativo ® cc @Omc1 @®@AC1 @ c2 O C1 @ ABCT 2
Afio de fundacion de la comuna ®1897 (01991 @191 @184 (31963 (P1.946 1
Oferta de casas usadas (unidades) O 511 (2135 @403 (O 796 ™1614 @4.105 1
Venta de casas usadas (unidades/mes) O125 ™35 @94 O272 (Ps502 P59 p.
Precio promedio de las casas usadas vendidas (miles UF) (D 128 @ 142 (D 125 (O 99 ™14 @ 151 1
Mercado potencial (millones UF) 0106 O141 D550 O181 (™303 @1085 1
Tiempo medio que se mantiene unacasaalaventa(meses) @ 41 (™ 62 @& 44 @ 34 @ 39 O 77 1
Potencial de una remodelacién estandar sobre el precio O15% D29% ®21% @ 39% O 18% O 15% 2
Potencial de una remodelacién full sobre el precio ™38% @54% @D57% @68% ™42% () 30% 2
Personas muy interesadas en compra con opciones (%) ®s50% P4% @52% D48% @ 58% @ 50% 1
Proporcion demografica de casas/ total viviendas O12% ™40% ®31% O25% @ 83% @ 70% 1
Proporcion de oferta de casas nuevas/totalcasasenventa @ 1% @ 0% @ 1% @ 1% O 8% O 7% 2
Proporcion de oferta de casas/total viviendas en venta O10% D3B5% ®29% O 10% @ 69% @ 60% 1
Puntaje total 24 1 51 35 29 34
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e Providencia, Vitacura, Las Condes y Nufioa tienen casi nula presencia del
segmento “casas nuevas” (igual o inferior a 1%), a diferencia de La Reina (8%) y
Lo Barnechea (7%), que presentan riesgo de sustitucion tanto por propiedades
nuevas a la venta como por construccién propia.

e La mayor oferta de casas usadas, medido en unidades, esta presente en Lo
Barnechea (4.105), Las Condes (4.035) y Vitacura (2.135). Entre las tres
representan el 78% del mercado en el sector oriente, seguidos por La Reina
(1.614), Nufioa (796) y Providencia (511). Esto es relevante en términos de
cantidad de oportunidades de inversién, transparencia del mercado y volumen
potencial. En contraparte, la competitividad del sector también aumenta en forma
proporcional a la oferta.

e Las comunas que tienen una mayor antigiiedad son Nufioa (fundada el afio
1.894), Providencia (1.897) y Las Condes (1.901), lo que en promedio
incrementa la necesidad de remodelacidon de las casas. Vitacura es la comuna
mas nueva.

e Respecto de la alternativa especifica de una compraventa sujeta a opciones de
remodelacion, en todos los casos la proporcidn de encuestados que senala estar
“‘interesado” o “muy interesado” supera el 91%, con similar comportamiento en
términos de disposicion a pago. Sobremanera destaca Lo Barnechea.

e Las comunas que tienen mayor poder adquisitivo por hogar son Lo Barnechea,
Vitacura y Las Condes. Estas mismas son las que tienen mayor interés por
construirse una casa propia. Este antecedente es de interés porque esta solucion
tiene semejanzas con el modelo de remodelacion con opciones testeado.

e Las comunas con el menor tiempo promedio de venta de casas?® son Nufioa (3,4
meses), La Reina (3,9), Providencia (4,1) y Las Condes (4,4), contrario a
Vitacura (6,2) y Lo Barnechea (7,7). Esto es relevante ya que afecta la dinamica
de financiamiento y capital de trabajo del negocio.

29 Valor medido como la relacién oferta sobre ventas mensuales.
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7. ESTRATEGIA

7.1.SEGMENTO OBJETIVO
La seleccion de el o los segmentos objetivos busca enfocarse en aquella porcién del
mercado donde esta la posibilidad de generar una ventaja competitiva que permita
diferenciarse de la competencia.

Los segmentos de mercado considerados son los siguientes:

Tabla 20: Segmentos de mercado.

Tipo vivienda  Cliente Comuna
P Provi. Vitacura Las Con. Nufioa LaReina Lo Bar.
Propietario X X X X X ”
Casas usadas
Comprador X X X X X «
Propietario X X X X X x
Deptos. Usados P
Comprador X X X X X x

Respecto del tipo de vivienda, el enfoque se pondra en las casas y no en los
departamentos. Las razones son las ya sefialadas en la seccion 6.1, donde se cuentan
el menor grado de sustitucion, el mayor atractivo del segmento y los atractivos técnicos
de este tipo de propiedad.

Respecto del tipo de cliente, el FODA por segmentos muestra que tanto los propietarios
como los compradores pueden ser clientes muy atractivos si se manejan
adecuadamente las amenazas detectadas. Si bien una estrategia que incorporara a
ambos segmentos podria haber generado una propuesta de valor interesante a la vez
que mitigado el riesgo financiero, esto se descart6 debido a que un modelo que
incluyera a ambos significaba generar acuerdos tripartitos, con variables relevantes
como el nivel de interferencias, plazo de ejecucion, alcance de los cambios, precio y
distribucién del margen. Se concluyé que la adicién de esta complejidad adicional a un
proceso de decision que de por si ya es complejo volvia inviable el modelo de negocios.
Por otra parte, para que la oferta fuera atractiva para el propietario, éste debia tener
una participacion significativa en la reparticion de utilidades, lo que reducia el margen
de manera importante.

Dicho lo anterior y luego de analizar el FODA en detalle se determind enfocar la
propuesta de valor en el segmento de clientes compradores.

Por ultimo, se define acotar el niumero de comunas en las que se enfocara el negocio,
de modo de ser capaces de ofrecer una propuesta mas robusta. Considerando el
analisis FODA, de las seis comunas estudiadas se define abarcar las comunas de Las
Condes vy Vitacura. Las principales razones son: Primero, que se encuentran entre las
comunas con mayor volumen de ventas, a diferencia de Nufioa y Providencia. Se
privilegia a las comunas con mas altos niveles de ingresos, debido que se busca un
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segmento que tenga mayor capacidad para adquirir un producto personalizado.
Ademas, se prefiere enfocarse en comunas donde no haya que competir con
inmobiliarias que vendan casas nuevas, lo que reduce el atractivo tanto de La Reina
como Lo Barnechea.

Un tema que se debera manejar sera que en Vitacura el tiempo promedio de venta es
mayor a otras comunas como Nufioa o La Reina.

Resumiendo todo lo anterior, el segmento objetivo es el siguiente:

Tabla 21: Seleccién del segmento objetivo.

Tipo vivienda  Cliente Comuna
P Provi. Vitacura Las Con. Nufioa La Reina Lo Bar.
Propietario X X X X ” »
Casas usadas
Comprador X Target X X X
Propietario X X X X . x
Deptos. Usados P
Comprador X X X X . x

7.2.POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es la imagen del producto en la mente de las personas, lo que
idealmente lo diferencia de la competencia y satisface una de sus necesidades. La
declaracion de posicionamiento de la empresa es la siguiente:

e Para las familias que buscan una casa propia en Las Condes o Vitacura, ésta es
una solucion inmobiliaria altamente personalizada, porque les da la libertad de
elegir el disefo de su propio hogar al momento de comprar, sin tener que convivir
con una obra cuando ya esta viviendo en la casa.

7.3.ESTRATEGIA DE NEGOCIOS
7.3.1. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Desarrollar un plan de negocios para la creacién de una empresa de inversion en
propiedades inmobiliarias para remodelar en el sector nororiente de Santiago, que
permita alcanzar una rentabilidad del 14% anual en un periodo 3 afios.

Evaluar su factibilidad estratégica, técnica y econémica.

7.3.2. ESTRATEGIA DE NEGOCIOS
La estrategia genérica de negocios que permitira alcanzar los objetivos sera la
diferenciacion, la que esta basada en ofrecer a los clientes una propuesta distintiva, con

un alto valor agregado y que esto genere una disposicion a pago superior al promedio
de la industria.
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De acuerdo con los resultados de la encuesta, la diferenciacion estara en los siguientes
aspectos claves:

Flexibilidad para personalizar la propiedad.
Transparencia en el servicio.
Comodidad de la solucién.

A su vez, las propiedades tendran las siguientes caracteristicas genéricas distintivas de

la marca:

7.3.3. MODELO DE NEGOCIOS

Propiedades renovadas, seguras, amplias y en excelente estado.
Dormitorios amplios, con bafios y cocina completamente remodelados.
Ubicacion tranquila y con buena accesibilidad.
Un excelente jardin, con espacio para estacionamiento.

El modelo de negocios propuesto, delineado segun Canvas, es el siguiente:

Tabla 22: Modelo de negocios (Canvas).

 Constructor.

inversionistas.

8. Socios
clave

Corredor de
propiedades.

Arquitecto.

Bancos

7. Actividades

clave

* Busqueda e

identificacion de

potenciales

proyectos

inmobiliarios.

* Desarrollo,

evaluaciéon y

aprobacion de

proyectos.

* Negociacion.

» Promocion y venta.

* Construccion.

» Tramitacion de

e

2. Propuesta de valor

* Al comprar, el cliente
tendra la libertad para
personalizar el disefio
de la casa donde va a

vivir. Para esto se
llevara a cabo un
proyecto de

remodelacién
personalizado, guiado
por un arquitecto.

* Proceso transparente.
Se entrega al cliente un
presupuesto detallado

desarrollo y gestion
de proyectos.
Personal de
marketing y ventas.
Oficina habilitada
para proyectos, con
sala de ventas.

permisos. de la obra, planos,
6. Recursos clave |esquemas y
. Personal de especificaciones  que

4. Relacion con
los clientes
El cliente
contactara por
teléfono/correo.
* Un vendedor le

explicara la
propuesta de
valor.

* El cliente podra
visitar la casa y
conversar directo
con el arquitecto
o con el jefe de
proyecto.

clientes
Familias que
buscan una
casa propia en
Las Condes o
Vitacura. Tienen
uno o mas hijos,
altos ingresos, y
no encuentran
rapidamente una
casa en venta
que se ajuste a
sus
expectativas.
Les gustaria

permitiran visualizar el
proyecto con claridad.

* La obra se ejecuta en
paralelo a los tramites
de financiamiento de la
casa, optimizando el
plazo.

+ Se entrega la casa
terminada. El cliente no
tiene que convivir con
una obra en

construccion.

3. Canales

Publicacién en
portales
inmobiliarios con
el proyecto base.
» Pagina web.

* Busqueda SEM

y Banners en
internet.
* Mailing.
Contacto con el
vendedor.

personalizar su
casa.
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9. Estructura de costos 5. Fuentes de ingresos
» Compra de la casa para remodelar + Desarrollo|* Venta de la casa remodelada.
y aprobacion del proyecto + Ejecucién de la * P = Precio de mercado de la casa remodelada
remodelacion. (proyecto base) x1,08 + Presupuesto de
» Gastos de proyectos que no terminan en venta. |cambios personalizados.
» Gastos administrativos, promocion y ventas, * Cliente debera entregar una garantia y tener
staff y arriendo de oficina. crédito preaprobado para iniciar las obras. Al
» Gastos financieros e impuestos. hacer la escritura se paga al contado,
usualmente con un crédito hipotecario.

7.4.PLAN DE MARKETING
Los objetivos del plan de marketing son los siguientes:

e Definir una propuesta de valor para el cliente y una estrategia que permita
posicionarse en la mente del segmento objetivo.

e Disefiar un marketing mix acorde a las necesidades del cliente.

e Minimizar los plazos de venta, para agilizar la rotacion de capital.

7.4.1. PRODUCTO Y PROPUESTA DE VALOR

En el caso de los clientes compradores, la necesidad que se busca satisfacer es una
casa donde puedan vivir con comodidad, y que se ajuste plenamente a los
requerimientos de ubicacion, tamano, disefio y funcionalidad particulares de los
miembros de la familia.

El analisis de la competencia mostré brechas relevantes de posicionamiento en
términos de transparencia, flexibilidad para personalizar la propiedad, acceso a planos y
calidad de los profesionales, al comparar la oferta de casas usadas con la oferta de las
inmobiliarias, que de acuerdo con la encuesta es el maximo referente del mercado
inmobiliario. La encuesta identifica a estos tres primeros aspectos entre los mas
valorados por los clientes y al cuarto como deseable.

Dado que en el segmento objetivo la oferta de las inmobiliarias es inferior al 1%, existe
una necesidad real que no esta siendo cubierta adecuadamente por la oferta de
propiedades usadas.

La propuesta de valor es la siguiente:
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Tabla 23: Propuesta de valor a clientes compradores.

1. Target

Familias que buscan
una casa propia en Las
Condes o \Vitacura.
Tienen uno o mas hijos,
altos ingresos, y no
encuentran rapidamente
una casa en venta que
se ajuste a sus
expectativas. Les
gustaria personalizar su
casa.

2. Insight

Al emprender un proyecto para comprar una
casa, veo mi presupuesto y elijo el sector
donde quiero vivir. Al ver mis opciones, me
siento confuso y obligado a elegir entre
opciones acotadas. Quiero elegir algo que me
satisfaga plenamente. Seria  fantastico
encontrar justo lo que me habia imaginado.

3. Entorno competitivo
Casas usadas a la venta: Dada
la diversidad disponible, el
cliente terminara encontrando
algo que le guste. Los
corredores tienen experiencia y
pueden hacer buenas
recomendaciones.

Sustitutos: Inmobiliarias venden
casas nuevas en otros sectores.
También se puede comprar una
casa y arreglarla mas tarde.

4. Beneficios

Te permite personalizar
tu casa al momento de
comprar, para que
puedas disfrutar de ella
con comodidad y
tranquilidad.

5. Atributos/razones para creer
Porque:

- A eleccién del cliente se efectuara un
proyecto de personalizacion de la casa,
guiado por un arquitecto.

- La empresa se hace cargo de todo,
incluyendo el disefio del proyecto, la
tramitacion de permisos, las compras, el
manejo de contratistas, el control de obra, la
recepcion municipal y los tramites para la
escritura de la casa.

- Para acelerar la entrega, la obra se ejecuta
en paralelo con los tramites de financiamiento
de la casa.

- Entrega de planos, esquemas vy
especificaciones que permitiran visualizar el
proyecto con claridad.

- Opciones de mejoramiento pueden incluir
seguridad, mayor comodidad, cambios de
disefio, renovacion de instalaciones,
ampliaciones y terminaciones de calidad.

- Se entrega la casa terminada. El cliente no
tiene que convivir con wuna obra en
construccion.

6. Discriminador

Te da la libertad para
personalizar el disefio de la casa
donde vas a vivir, en los mejores
sectores de Santiago.

jLa casa se adecua a ti, no tu a
la casal

En términos generales, la estrategia interna para satisfacer esta propuesta es la

siguiente:

e La empresa elige una propiedad para invertir, prepara un proyecto base de
remodelacion y compra la casa.

e Apenas adquirido el inmueble se inicia la obra de remodelacién segun el
proyecto base. En paralelo, ésta se pone a la venta.

e Una vez que el cliente se interesa por el proyecto (estando o no terminada la
obra base) se acuerdan con él los detalles y especificaciones del proyecto
personalizado. La obra se completa de acuerdo con los cambios estipulados.
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El proyecto base se caracteriza por adecuarse a las preferencias generales
identificadas en el estudio de mercado, siguiendo las pautas definidas en la estrategia
de negocios. Dado que esto forma parte de la estrategia de venta, debe hacerse para
cualquier tipo de habitante, y no de acuerdo con preferencias personales o ajustandose
a un unico formato familiar. La propuesta debe ser neutra y crear una sensacion de
amplitud en cada uno de los espacios.

Dado el gran volumen del mercado de compraventa de casas usadas, la empresa no
busca alcanzar una participacion significativa sobre éste. El volumen de ventas estara
restringido esencialmente por la capacidad financiera de la empresa, por lo cual sera
clave vender tan rapido como sea posible.

Se fijara como objetivo operacional la venta de una casa cada 2 meses en promedio, lo
gue equivale a una venta de 6 propiedades al afio, en periodo de régimen.

7.4.2. PRECIO

El precio de venta de la propiedad para el comprador se fija de la siguiente forma: La
propiedad se publica para la venta con un precio base. Este corresponde al precio de
mercado de la casa remodelada segun el proyecto base, mas un 8% adicional
justificado por la diferenciacion de la propuesta de valor.

Para que el proyecto sea atractivo, se debe cumplir que:

Precio de mercado de la casa remodelada (base) > Precio propiedad original + Costo
remodelacion

Cuando se acuerda con el cliente el alcance, diseno y especificaciones del proyecto de
personalizacion de la casa, se prepara un presupuesto que contempla todos los
cambios respecto del proyecto base. El objetivo de la estrategia de precios es vender
rapidamente y a buen precio el inmueble en su totalidad, no sacar el maximo provecho
de los cambios finales que pida el cliente. Es por eso que dicho presupuesto se
calculara cercano al costo, con precios competitivos de mercado y se presenta al cliente
en detalle. Finalmente:

Precio de venta = Precio de mercado de la casa remodelada (base) X 1,08 + Presupuesto
de cambios personalizados

El precio de publicacién, en UF, se redondeara a la centena superior (terminado en
“00”), para transmitir calidad y transparencia. Dicho precio no incluye el presupuesto de
cambios personalizados, el que se ajustara en conjunto con el cliente. Esto se explicara
claramente en la publicacion.

En cada proyecto se definira un rango de negociacion del precio, en funcion de margen

que se esté obteniendo, la demanda que haya tenido la propiedad y el tiempo que lleve
en venta. Dicho rango se aplicara para responder a eventuales ofertas de los clientes.

48



En funcién de la cantidad de clientes interesados que se reciban, se reevaluara mes a
mes el factor de precio de 8% adicional aplicado. De ser necesario hacer ajustes,
inicialmente se preferiran modificaciones menores, para medir la sensibilidad de la
demanda al precio. Un momento critico sera cuando el proyecto base se encuentre a
punto de terminar.

En el caso de que un proyecto duplicare el plazo originalmente considerado para su
venta, se evaluara la aplicacion de una estrategia de salida que liquide la casa a un
precio cercano al costo, evitando la inmovilizacién de capital.

7.4.3. PUNTO DE VENTA

En casas de alto valor, es importante el rol comercial de venta. De alguien que asista al
cliente en el proceso de decision y que le muestre las bondades de las propiedades.
Por ello la empresa contratara a un profesional, que se dedicara a la gestion comercial
y de ventas.

Una vez que el cliente haga contacto via correo electronico o teléfono (incluidos en la
publicidad), se respondera en forma inmediata, se aclararan dudas y si el cliente
muestra interés, programar una visita a la propiedad junto con el vendedor. Este le
explicara en detalle al cliente en qué consiste la propuesta de valor.

Se instalaran letreros llamativos en el exterior de la casa, para que ésta sea claramente
identificable.

En esa instancia, la obra del proyecto base podra o no estar todavia en ejecucion,
dependiendo de las fechas. Por ello, junto con la visita, al cliente se le presentaran los
planos y renders del proyecto, para que pueda imaginar mejor la casa una vez
terminada.

Si el cliente tiene intencién de seguir adelante con el proyecto, se da inicio al desarrollo
del proyecto de personalizacién de la propiedad, donde el cliente hara los cambios que
estime convenientes.

Para hacer las definiciones de detalle del proyecto se haran nuevas visitas a la
propiedad, donde el cliente sefialara los aspectos que quiera incorporar en el proyecto.
Una vez que el cliente detalle su requerimiento, el arquitecto desarrollara el proyecto
personalizado.

Los recursos con que contara la empresa para fines de venta son los siguientes:
e 1 asistente comercial y de ventas (dedicado).
e 1 jefe de proyecto.

e 1 arquitecto

La empresa tendra una oficina de trabajo, que contara con una sala para atencion a
publico.
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Si en cualquiera de las etapas del proceso un cliente desistiera de su interés o intencién
por comprar, se le pedira una breve retroalimentacion respecto de lo que lo llevé a ello,
buscando el mejoramiento continuo de la propuesta para futuros clientes.

7.4.4. PROMOCION

La promocion de la empresa tendra como principal objetivo captar al cliente a través del
concepto de personalizacion de la solucion inmobiliaria. Se reforzara el posicionamiento
de la marca: “Para las familias que buscan una casa propia en Las Condes o Vitacura,
es una solucion inmobiliaria altamente personalizada, porque les da la libertad de elegir
el disefio de su propio hogar al momento de comprar, sin tener que convivir con una
obra cuando ya esta viviendo en la casa”.

Para aumentar el conocimiento de la empresa y posicionar los proyectos de la empresa,
se hara publicidad a través de los siguientes medios:

e Portales inmobiliarios en internet: Se usara la publicacién destacada en
www.portalinmobiliario.com, ya que es el principal sitio web de busqueda de
propiedades usadas. Las propiedades también se publicaran en
www.ofertainmobiliaria.cl, www.propiedades.emol.com y www.toctoc.com. Se
destinara un presupuesto de 2 UF al mes por propiedad.

e Pagina web: La empresa contara con una pagina web donde se destacara
fundamentalmente la propuesta de valor. También se presentara la empresa y
los proyectos que ésta tenga a la venta en ese momento, asi como los proyectos
exitosos ya terminados, incluyendo opiniones de los clientes y opciones de
contacto por teléfono y correo electrénico.

e Google Adwords: Uso de banners y busqueda SEM. Pago por clic, redirigiendo
a la pagina web de la empresa. Focalizado en aquellas personas que hayan
buscado propiedades o ingresado a portales de busqueda de propiedades a
través de Google. Se destinara un presupuesto de € 300 al mes.

e Facebook Ads: Uso de banners, similar a Google Ads. Se destinara un
presupuesto de € 120 al mes.

e El Mercurio: Se publicara todos los domingos en el diario, en los avisos
clasificados (opcion premium). Se destinara un presupuesto de 7,8 UF al mes.

e Correo: Se enviaran 250.000 e-mails al mes, promoviendo los proyectos de la
empresa.

Si bien se privilegian los medios digitales, se sigue utilizando EI Mercurio para aumentar
la proporcién del publico objetivo a la que se esta llegando.

Las casas se publicitaran ademas a través de varios corredores de propiedades. No se
les pedira a los corredores que necesariamente publiquen las propiedades (seria
redundante), pero si que recomienden las propiedades de la empresa cuando les llegue
un cliente, destacando la diferenciacién de la propuesta. Asi mismo, las visitas se haran
con personal propio. Esto genera un beneficio tanto en ahorro en costos como en
tiempo de dedicacion para los corredores, pese a lo cual recibiran la comision si captan
el cliente para la venta, lo que busca ser un incentivo para ellos. Ademas, los
corredores que generen ventas se seguiran usando para los siguientes proyectos.
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En las publicaciones que se hagan tanto en la pagina web de la empresa como en los
portales inmobiliarios, se incorporaran las siguientes técnicas que apuntan a mejorar la
efectividad del anuncio y aumentar la velocidad de venta:

Adjuntar planos del proyecto base para que el comprador pueda conocer el
tamario y distribucion real de la casa.

Incorporar fotos de calidad y con buena iluminacién que permitan visualizar lo
mejor de la casa. Se resaltaran las areas recién remodeladas a medida que
avance el proyecto base.

Describir detalladamente la propiedad, incorporando datos técnicos y elementos
atractivos del entorno.

Toda la informacién sera transparente y veraz. No se entregara informacion
ambigua ni falsa que lleve al cliente a sentirse engafiado o decepcionado cuando
visite la propiedad.

Ademas de la personalizacidon de la solucion, la promocién del producto, desde que se
capta el cliente hasta que se logra la venta, debe ser capaz de transmitir los siguientes
atributos del producto que diferencian la marca:

Transparencia: El presupuesto del proyecto de personalizacidon se presenta en
detalle por partida y en linea con los precios de mercado.

Calidad profesional: Un arquitecto, junto al jefe de proyecto, se haran cargo
personalmente de plasmar las necesidades del cliente en un proyecto
personalizado.

Acceso a planos: El cliente tendra acceso a planos y renders tanto del proyecto
base como del proyecto personalizado.

Comodidad de la solucion: El proyecto se desarrolla en paralelo con la compra,
por lo que el cliente y su familia no tendran que convivir con una obra cuando ya
estén viviendo en la casa. La empresa se hace cargo de todo, incluyendo el
diseno del proyecto, la tramitacion de permisos, las compras, el manejo de
contratistas, el control de obra, la recepcidbn municipal y los tramites para la
escritura de la casa.

El costo de la remodelacion podra quedar incluido en el monto del crédito
hipotecario, ya que la casa se entrega terminada.

El mensaje publicitario utilizara el modelo AIDA para captar clientes:

Atencion Interés Deseo

Figura 17: Modelo AIDA.
Atencion: Se incorporaran elementos disruptivos en la publicacion, para

despertar la curiosidad del cliente sobre la diferenciacién de esta propuesta
respecto de las demas.
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e |Interés: La publicacion en portales inmobiliarios se utilizara para resaltar los
atributos propios de la propiedad y ensefiara en pocas palabras la propuesta de
valor y los atributos diferenciadores del servicio. La pagina web mostrara mas
detalles, segun descrito en la seccién anterior. A su vez, generara enlaces a
multiplicidad de ideas de disefio inmobiliario que despierten el interés del cliente
por este concepto. La inclusién de casos exitosos servira ademas indirectamente
para resaltar la calidad y confiabilidad del servicio.

e Deseo: Se utilizara el contacto con el vendedor y la comunicacion directa con el
jefe de proyecto o con el arquitecto durante la visita a la propiedad para exponer
al cliente al deseo de construir algo que sera suyo y unico, donde tenga la
libertad de elegir como personalizar su casa. Para ello se reforzara la visita con
una serie de propuestas rapidas, donde el cliente notara la diferencia entre
comprar una propiedad estandar y una personalizada (similar a la sensacién de
construirse una casa nueva).

e Accidn: Para incentivar el acuerdo, el vendedor estara facultado para ofrecer un
descuento al momento de negociar (ver seccion 7.4.2). Ademas, si la captacion
del cliente se hizo sin corredor, se le sefalara explicitamente que la venta se
hace sin comision, lo que representa un 2% de ahorro adicional para el cliente.

7.5.PLAN DE OPERACIONES

El objetivo del plan de operaciones es definir el funcionamiento de los procesos
necesarios para cumplir la propuesta de valor de la empresa.

7.5.1. DISENO DE PROCESOS

El negocio se estructura en dos grandes procesos que son la gestion inmobiliaria y la
construccion.

El modelo considera internalizar la gestion inmobiliaria, mientras que la construccién se
externaliza, asi como también la arquitectura y disefio de los proyectos. El criterio
considerado se basdé en mantener como propias las capacidades enfocadas en el
control del negocio y externalizar la ejecucion, debido a que la carga de trabajo tiene
una alta variabilidad en funcién de la etapa en la que se encuentren los proyectos.

En la Figura 18 se muestran los principales procesos. Se diferencian los que la empresa
internaliza de aquellos que son externos.
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Figura 18: Mapa de procesos.

7.5.2. CADENA DE VALOR

En la cadena de valor del negocio, la empresa es el proveedor directo del cliente final,
que es quien compra la casa. A su vez, la empresa tiene principalmente los siguientes
proveedores:

Arquitectura 'y Contratista
disefio construccion

\—  N—

Corredor de Asesores legales
propiedades y financieros

Figura 19: Principales proveedores.
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Se buscara generar relaciones de largo plazo con aquellos proveedores que entreguen
resultados satisfactorios durante los primeros proyectos.

7.5.3. PROYECTOS
El esfuerzo operacional de la empresa se enfoca principalmente en el desarrollo de

proyectos de inversion inmobiliaria, desde su concepcion hasta su entrega al cliente.
El ciclo de vida de un proyecto se compone basicamente de las siguientes etapas:

¢ Busqueda y seleccion de una propiedad. \
e Solicitud del certificado de informes previos.
¢ Revision de la casa y su potencial.
¢ Negociacién de precio y oferta.
e Promesa de compraventa.
=IE it tote | ® Desarrollo proyecto para ingreso municipal.
= RaEle |  Estudio de titulo y aprobacion financiamiento.
¢ Aprobacion municipal al proyecto de remodelacion.
¢ Envio de bases de propuesta licitacién, recepcién de presupuestos

y adjudicacion obras.
¢ Hito de compra de la propiedad. /

¢ Publicacién de la propiedad para la venta.

e Construccion, primera etapa (proyecto base).

e Personalizacion del proyecto con el cliente.

e Promesa compraventa.

¢ Construccion, segunda etapa (proyecto personalizado).

Ejecuciony | - e
venta ¢ Ingreso del proyecto as built y recepcion municipal.
¢ Venta (aprobacién de financiamiento y otros).
e Entrega de la propiedad. /

Figura 20: Ciclo de un proyecto tipo.

Primeramente hay una etapa de planificacion preliminar, que se enfoca en encontrar y
seleccionar una casa que cumpla el perfil para invertir. La busqueda se hace en forma
propia y también encargando a varios corredores de propiedades. La evaluacion de la
propiedad considera la solicitud del certificado de informes previos y la revision de la
casa y su potencial. Si la evaluacion es positiva, se realiza la negociacion de la
promesa de compra venta, la cual queda sujeta a tres condiciones a ser satisfechas
previo a la compra:

- El estudio de titulo.
- La aprobacion del financiamiento.
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- La aprobacién municipal del proyecto de remodelacién.

Al haber promesa de compraventa el primer paso es el desarrollo del proyecto, lo cual
tiene una duracién de 2 a 3 semanas. Luego, de las tres condiciones impuestas, la ruta
critica se encuentra en la aprobacion municipal del proyecto, que puede tardar de 3 a 4
meses. Una vez que ésta se encuentra avanzada (hito de expediente de pagos) se
logra la confianza en que el proyecto sera aprobado, pese a que aun puede haber
cambios o exigencias que cumplir. En este punto se envian a la o las constructoras las
bases de la propuesta de licitacion, de modo de adjudicar las obras en paralelo con la
aprobacion municipal y reducir los plazos del proyecto20.

Esta primera etapa termina con el hito de compra de la casa. En suma, ésta puede
tardar en torno a 8 a 9 meses.

Programa de un proyecto D(”nf::‘::’)“ 1234567 8/91011121314151617181920
Busqueda y seleccidn de una propiedad 2 |
Solicitud certificado informes previos 0,5 |
Revision de la casa y su potencial 0,5 ]
Negociacion precio y oferta 1 =
Promesa compraventa 0,25 v
Desarrollo proyecto para ingreso municipal 0,75 [ |
Estudio de titulo y aprobacion financiamiento 3 ]
Aprobacion municipal al proyecto de remodelacion 3,5 I -

Envio de bases de propuesta licitacion, recepcion de

Wi 1,25 i
presupuestos y adjudicacion obras
Hito de compra de la propiedad 0,25 >
Subtotal etapa planificacion preliminar 8,5 [——
Publicaciény venta 5,5 E-
Construccion lera etapa 4
Personalizacidn del proyecto 1 =
Promesa compraventa 0,5 v
Construccion 2da etapa 1,5 | ]
Ingreso del proyecto As Built y recepcion municipal al [ |
Venta (aprobacién de financiamientoy otros) 3
Entrega de la propiedad 0,25 %

Subtotal etapa ejecucion proyecto 11,5
Total 20 |

Figura 21: Programa de un proyecto tipo.

La segunda etapa es la de ejecucion del proyecto y venta. Inicia con el hito de compra
de la propiedad, el cual es muy importante ya que es el momento en que se realiza la
mayor parte de la inversidon del proyecto. Por ello, inmediatamente con la compra de la
propiedad se ponen en marcha dos actividades paralelas:

- Publicacion de la casa para la venta (para mas detalles, ver seccion 7.4).
- Construccién del proyecto base.

La obra puede demorar de 3 a 4 meses en construirse, por o que es necesario avanzar
tanto como sea posible mientras la casa esta en venta. Una vez que se llega a acuerdo

30 Para que esto se cumpla, es clave tener conversaciones previas con 2 a 3 constructoras al empezar a
plantear el proyecto, de modo de asegurar que al menos una esté disponible.

95



con un cliente (promesa de compraventa), se replantea y complementa el proyecto
base, transformandolo en un proyecto personalizado para el cliente.

De este modo, el cliente tendra la posibilidad de elegir y personalizar su casa, sin tener
que pasar por el engorroso proceso de tener una obra en la casa cuando ya esta
viviendo ahi.

Mientras se completa la construccién del proyecto de remodelacion personalizado y se
ingresa el proyecto As Built3" para la recepcion municipal, el cliente estara realizando
los tramites de aprobacion del financiamiento para la casa, lo cual reduce
sustancialmente la percepcidn del tiempo de entrega al cliente.

Es clave que el proyecto se complete con la misma empresa que lo inicid, ya que de lo
contrario se diluyen las responsabilidades.

El proyecto finaliza con la entrega y escrituracion de la casa. Con todo, esta segunda
etapa tiene una duracion total de aproximadamente 11 a 12 meses, con lo que el
proyecto completo, desde su concepcion hasta la entrega final, tiene una duracion total
de alrededor de 20 meses.
El programa detallado se muestra en la Figura 21.

7.5.4. PROGRAMA DE INVERSIONES

Para mantener cierta fluidez en la dinamica de proyectos se define como objetivo la
generacion de un proyecto cada dos meses.

Con este ritmo se alcanza un limite de 6 inversiones en paralelo en régimen, y hasta 9
proyectos en paralelo (incluyendo aquellos en etapa de planificacién).

El detalle del programa de inversiones se muestra en la Tabla 24.

Tabla 24: Programa de Inversiones.

Mes | 1]2]s|«]s|o]7]slofiolilizl1]2]s |45 s]7]s]ofol1iz]1]2]a] 4|5 o] 7]a]o [olif:z

Inicio I B 0B B B B B B B 3

Inversion I B B B B B B B B v
Cierre A N B B B B B B B
WIP 11223344556677889999887766554433221 1

Noétese que en esta evaluacidon, que considera un horizonte de 3 afos, se han
considerado solo aquellas inversiones que alcanzan a generar un retorno dentro de ese

31 Si la soluciéon no cambia la superficie construida (+ 5%) no se requiere, y se ingresa junto con la
recepcion final municipal.
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periodo. En la seccion 8.3 se hace una sensibilizacion de resultados, considerando
programas de inversiones de hasta 5 afios.

La carga mensual de trabajo asociada a este programa de inversiones, considerando el
ciclo de cada proyecto, se muestra en el Anexo G.

7.6.PLAN DE RECURSOS HUMANOS

El objetivo fundamental del plan de recursos humanos sera asegurar que la empresa
cuente con las personas necesarias para presentar, desarrollar y ejecutar los proyectos
inmobiliarios, en concordancia con el plan de inversiones de la empresa.

La empresa en esta primera etapa contara con un total de 4 empleados, enfocados en
el desarrollo de proyectos inmobiliarios. Se iran incorporando a la empresa a medida
que se vayan desarrollando las etapas preliminares de los primeros proyectos. Estos
son:

e 1 gerente de proyectos
e 1 asistente comercial
e 2 jefes de proyectos

El personal propio estara a cargo de gestionar los proyectos inmobiliarios en los que
invierta la empresa. Tanto el gerente de proyectos como los jefes de proyectos seran
responsables directos de los proyectos que se les asignen a cada uno de ellos.
Deberan licitar y administrar los contratos con el arquitecto y constructor adjudicados a
cada proyecto.

En esta etapa, el plan de recursos humanos no considera la contratacion de personal
propio para el disefio y construccion de los proyectos, debido a que los proyectos en su
ciclo de vida presentan una importante variabilidad de la carga de trabajo por fase, a lo
que se suma la incertidumbre en los plazos de aprobacion y ventas de cada uno. Es por
ello que estos servicios seran subcontratados, privilegiando la formacion de alianzas
estratégicas.

7.6.1. ORGANIGRAMA

En la Figura 22 se muestra el organigrama de la empresa y los principales subcontratos
a ser administrados por el personal clave de la empresa. (en celeste).
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1
Jefe de
Proyectos

Figura 22: Organigrama.

7.6.2. DESCRIPCION DE CARGOS

Tabla 25: Descripcion de cargo gerente de proyectos.

Carg

Gerente de Proyectos

Nivel de Estudios

Profesional Universitario, de profesién Ing. Civil Industrial o Comercial

Experiencia Laboral

> 5 afos liderando proyectos inmobiliarios. Experiencia en el manejo
de contratos.

Competencias y
Habilidades

Perfil de Cargo

Conocimientos de planificacion estratégica de nuevos negocios.

Capacidad para licitar y administrar contratos.

Habilidades de negociacion y toma de decisiones.

Capacidad para formar equipos.

Orientado al negocio.

Conocimientos financieros para evaluar proyectos.

Conocimientos del negocio inmobiliario.

Remuneraciones

$2.000.000 al mes + bonos de desempefio

Modalidad de Contrato

Indefinido

Disponibilidad

Tiempo Completo

Funciones

Responsable de administrar, liderar, coordinar, controlar y gestionar las funciones estratégicas de la

empresa.

Responsable de conseguir y negociar el financiamiento para los proyectos de la empresa.

Gestionar y administrar los proyectos de inversion de la empresa, en cada una de sus etapas.

Autorizar y gestionar los contratos de la empresa con clientes y proveedores.
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Preparacion, evaluacion y aprobacion de presupuestos e inversiones.

Dirigir las actividades generales de la empresa.

Tabla 26:

Descripcion de cargo jede de proyectos.

Carg

Jefe de Proyectos

Nivel de Estudios

Profesional Universitario, de profesion Ing. Civil en Construccion

Experiencia Laboral

> 5 afos liderando proyectos de construccion. Experiencia en el
manejo de contratos.

Perfil de Cargo

Competencias y
Habilidades

Proactivo, auténomo, responsable.

Capacidad para licitar y administrar contratos.

Habilidades de negociacién y toma de decisiones.

Capacidad para evaluar proyectos.

Orientacion a resultados.

Trabajo en equipo.

Conocimientos del negocio inmobiliario.

Remuneraciones

$1.500.000 al mes + bonos de desempefio

Modalidad de Contrato

Indefinido

Disponibilidad

Tiempo Completo

Funciones

Estara a cargo de administrar, liderar, coordinar, controlar y gestionar proyectos inmobiliarios de la
empresa, en cada una de sus etapas.

Gestionar, administrar y supervisar los contratos de los proyectos, en particular aquellos con el arquitecto

y con el constructor.

Gestionar la relacién con los clientes.

Preparacion y evaluacion de presupuestos e inversiones.

Preparar bases de licitacion.

Gestionar la aprobacién de permisos municipales para los proyectos.

Tabla 27: Descripcion de cargo asistente comercial.

Carg

Nivel de Estudios

Asistente Comercial
Profesional Universitario, de preferencia arquitecto o disefiador

Experiencia Laboral

Experiencia en ventas.

Proactivo, creativo, responsable.

= Orientado al cliente.
1 .
b Competencias y Uso de Office y redes.
= Habilidades
3 Optimista, determinado, honesto, puntual
£ Excelente capacidad de comunicacion, empatico, capacidad de escucha,
&, asertivo, influyente.
Remuneraciones $500.000 al mes + bonos de desemperio
Modalidad de
Contrato Indefinido
Disponibilidad Horario flexible

Funciones

Responsable de buscar las maneras mas efectivas de promocionar los proyectos de la empresa, asi
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como desarrollar y actualizar las campanas.

Responsable de ventas y asesoramiento al cliente, para que éste adquiera el producto ofrecido. Realizar
visitas a las propiedades.

Apoyar al equipo en la gestion los proyectos inmobiliarios de la empresa, en cada una de sus etapas.

Realizacién de tramites y otros requerimientos.

7.6.3. CONTRATACION Y FORMACION.

La estrategia considera contratar personal con perfiles creativos y alta motivacion para
desarrollar proyectos. El equipo que lidera la empresa se encargara de inducir
adecuadamente a los trabajadores nuevos en la estrategia de la empresa y los
objetivos de cada cargo.

En virtud del plan de inversiones, se considera el siguiente vector de contrataciones:

15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35
Mes

Dotacion
= 2 N DNWOWWDSPMMO

Figura 23: Curva dotacional.
7.6.4. SISTEMA DE INCENTIVOS
Se considera la incorporacion de bonos de acuerdo con el cumplimiento de métricas de
desempefio individuales alineadas con los KPI's que defina la empresa, cada vez que
se finalice con éxito un proyecto.
Los trabajadores tendran 1 dia libre al mes, de libre disposicion.
Se considera ademas una gratificacion anual de 4,75 sueldos minimos.

7.6.5. PLANILLA DE REMUNERACIONES

La planilla de remuneraciones tiene un costo empresa anual de 88 millones de pesos
en régimen.
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Tabla 28: Planilla de remuneraciones anuales.

Ano 1 Ano 2 Aino3

Gerente de proyectos 24.000.000 24.000.000 24.000.000
Jefe de proyectos 9.000.000 36.000.000 9.000.000
Asistente Comercial 2.000.000 6.000.000 6.000.000
Gratificacion legal 2.508.000 5.472.000 3.420.000
Provision bonos anuales 2.916.667 5.500.000 3.250.000
Provision de vacaciones 1.458.333 2.750.000 1.625.000
Provision de indemnizacion 2.916.667 5.500.000 3.250.000
Leyes laborales 1.417.500 2.673.000 1.579.500
EPP y herramientas basicas de control de 66.000 144.000 90.000

obra

Staff 46.283.167 88.039.000 52.214.500

7.7.PLAN DE FINANCIAMIENTO
El objetivo principal del plan de financiamiento es asegurar que la empresa cuente con
financiamiento tanto para su operacién normal como para los proyectos en los que
invierta.

Para ello se ha definido la siguiente estructura de financiamiento, segun item de costo:

Tabla 29: Estructura de financiamiento.

item de costo Tipo de financiamiento

Capital Deuda
Compra de las propiedades 20% 80%
Comision y gastos de adquisicion 100% 0%
Configuracion de proyecto 100% 0%
Construccion 100% 0%
Administracion y ventas 100% 0%
Total (referencial) 40% 60%

De acuerdo con las proyecciones, se estima que se debera levantar un capital social
cercano a los $1.000 millones y emitir una deuda de cercana a los $1.500 millones.
Esto representa una razén de endeudamiento de 1,5, lo cual resulta factible debido a
que la deuda se respalda en hipotecas inmobiliarias.

La figura siguiente muestra la curva de financiamiento requerido, la cual alcanza el
régimen al mes 19. Notese que durante los primeros 8 meses de operacidn se requiere
un financiamiento relativamente bajo (45 millones de pesos), cambiando drasticamente
al mes 9, cuando se realiza la primera inversion inmobiliaria.
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Figura 24: Curva de financiamiento requerido.
8. EVALUACION ECONOMICA

En la siguiente seccion de desarrolla la evaluacién econdémica de la empresa. Esta
evaluacion contiene todos los elementos que dan soporte a la estrategia y planes del
negocio. Se ha considerado un horizonte de evaluacion a 3 afos, en linea con los
objetivos estratégicos. Dada la extensién del ciclo de vida de los proyectos, la
evaluacién de flujos y VAN se calcula con detalle mensual.

La evaluacién econdmica se hace desde el punto de vista del duefio de la empresa.
8.1.BASE DE ESTIMACION

La estimacion de flujos de caja se realiza en valores reales. La moneda utilizada son
pesos de octubre de 2018. Los tipos de cambio considerados son los que siguen:

Precio UF: $27.366,56  Precio USD: $670,4 Precio Euro (€) = $771,11
8.2.FLUJOS DE CAJA
8.2.1. INGRESOS

Para hacer una mejor estimacion tanto de ingresos como de los costos asociados a los
proyectos de inversion, se definié un proyecto de referencia en base a dos propiedades
reales. La metodologia considerd seleccionar dos casas a la venta, una como base
para el proyecto y otra como referencia del valor de mercado de la propiedad
remodelada.

El criterio considerado fue que ambas casas tuvieran los mismos atributos basicos,
tales como ubicacién, superficie construida, superficie del terreno, tipo de estructura y
cantidad de dormitorios. En base a sus similitudes y diferencias, se estimo el proyecto
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de remodelacion necesario para que la casa de menor valor igualara las condiciones y
atributos especificos de la casa de mayor valor. Usando el método de valor de
mercado3? se puede estimar el precio de mercado de la propiedad remodelada.

El detalle y especificaciones de las dos propiedades seleccionadas se muestra en el
Anexo H. De las dos propiedades seleccionadas, la primera tiene un precio de 11.900
UF (51,7 UF/m?, bastante por debajo de la media), mientras que la segunda, recién
remodelada, tiene un precio de 18.500 UF (77,1 UF/m?2). Se estima que el valor de
mercado de la casa remodelada es de 17.729 UF33, El alza es de un 49%, lo que es
coherente con los rangos estimados en la Tabla 10.

Por ultimo se agrega a este monto el valor que agrega la diferenciacion del producto,
principalmente por la diferenciacion y comodidad de la solucion (8%).

Cabe indicar que los flujos por ingresos se consideran el mes que se realiza la escritura
de compraventa de cada propiedad.

25.000
20.000
1.471
2.271

15.000

" 3.558

D
10.000
5.000
0
Casa original Costos del  Valor agregado Casa Valor de la Precio final
Proyecto remodelada personalizacién

Figura 25: Modelo de estimacion econémica de un proyecto.

8.2.2. COSTOS VARIABLES

La estructura de costos variables asociados a cada proyecto considera los siguientes
items:

32 Ver seccion 5.2.1.

33 El valor de publicacién de la casa de mayor valor es de 18.500 UF. Esta tiene una superficie de 200 m?2
construidos y 280 m? de terreno (superficie equivalente de 240 m?), mientras que la de menor valor tiene
una superficie construida de 190 m? y 270 m? de terreno (superficie equivalente de 230 m?). Para
compensar esto, se estima el valor de ajuste, de acuerdo con el método de valor de mercado. El valor de
mercado ajustado se estima en 18.500 * 230/240 = 17.729 UF.
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Costo de compra de la propiedad: Corresponde al precio de publicacién de la
propiedad, con un descuento negociado de un 5% (dentro de lo razonable,
segun estudio de mercado).

Costos iniciales de adquisicion: Corresponde a los costos operacionales tales
como la tasacion, estudio de titulo, el borrador de la escritura, la notaria,
impuestos, inscripcion en el conservador de bienes raices y gastos de
gestion.

Comisiones al corredor de propiedades: Corresponde a un 2% del valor de
venta.

Costos de configuracion del proyecto: El criterio considera la ejecucion de 2
anteproyectos por cada proyecto aprobado, con una tarifa de 0,25 UF/m?
cada uno. El proyecto definitivo que desarrollar tiene una tarifa adicional de
1,00 UF/m2, incluyendo las visitas a obra.

Costos de construccion: Basado en el mismo par de propiedades considerado
para la estimacion de ingresos, se desarrolla el presupuesto para la
construccion del proyecto de remodelacién. Este incluye las condiciones
preliminares, la obra gruesa, las instalaciones, las terminaciones y las obras
complementarias.

El resumen de costos asociado a un proyecto se muestra en la Tabla 30.

Tabla 30: Resumen de costos de un proyecto.

item Descripcion Unid. Cantidad PU (9) Monto ($)
ADQUISICION DEL INMUEBLE
1.1  Adquisicion de la casa (proyecto ref.)  un 0,95 $325.662.064 $309.378.961
1.2  Comision corredora Gl 2% $6.187.579
1.3  Gastos iniciales Gl $ 2.500.000
2 CONFIGURACION DEL PROYECTO
2.1  Anteproyecto (x2) m2 380,0 $6.842 $2.599.823
2.2 Proyecto (x1) m2 190,0 $27.367  $5.199.646
IVA 19% $1.481.899
3 CONSTRUCCION DEL PROYECTO
3.1 Condiciones preliminares $250.000
3.2  Obragruesa $8.113.926
3.3 Instalaciones $ 8.418.807
3.4  Terminaciones $34.671.419
3.5 Obras complementarias $4.925.000
3.6 Gastos Generales Gl 10% $5.637.915
3.7 Utilidades Gl 15% S 8.456.873
IVA (excepto materiales, ya incluido) 19% $8.926.699
COSTO UNITARIO $404.248.548

El presupuesto de costos detallado se muestra en el Anexo |.
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Para la estimacion de flujos, se han considerado los siguientes factores de planificacion
asociados a cada uno de estos costos (el mes de origen corresponde al mes de compra

de la propiedad):

Tabla 31: Factores de planificacion, costos variables (en meses).

Tipo de costo nt4d n+3 n+2 n+1 n n-1 n-2 n-3 n-4
Adquisicion 100%
Configuracion 17% 17% 33% 33%
Construccion 30% 20% 20% 30%

8.2.3. GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

La estructura de gastos de administracion y ventas de la empresa considera

basicamente los siguientes aspectos:

- Remuneraciones Staff
- Costos de oficina

- Servicios

- Publicidad y promocion

Los costos fijos se han parametrizado en funcion de los proyectos en ejecucion,
proyectos en venta y dotacion vigente, segun corresponda. El resumen de gastos por
ano se muestra en la Tabla 32. El detalle de cantidades mensuales y precios se

muestra en el Anexo J.

Tabla 32: Gastos anuales.

item de gasto Afo 1 Afo 2 Afo03

Staff 46.283.167 88.039.000 52.214.500
Gerente de proyectos 24.000.000 24.000.000 24.000.000
Jefe de proyectos 9.000.000 36.000.000 9.000.000
Asistente Comercial 2.000.000 6.000.000 6.000.000
Gratificacion legal 2.508.000 5.472.000 3.420.000
Provision bonos anuales 2.916.667 5.500.000 3.250.000
Provision de vacaciones 1.458.333 2.750.000 1.625.000
Provision de indemnizacién 2.916.667 5.500.000 3.250.000
Leyes laborales 1.417.500 2.673.000 1.579.500
EPP y herramientas basicas de control de 66.000 144.000 90.000

obra

Oficina 5.060.785 5.476.785 5.188.785
Arriendo oficina 50 m2 3.940.785 3.940.785 3.940.785
Articulos de oficina (incluye tintas 420.000 576.000 468.000

impresoras)
Miscelaneos 420.000 576.000 468.000
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Mantenimiento software 280.000 384.000 312.000
Servicios 5.798.101 6.339.492 5.964.683
Agua 42.389 92.484 57.803
Electricidad 378.752 826.368 516.480
Gas 36.960 80.640 50.400
Teléfono e internet 480.000 480.000 480.000
Cafeteria 600.000 600.000 600.000
Vigilancia 360.000 360.000 360.000
Aseo 2.400.000 2.400.000 2.400.000
Asistencia contable 500.000 500.000 500.000
Asistencia legal 1.000.000 1.000.000 1.000.000
Publicidad y promocién 2.490.768 8.457.501 7.143.906
Portales Inmobiliarios online 328.399 1.970.392 656.797
Google Adwords 937.670 2.813.009 2.813.009
Facebook Ads 375.068 1.125.204 1.125.204
El Mercurio 849.632 2.548.896 2.548.896
e-Mailing 709.421 2.128.264 2.128.264

Total Gastos 59.632.820 108.312.778 70.511.874

La evaluacion considera ademas un gasto inicial de 4,4 millones de pesos asociados a
la puesta en marcha de la empresa, que se carga el primer mes de la evaluacion.

Tabla 33: Gastos iniciales.

Item Monto ($)
Mobiliario y acondicionamiento oficina 2.500.000
Plotters e impresoras 200.000
Base de datos y software 200.000
Gastos de iniciacion de la empresa 1.000.000
Desarrollo pagina web 500.000
Total gasto inicial 4.400.000

8.2.4. OTROS FLUJOS

e Depreciacion y amortizacién: No aplica, ya que la empresa no tiene activos fijos
que depreciar.

* Préstamos e intereses: Se considera la utilizacion de créditos hipotecarios que
permitan financiar el 80% de las adquisiciones de propiedades inmobiliarias. La
proyeccion de pagos, considerando intereses y amortizaciones se realiza con
una tasa del 4,74% anual a 30 anos plazo. Los créditos se actualizan con la
compra o venta de cada propiedad.

e Impuestos: Se considera el pago de IVA (19%) sobre el valor agregado en la
venta de cada casa y el pago de impuesto a la renta de primera categoria (27%)
sobre las utilidades.
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e Capital de trabajo: Dado el importante desfase que se produce entre los pagos
de egresos e ingresos de la empresa y la duracion de cada proyecto, la
evaluacion de flujos de caja se hace con detalle mensual en lugar de incorporar
capital de trabajo.

8.2.5. TASA DE DESCUENTO

Para el calculo de VAN se ha considerado una tasa de descuento de un 11,4%,
correspondiente al costo de capital propio. Este ha sido calculado utilizando la teoria de
CAPM. Las ecuaciones consideradas para el calculo del costo de capital propio son las
siguientes:

Beta apalancada: £, = Sy [1 +(1-T) %]
Costo de capital propio: 7, = 17 + (1 — 77)

Como referencia se calcula y presenta también el WACC, que corresponde al costo de
capital promedio ponderado de todos los capitales que financian a la empresa
(incluyendo capital propio y deuda):

D
WACC—m(]. —T)T‘d+D+ETe

Los parametros utilizados y los costos de capital resultantes son los siguientes:

Tabla 34: Costo de capital.

Param. / Valor Referencia

Variable

D/E 1,47 Razodn de endeudamiento en régimen

Rf 4,10% BCP a 5 anos licitados en septiembre 2018

Rm 9,88% http://www.elmercurio.com/inversiones/acciones/Ficha.aspx?id=IPSA.

Otra referencia: la rentabilidad anual promedio de haber invertido en
el IPSA desde un tiempo t cualquiera entre oct.13 - oct.17, hasta hoy,
es de 9,42%.
Premio 5,78% http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctry
por prem.html

riesgo

Bu 0,61 Real Estate (Development)
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Bet
as.html

BL 1,26

Re 11,4%

Rd 4,74% Costo final anual promedio de créditos hipotecarios emitidos con tasa
fija a 25 afios con 20% pie, publicado en julio 2018 (incluye gastos
iniciales)

T 27% Impuesto a la renta
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WACC 6,68%

Noétese que la beta de la industria de sélo 0,61, lo que muestra que la rentabilidad de
los proyectos de desarrollo inmobiliario tiene una baja correlacién con el mercado. Los
bienes inmobiliarios tienen una volatilidad baja (rara vez se producen caidas
relevantes), lo que hace de ésta una industria de bajo riesgo.

8.2.6. FLUJO DE CAJAY VAN
Los flujos de caja mensuales para el duefio de acuerdo con el plan de inversiones a 3

afios resultan en un total acumulado de $427 millones. El detalle se muestra en la tabla
siguiente.
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Tabla 35: Flujo de caja mensual para el dueiio.

Flujo de caja Total Ao 1 Afio 2 Ao 3
(Mill. $)

123 4567 8 91011121 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12|11 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingresos 4729|10 0 0 0 0 0 0O O O O O O|O O O O O O O 525 0 525 0 525 0 525 0 525 0 525 0 525 0 525 0 525
- Costo compra de la propiedad 27840 0 0O O O O O 0 -309 0 -309 0 [-309 0 -309 0 -309 0 -309 0 -309 0 -309 0 Fk309 0O 0 O O O O O O O O O
- Costo comisiones -6 |00 0O OOOOO 60 6 0,60 60 6 06 0 6 0 6 0(6 0O0O0O0O0O0O0O0O0TO0TO0
- Costos iniciales adquisicion 23|00 000O0OO0O0O0B-30 -3 0/30-3 0-30-30 3 0 -3 03 000 O0OO0OO0OO0OO0OO0OTO0OTO
- Costos de configuracién de proyecto | -84 |0 0 0 0 -3 -3 -5-3 5 -3 5 36 3 6 -3 6 -3 6 -3 6 -3 -3 0|2 0-20-20U000000
- Costos construccion 71510 0 0 0 0 O O O -24-16-40-16|-64 -16 -64 -16 -64 -16 -64 -16 -64 -16 -64 -16|-64 -16-40 0 24 O O O O O O O
- IVA (diferencial) -1771 {0 0 0 O 0 0o 00 0j]0OO0O0OOOTOS-190-1960 -190 -190-190-190 -190 -19 0 -19
Margen operacional 898 |0 0 0 0 -3 -3 -5 -3 -347-19-362-19-388-19-388-19-388-19-388 488 -388 488 -385 491 -383 491 -41 506 -25506 0 506 0 506 0 506
- Gastos de administracion y ventas -208-7-3-333355 6 66 -7 88 8-8-8-8-8 -8-8 8 -8 9|6 6 6 6 6 -6 -4-4-4-4-4-6
Intereses -0/ 00000000 1-1-2-2-3-34-4556 6 6 6 6 6|6 6 -5-5-4-4-3-3-2-2-1-1
Utilidad antes de impuestos 585 |-7 -3 -3 -3 -6 -6 -9 -8 -353-26-370-28|-398-29-399-30-400-31-401474 -401474 -398 476 -395479 -52 496 -35 497 -7 500 -6 500 -5 500
Impuesto calculado -158 111 2 95 7 100 8 {108 8 108 8 108 8 108-128108-128107-128107-12914-134 9 -134 2 -135 2 -135 1 -135
Impuesto pagado| -158 00O 0 0 0OO0OO0O[O0OO0OOOOOO OO O O[O OOUOUOTUOTU OO 0 -241-135
Utilidad después de impuestos 427 (-5 -2 -2 -2 -4 -4 -7 -6 -258-19-270-21|-291-21-291-22-292-23-293 346 -293 346 -291 347 |-288 350 -38 362 -26 363 -5 365 -4 365 -4 365
+ Préstamos 0O |0 0O O O O O O 0 247 -0 247 -1|247 -1 246 -1 246 -2 246-246246 -246 246 -246|246 -246 -2 -245 -1 -245 -1 -245 -1 -244 0 -244
- Crédito impositivo por pérdidas acum{ 0 |-2 -1 -1 -1 -2 -2 -2 -2 -95 -7 -100 -8 -108 -8 -108 -8 -108 -8 -108 128-108 128 -107 128|-107 129-14 134 -9 134 -2 135 -2 111 0 O
Flujo de caja para el duefio 427 |-7 -3 -3 -3 -6 -6 -9 -8 -106-26-123-29-152-30-153-32-154-33-156 229 -156 229 -153 230-149 233 -54 251 -36 252 -8 255 -7 232 -4 121

Junto a lo anterior, se calcula el valor terminal de la empresa. Para ello se considerd un horizonte maximo de 10 afios y que la
empresa mantuviera el mismo ritmo de produccion alcanzado en régimen. Para lograr esto, en lugar de entrar en un proceso
de desinversion durante el afio 3, se continda con el régimen de 6 proyectos por afo, liquidando la operacion al afio 10.

Con esto criterios se estima que los flujos terminales totalizan un monto de $2.130 millones adicionales. El resumen de flujos
anuales se muestra en la Tabla 36. En la Figura 26 se muestra la desagregacion entre los flujos de la evaluacion base a 3

afnos y los flujos terminales a 10 afios.
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Tabla 36: Flujos de caja anuales (incluye valor terminal).

Flujo de caja (Millones de $) Afiol Afo2 Afo3 Afo4 AfRo5 Afo6 Afio7 Afo8 Afo9 Afol10| Total % /ing.
Ingresos 0 1576 3.153 3.153 3.153 3.153 3.153 3.153 3.153 3.153 | 26.797 100%
- Costo compra de la propiedad -619 -1.856 -1.856 -1.856 -1.856 -1.856 -1.856 -1.856 -1.856 -309 | -15.778 -59%
- Costo comisiones -12 -37 -37 -37 -37 -37 -37 -37 -37 -6 -316 -1%
- Costos iniciales adquisicion -5 -15 -15 -15 -15 -15 -15 -15 -15 -3 -128 0%
- Costos de configuracion de proyecto -29 -56 -56 -56 -56 -56 -56 -56 -50 -5 -473 -2%
- Costos construccion -95 -476 -476 -476 -476 -476 -476 -476 -476 -143 -4.049 -15%
- IVA 0 -57 -114 -114 -114 -114 -114 -114 -114 -114 -966 -4%
Margen operacional -761 -921 598 598 598 598 598 598 605 2.573 5.087 19%
- Gastos de administracion y ventas -55 -102 -112 -112 -112 -112 -112 -112 -102 -61 -990 -4%
- Intereses -6 -58 -70 -70 -70 -70 -70 -70 -70 -41 -594 -2%
Utilidad antes de impuestos -822 -1.081 417 417 417 417 417 417 433 2.472 3.503 13%
Impuesto calculado 222 292 -113 -113 -113 -113 -113 -113 -117 -667 -946 -4%
Utilidad después de impuestos -600 -789 304 304 304 304 304 304 316 1.804 2.557 10%
+ Préstamos 493 735 0 0 0 0 0 0 0 -1.228 0 0%
- Crédito impositivo por pérdidas acum. -222 -292 113 113 113 113 64 0 0 0 0 0%
Flujo de caja para el dueiio -329 -347 417 417 417 417 368 304 316 577 2.557 10%
Flujo descontado -301 -315 304 272 243 217 171 126 118 193 1.028

La empresa evaluada para el duefio con un plan de inversiones a 10 afios tiene un VAN de $1.028 millones y una TIR de un
35%, con un payback de 3,7 afios.

Particularmente, la empresa evaluada con un plan de inversiones a 3 afos (objetivo estratégico) tiene un VAN de $204
millones y una TIR de un 27,9%, con un payback de 2,7 afios.

Cabe sefialar que la empresa tiene un margen operacional de un 19% y una utilidad de un 10%, lo que es razonable.
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m Evaluacion a 3 afios Flujos terminales

1.200
800
o 400 1.086
n
o 577
: mm
-400 v -669
-800

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Figura 26: Flujos de caja anuales.

8.3. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Se estudi6 la sensibilidad econdmica en VAN y TIR respecto de dos variables: El plazo
de venta, estimado originalmente en 5,5 meses, se hace variar entre 3,5 y 9,5 meses.
Por su parte, el porcentaje de recargo en el precio de venta, definido originalmente en
8%, se hace variar entre un 0% y un 12%.

Para medir el efecto de estas variaciones, se modificaron estos parametros en el
modelo de evaluacion econdmica, determinando el efecto resultante de la variacién
combinada de ambos, lo que se muestra a continuacion:

Tabla 37: Analisis de sensibilidad del VAN.

VAN (millones $) Recargo en el precio de venta
0% 4% 8% 12%
3,5 474 838 1.188 1.530
Bl 5,5 315 676 1.028 1.371
azo de venta (meses) 7’5 65 417 764 1103
9,5 -175 166 504 838

Tabla 38: Analisis de sensibilidad de la TIR.

TIR Recargo en el precio de venta
0% 4% 8% 12%
3,5 26% 36% 45% 53%
55 19% 27% 35% 42%
Plazo de venta (meses) 75 129% 18% 249, 29%
9,5 9% 14% 18% 22%
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Los resultados muestran que tanto el VAN como la TIR son muy sensibles a estas dos
variables. El VAN sigue siendo positivo en la mayoria de los casos, volviéndose
negativo solo en el escenario en que el recargo en el precio de venta sea de un 0% (sin
recargo) y el plazo de venta sea de mas de 9 meses. Por su parte, la TIR queda bajo el
14% que se plante6 como objetivo en los escenarios en que no se aplique recargo
sobre el precio y el plazo de venta sea de mas de 7 meses.

9. CONCLUSION

e La empresa propuesta es factible técnica, econémica y estratégicamente. El plan
de negocios a 3 afios tiene una rentabilidad de un 27,9%. Por lo tanto, se cumple
el objetivo planteado de alcanzar una rentabilidad minima de un 14% anual a 3
anos.

e Se detectan necesidades insatisfechas de los consumidores, o que abre una
oportunidad para diferenciarse (estudio de mercado indica un 30% de
satisfaccion con el servicio entregado por la competencia).

e La propuesta de valor se diferencia por la personalizacion de la solucidn
inmobiliaria y la comodidad del servicio. Esta es altamente atractiva para
aquellas personas que buscan comprar una casa en el sector nororiente de
Santiago (estudio de mercado indica un 92% de interés).

e Se recomienda implementar la empresa con un plan de proyectos a 3 afos, y
extenderlo si los primeros proyectos se ejecutan en forma satisfactoria. El plan
de negocios a 10 afios tiene una rentabilidad de 35% y un VAN de $1.028
millones.

e EI VAN es muy sensible al plazo de venta, cayendo en un 51% en el caso de no

lograr vender antes de 9 — 10 meses. Es clave que la empresa logre promoverse
en forma efectiva para vender rapidamente y evitar esta pérdida de valor.
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ANEXO A. CARACTERIZACION MUESTRAL, ENCUESTA DE MERCADO A
POTENCIALES COMPRADORES DE PROPIEDADES

La encuesta se aplicé a 137 personas. El principal método de aplicaciéon fue presencial
en distintos puntos de circulacién de las comunas del sector nororiente de Santiago,
tales como centros comerciales, supermercados y colegios, entre otros. También se
aplicé en formato digital via WhatsApp.

La muestra tiene la siguiente caracterizacion general:

Edad (afos) Sexo Estado civil Nucleo familiar (N°)

CeO6

1 Soltero = En pareja

00
- - - - 1, 2 3-4 5-7
2529 30-39 'W40-49 =300 Mujer = Hombre = Casado m Separado/Viudo " " "

Figura 27: Caracterizacion encuestados (potenciales compradores).

Particularmente quienes buscan casa tienen la siguiente caracterizacion muestral:

Edad (afios) Sexo Estado civil Nucleo familiar (N°)

4A

55%

\ 42%

Soltero = En pareja

- < - - 1. 2 3-4 u5-7
25-29' W 30-331m'40-49 13070 Mujer = Hombre ® Casado m Separado/Viudo " "

Figura 28: Caracterizacion encuestados (potenciales compradores de casas).
En las siguientes figuras, la grafica azul representa a la muestra total y la celeste al

grupo que sefialé tener intencién de comprar particularmente una casa en los proximos
afnos.
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- 2 1% 0%

ﬁ

$0 a $2.500.000 $2.500.001a  $5.000.001a  $7.500.001a $10.000.001 a
$5.000.000 $7.500.000 $10.000.000 $12.500.000

Figura 29: Ingreso mensual familiar.

39%
33%

29%

22% 227 18% o
13% 16%
3% 0%
|
Casa propia Casa arrendada Departamento Departamento Otro
propio arrendado
Figura 30: Propiedad en la que vive actualmente.
100%
32% 36%
No Si, una casa Si, un departamento

Figura 31: Intencion de comprar una propiedad en los préximos anos.

52%
0,
27% 32%

29 39%
- 269027 0
8% 19% 25% 21%

Providencia Vitacura Las Condes Nufoa La ReinalLo Barnechea Otro

Figura 32: Comunas donde buscaria.
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40%
30%

20%
0% -t

Menos de Hasta Hasta Hasta Hasta Hasta Hasta
6.000 UF 10.000 UF 14.000 UF 18.000 UF 22.000 UF 26.000 UF 30.000 UF

Figura 33: Rango de precio en que buscaria.

Preguntar por el rango de precios en el cual estarian buscando permite validar la
muestra. El chequed fue exitoso ya que en promedio, el rango de busqueda se
encuentra entre un 85% - 110% del precio medio real de venta de la comuna donde
senalaron interés, lo que es razonable. La excepcion fue Providencia en donde esta
razon fue de un 65%. Esto es una alerta ya que en promedio este grupo de personas no
estaria en posicién de hacer la compra.
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ANEXO B. PREGUNTAS ENCUESTA DE MERCADO A POTENCIALES
COMPRADORES DE PROPIEDADES

Mercado inmobiliario

Buenos dias. Estamos haciendo una encuesta para un proyecto de tesis de magister, que busca
identificar preferencias en el mercado inmobiliario. jGracias por tomarte el tiempo de responder
estas preguntas!

1. 4En qué lipo de propiedad vive actuaimernte?

| Casa propia | Depanamernto arendsdo
| Casa arrerdacis | Otro
| Depanamento pogio

2. {Pensaria comprar una propiedad, en los proximaos afios?
Mo

3 Sf, wha cass

| SE U depantarnentn

3. ¢En qué comunas pensaria vivir?

[[] providensa [] funas

[T wiseura [T e Reina
[[] Las Condes [] LoBameches
D Citres {mspeifique)

4. $Cules son los requisitos minimos infatables con los gue elige wna vivienda?

M Doermitonics: ] |

N* Bafos: ] |

Supeifice consbuids -
[may ] |

Suaprficia il {m2): ] :|
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&. Para las sigulenies preguntas, plense siempre en el contexto de una casa que cumple con los reguisitos
minimas indicados por wsted en las preguntas anterores. ¢ Qué tan importantes son para usted los
siguientes attibutos complementarios?

B. LAl elegir una ubicacion, culnto valora los siguientes aspectos?

econdimice del secior
Cescanis & farmacias,
stipesienados ¥
Cercania de colegios y
jandines infanhes
Cercania de plaras y

Armnn expedin al

Cefcanka a sendcios di

Tranguiidad
¥ pocn nifda

Haka Poon Moxleradamente

importante impomtante imporante bnpodtante kmportants

Pladds P Mo er s
imporlants  importants EnporEnis
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Bastante

Bastarde

Mgy

Extrenmadaments

importante  imponante

My

Extrsmadaments

Impoftants  imponame  inportants impontants

=

i



7. ¢Cuainto valor le da a cada una de las habitaciones principales?

Cicng
Living
Comedor

Dearnilieics girin iyl

Maka

Pocn Ptocler aclasmesn e

impostsnte  impoftants  Emportant

Bastame

My

Extrenusdametts

Impistante  importame  imgodante imponzne

-l

&

8. ¢ Qué tan importantes considera los siquientes espacios secundarios?

Mada

Poch Moderadarmen e

& 4
I‘_ _J
i &)

-

3 % 1

[ =3

? ]
( j
b 4
i |
b o
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Bastarie

TS

My

Extresmuad st

Irportante  mponanle  fmportants mpoianie
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9. ¢ Hasia qué rango de precios buscarla una propiedad sl se camblara de casa?

1 Mo de 6.000 UF T Hasta 22,000 UF
) Hasta 10,000 UF ) Hats 26,000 UF
| Hasta 14,000 UF ) Hasta 30,000 UF
") Hasta LIL000 LF T Mis de 30,000 UF

10. /Para comprar, qué porcentaje de la propiedad cree gue pagaria con la venta de oira propiedad o con
ahorros?

| D9 T 7EM
| 25 | 1008
| S0

11 4Qué medios prefiere para buscar una propledad? Seleccione los gue apliquen,

[T wmctiiarns [7] mwisos econturicos en e diasio
|:| Directn con coffedar de propiedades |:| Pod fecamendaciin
|:| Prdtal inmobiaio e iael |:| Ol
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12 Al buscar una propiedad, cudnte le interesarian los sigulentes aspectios del servicio que le entregan?
Evalie del 1 al 7, dénde 7 es lo més atraciivo.

ksl y descripitan [} ] ) b -] [ L
de B prildicacibin

Eladbiicad para ) : - _
personalizas ka progiedacd [ B b 3 i) i g
& 51 gUsts

" A ) J J ) [ [
e obece el Eoveedor — . ¥ s s v -

Sarvicks de bisqueds de ) . . i i i
propiedades [ @ 1 ] ] 8 [
personalizadn

Visitas o atoesn a s

Ao & plans ( )| B 3 } ( (
Caittad g

Agiciy e b amitacidn
del crisditn hipatesaria L= = 4 = =) L L

Aoy en b finma de

Transpxarencss en & rak I, J ) _'.I _.J { |.,|_

Coetn ded servica a & i ) ] $ {
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13. Para cada uno de los aspectos de la pregunta amerior, seleccione los proveedores gue evalia
positivamente:

Comnspucciin de Caks Contactn direcio con

Iranobiliara Conmedo de progiedades  propia en termen o propietaro
P wels, fratsri]

pablcaciin

percraiunr s 0 O O O
prapieshad & a0 gusio

m“m D D D D
& provesdor

e = = ] =
S prefrencias

Wmitay o gocesn & ks D D D D
Acceso s plans O O O O
i O O ] =
mﬁm O O O O
Figotecario

e u 0 O ]
fussteficos

ety O O O O

14. Imagine gue al buscar una casa usada para compear, le ofrecieran la casa con un set de opciones: de
mejoramients personalizabies. Le darian a elegir enre remodelaciones que incluirian ampliaciones,
renovaciones, modernizaciones, eficiencia erergética, tecnologla, seguridad v ofros. Le mostrarfan disefios
o plangs de las alernativas v usted elegiria cual be imeresa, con lo gue la propiedad tendria un cardcier
personalizado desde el principio. (Qué tan interesado estaria?

| MUy inssresad
| Interesao
T Inderete

| Maibs de imeresad
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15. ¢ Cudinto estaria dispuesio a pagar por este senvicio?Margue todas las que apliguen.
D U valar supetion &l de metcado de ceas, ya gue serda més pemonskrads
D El vaor the misrcido de una casa de s caractisicas

|:| ] waslor e la eass original mis el cose de las mesoras

D Ninguna te las artediones

16. ;Cusnto tiempo estaria dispuesto a esperar para recibir [a casa remodelada?

| Mas de & meses | 3 semanas
|3 a4 e T Mo esgears
) la2imeses

17. iMuchas gracias por tu ayudal
Datos generales

Ea | |

Sexn l |

18. Ingreso mensual aproximado del grupo familiar (total media)

| 30 2 $2 500000 | 240000001 & %12 530,000
7| 22 E0D.001 & $5.000.000 ) ¥42 B00.O0L & $15.000,000

| 26000001 & $7.500.000 | Mis e $15.000.000

| $7.500.001 & $10.000.000

Figura 34: Encuesta a potenciales compradores de propiedades
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ANEXO C. CARACTERIZACION MUESTRAL, ENCUESTA DE MERCADO A
POTENCIALES VENDEDORES DE PROPIEDADES (DUENOS)

La encuesta se aplicd a 94 personas, que fueran propietarios de su casa. El principal
método de aplicacién fue presencial en distintos puntos de circulacién de las comunas
del sector nororiente de Santiago, tales como centros comerciales y supermercados y
colegios, entre otros. También se aplicé en formato digital via WhatsApp.

El 48% de la muestra vive en casa propia y el 47% en departamento propio34. El 98%
de son de las comunas del sector Nororiente de Santiago.

Se observa que:

1. La mayoria de los propietarios encuestados (67%) se encuentra casado.
2. La mayoria de los propietarios encuestados (70%) tiene un nucleo familiar de 3 o
mas personas.

Edad Sexo Estado civil Nucleo familiar (N°)

‘ e 52%
‘ Soltero = Casado

= & 4 i 2 3-4 5-6
3039, umid0 249, S0y mas; ® Mujer = Hombre m Separado/divor. = - =

Figura 35: Perfil personal de propietarios encuestados.

Particularmente, al caracterizar a los encuestados propietarios de casas, se observa
que:

1. La gran mayoria (86%) se encuentra casado. Notese que existe una tendencia al
alza respecto del grupo total de propietarios.

2. La gran mayoria (91%) tiene un nucleo familiar de 3 o mas personas (es
razonable suponer la presencia de hijos). Ninguno de los encuestados vive sélo.

34 5% restante sefala ser arrendatario u otro.
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Edad Sexo Estado civil Nucleo familiar (N°)

@O 0O

= Soltero = Casado

#30-39 ®40-49 w50ymas = « Mujer = Hombre » Separado/divor. =1 =2 =3-4 =5-6

Figura 36: Perfil personal de propietarios de casas encuestados.
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ANEXO D. PREGUNTAS ENCUESTA DE MERCADO A POTENCIALES
VENDEDORES DE PROPIEDADES (DUENOS)

Mercado inmobiliario (propietarios)

Buenos dias. Estamos haciendo una encuesta para un proyecto de tesis de maglster, relacionado
con el mercado inmobiliario. jGracias por tomarte el tiempo de responder estas preguntas!

1. (En qué tipo de propiedad vive actualmente?

| Cass aimerdads Oilriy
| Depantzmentn progio

2. ¢Pensaria vender su propiedad en los proximos afios?
En D - 5 afios
En B - 10 afios

T En11- 20 #es

| En mds de 20 afos

3. ASiluera a vender, qué medios preferiria para ponerla a la venta? Seleccione los gue apliguen.
[T comedor de prepiedades

|:| Postal inmobiEain e et

[ Awises scondmices en e diasic

D Wenta com particuar

[T o feapecifique)

]

4. ¢ Por gué razon pensaria en vender?

| Lo hijos va se hieson de kB s | HetEnGa
Sepasacin o divorcie Recambsn de propedad
7 wiwdes | Edad
| Otro fespeciique)
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5. ¢Especilicamente, qué lo mothvaria a hacer este cambio? Marfgue todas las gue aplguen.
[] sequitas

[[] Tamafic sucesive

|:| Se hace pesaca manlenes b cass

D Consibuciones y costo de maniener |8 propiedand

D Pruphsitog econtirms

[] owo fespecifique)

I |

6. LAl vender una propiedad, cuanto le interesarian los sigubentes aspectios del servicio que le entregan?
Evalie del 1 al 7, donde 7 es lo més alractivo,
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7. Imagine que al empezar a vender la propledad, le ofrecieran ol siguisnte sendcla: Una empresa
evaluaria su propiedad y la ofreceria a los dientes con 3 opciones de remodelacién, incluyendo par
ejernplo ampliacicnes, renovaciones, modemizaciones, eficlencia energética, tecnologia, seguridad y oiros.
El vendedor le mostraria a los dientes modelos o planos de las alternativas v ellos elegirian cual de fas
opeiones les inferesa comprar. La emprosa se haria cargs de la remodelacion y de los costes, a cambio da
una ganancia, JQué tan interesado estarfa?

| Wity intetesatn
| Un poco interesadno
T indferents

| Wada de irferesad

8. £ Queé es lo minimo razenable que deberia ofrecerle la empresa para que usted estuviera interesada?
| Crea que tendris meres apcones par vender, parkque | | Bl e oniginal nids i 205 de 1 ganenci sficinal
T estarls bien si me aseguraran el precia de ke casa afgind
| El precia arigied mis un 09 de b ganencia adicional
7| El presio origina més e 54 de 1a garsancs sdidans] '

T o e interesarla
| El prscia originas s 1 10% de 1 ganania adicional

9. ¢ Cudl de estas opciones preferiria?
) Leempresa se hare cergo di 8 remodeiscidn y de los cosos, repanfiendo entne ambos i ganencia sificions)
| Listerd s hosces cargo de e costos ¥ k2 empresa de s remodetacion, cobrando por o trabajo realizedo

| WingLEia e 8% artercees

10. pCusl de estas opeiones preferirda?
| L remooelaciin se hace antes G offecer al pabico
7 La remodelicitn o hace s vz que el cherte slige o gue e

| Minguna e las aresiones

11 {¥a casi termina! ;)
LA su juicio, cudles son las principales debllidades de su propiedad, que podrian ser mejoradas con este
senicio?
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12. ¢ Cudles son las principales fortalezas de su propledad?

13. Indigue las caracleristicas generales de su vivienda:

N Baffas: I !|

(2 | |

14_ jMuchas gracias!
Dalos generales (slo para uso estadistico)

Estarky civi l |
wmmrw l I|

4

Figura 37: Encuesta a potenciales vendedores de propiedades (duefios).
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ANEXO E. PROPUESTA DE VALOR DE CORREDORES DE PROPIEDADES

A continuaciéon se muestra la propuesta de valor que hacen algunos corredores de
propiedades consolidados.

Invierte propiedades:

“Gestion de venta: Ficha de propiedad: Capturamos material audiovisual de su
propiedad y creamos una descripcion que llame la atencion de los interesados.
Publicaciones: Su propiedad es publicada en nuestros propios portales y en los
portales tradicionales, para que su propiedad capture mayor audiencia. Red de
contactos: Trabajamos con alianzas de colaboracion con corredoras de todo
Chile, facilitando el encontrar un interesado. Gestion hipotecaria: Realizamos la
gestion de crédito hipotecario para el comprador, acelerando el proceso de
tramitacion y liberacion del dinero. Corredor personalizado: Asignamos un unico
corredor a su propiedad, para que la conozca a la perfeccion al momento de
mostrarla. Coordinamos visitas: Coordinamos visitas de forma organizada con los
posibles compradores. Exclusividad: No exigimos exclusividad, sin embargo, si
nos otorga exclusividad le daremos mayor prioridad. Costo: Nuestro completo
servicio tiene una comision del 2%+IVA del valor de venta, pago solo si
vendemos su propiedad. Comision minima de 40 UF + IVA.

Tasacion: Precio adecuado: Salga de las dudas y evalue el precio de mercado
de su propiedad. Antecedentes: Se solicitan y recopilan antecedentes
municipales y legales de la propiedad. Visita terreno: Constatacion presencial de
los antecedentes recopilados por un tasador con experiencia. Informe: Hacemos
envio via email de un informe de tasacion con un completo analisis de valoracion
de su propiedad. Plazos: Todo el proceso, hasta la entrega de informe via email,
se realiza en menos de 7 dias corridos. Costo: El servicio tiene un costo de 4 UF
por casa y 3.5 UF por departamento, IVA incluido.

Gestion hipotecaria

Arriendo y administracion

Asesoria de compra e inversion”

Corredores Integrados

“Expertos en el rubro y con una vasta trayectoria que nos avala.

Red de corredores de trayectoria. Contamos con una cartera de mas de 3.200
propiedades disponibles por lo que nuestras ejecutivas podran encontrar siempre
la propiedad que mas se acomoda a sus necesidades.”

Ossandon Corredores Asociados S.A.

“Entregamos al mercado inmobiliario en general y a nuestros clientes en
particular, un canal de negocios que permita tanto a la oferta como a la demanda
de bienes inmuebles, un servicio eficaz y eficiente, de calidad y alto nivel
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profesional, que les genere confianza y les facilite la labor de transaccion de sus
propiedades.

Venta de propiedad: Orientamos a nuestro cliente en la valorizacion comercial de
su propiedad. Promocionamos a través de los mdultiples canales de difusion y
mediante nuestra plataforma. Mantenemos informados a nuestros clientes
mediante informes periédicos para estar actualizados en la evolucion del
negocio, unicos en el mercado.

Compra de propiedad: Orientamos a nuestros clientes en la busqueda dentro de
una de las carteras de propiedades mas grandes del pais. Asesoramos con alto
nivel de profesionalismo en la eleccion de su propiedad, cierre de negocio,
preparacion de documentacion para la entrega a su abogado y posterior firma de
escritura. En la etapa posterior a la firma, mantenemos activa disposicion para
garantizar el correcto procedimiento hasta la entrega de su nueva propiedad.”

Alejandro Jaime V. & Asociados

“Compraventa: Nos encargamos de gestionar la compraventa de sus
propiedades. Nuestro servicio comprende la tasacion de la propiedad, la gestion
comercial y publicitaria, la negociacion y el trabajo administrativo de post venta.
Arriendo, administracion y consultoria.”
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ANEXO F. VARIABILIDAD DE PRECIO EN UN SECTOR

Las Condes, Casas usadas, 140 - 150 m2,
3 dormitorios + 2 bafios

20
15

10

1.000

3.000

5.000

7.000

9.000
11.000
13.000
15.000
17.000
19.000
21.000
23.000
25.000
27.000
29.000
31.000
33.000
35.000
37.000

La Reina, Casas usadas, 140 - 150 m2, 4
dormitorios + 3 bafios
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Nufioa, Casas usadas, 110 - 120 m2, 3
dormitorios + 2 bafios
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Las Condes, Casas usadas, 250 - 260 m2,
4 dormitorios + 3 bafios
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Nufioa, Casas usadas, 250 - 260 m2, 4
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Vitacura, Casas usadas, 190 - 200 m2, 4 Vitacura, Casas usadas, 390 - 410 m2, 4-

dormitorios + 3 bafios 5 dormitorios + 4 bafos
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Figura 38: Histogramas de datos de precio, propiedades similares

Los resultados de indicadores de sobreprecio de grupos de propiedades similares son
los siguientes:

Tabla 39: Detalle indicadores de sobreprecio, grupos propiedades similares

Comuna Tipo m2 Distribucion P50/P20 P80/P20
Las Condes Casa 140 - 150 2D + 2B 18% 55%
Las Condes Casa 250 - 260 4D + 3B 24% 59%

La Reina Casa 140 - 150 4D + 3B 22% 44%

La Reina Casa 250 - 260 4D + 3B 13% 40%

Nufioa Casa 110 - 120 3D + 2B 57% 86%
Nufioa Casa 250 - 260 4D + 3B 21% 50%

Vitacura Casa 190 - 200 4D + 3B 31% 46%

Vitacura Casa 390 - 410 4D + 4B 28% 62%
Providencia Casa 170 - 180 3D + 3B 15% 31%
Providencia Casa 250 - 260 4D + 4B 15% 46%

Lo Barnechea Casa 200 - 220 4D + 4B 14% 21%
Lo Barnechea Casa 390 - 410 5D + 4B 16% 40%
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ANEXO G. CARGA MENSUAL DE TRABAJO DE ACUERDO CON EL PROGRAMA DE PROYECTOS

La siguiente tabla muestra la carga mensual de trabajo por actividad, de acuerdo con el programa integrado de ejecuciéon de
proyectos. Los valores representan la dedicacion mensual a cada actividad (por ejemplo, un valor de 2 quiere decir que se esta
ejecutando en dos proyectos en paralelo durante todo el mes).

Tabla 40: Programa integrado de ejecuciéon de proyectos.

Programa de proyectos Afio 1 Afio 2 Afio 3
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 8 9 110 11 12
A. Programa de generacién de proyectos 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0
Al. Programa de inversiones 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
A2. Inversiones en paralelo 0 0 0 0 0 1 1 2 2 3 3 4 4 5 5 6 6 6 6 6 6 6 6 5 5 4 4 3 3 2 2 1
B. Programa de ejecucion de proyectos
Etapa Planificacidn preliminar
Busqueday seleccion de una propiedad 10 1,0 1,0 10 1,0 10 10 1,0 10 1,0 1,0 10f 1,0 10 1,0 1,0 10 1,0 - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Solicitud certificado informes previos - - 05 - 05 - 05 - 05 - 05 -1 05 - 05 - 05 - 05 - - - - - - - - - - - - - - - - -
Revision de la casa y su potencial - - 05 - 05 - 05 - 05 - 05 -1 05 - 05 - 05 - 05 - - - - - - - - - - - - - - - - -
Negociacién precioy oferta - - 03 o8 03 08 03 08 03 08 03 08|03 08 03 08 03 08 03 08 - - - - - - - - - - - - - - - -
Promesa compraventa - - - 03 - 03 - 03 - 03 - 03 - 03 - 03 - 03 - 03 - - - - - - - - - - - - - - - -
Desarrollo proyecto para ingreso municipal - - - - 08 - 08 - 08 - 08 -1 08 - 08 - 08 - 08 - 08 o o o o o o o o - - - - - - -
Estudio de titulo y aprobacién financiamiento - - - - 1,0 13,0 20 10 20 10 20 10| 20 1,0 20 10 20 10 20 10 20 10 10 - - - - - - - - - - - - -
Aprobacién municipal al proyecto de remodelacién - - - - 03 14,0 13 20 1,5 20 15 20|15 20 15 20 15 20 15 20 15 20 13 10| O3 - - - - - - - - - - -
Envio de bases de propuesta licitacién, recepcion de
presupuestos y adjudicacién obras - - - - - -10 03 10 03 10 03|10 03 10 03 10 03 10 03 10 03 10 03| - - - s o s o s o o s o
Compra de la propiedad - - - - - - - - 03 - 03 -1 03 - 03 - 03 - 03 - 03 - 03 - 03 - - - - - - - - - - -
Etapa Construcciony venta
Publicaciény venta - - - - - - - - 05 10 15 2025 30 25 30 25 30 25 30 25 30 25 30| 25 30 20 20 10 10 o o o o o o
Construccion lera etapa - - - - - - - - 05 1,0 15 20|20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20|20 20 15 10 OS5 - - - - - - -
Personalizacion del proyecto - - - - - - - - - - - - - - 10 - 10 - 10 - 10 - 10 - 13,0 - 10 - 10 - 10 - - - - -
Promesa compraventa - - - - - - - - - - - - - - - 05 - 05 - 05 - 05 - 05 - 05 - 05 - 05 - 05 - - - -
Construccion 2da etapa - - - - - - - - - - - - - - - 05 10 05 10 05 10 05 10 05|10 05 10 05 10 05 10 05 1,0 - - -
Ingreso del proyecto as builty recepcidn municipal - - - - - - - - - - - - - - - - - 10 - 10 - 10 - 10 - 10 - 10 - 10 - 10 - 10 - -
Venta (aprobacién de financiamiento y otros) - - - - - - - - - - - - - - - - - 10 1,0 20 10 20 10 20| 1,0 20 1,0 20 10 20 10 20 1,0 20 1,0 1,0
Entrega de la propiedad - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 03 - 03 - 03 - 03 - 03 - 03 - 03 - 03 - 03
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ANEXO H. PROYECTO DE REFERENCIA

Para la evaluaciéon econdmica se consideraron 2 propiedades de referencia. Ambas son
propiedades reales, que se encontraban en venta en septiembre de 2018. Fueron
escogidas debido a que cumplian con los siguientes criterios:

1. Ambas tienen las mismas caracteristicas basicas.

2. Una necesita una remodelacion, mientras que la otra se encuentra en perfectas
condiciones (de hecho, esta completamente remodelada).

Las caracteristicas de cada una se muestran a continuacion:

Tabla 41: Caracteristicas generales propiedades de referencia.

Casa A

Casa B (Remodelada)

Ubicacién

Tipo estructura
M2 construidos
M? terreno
Primer piso
Segundo piso
Cocina
Espacios

comunes
Pisos

Patio
Estacionamiento
Suministros:

Otros

Terminaciones

Precio

Vitacura, sector Kennedy con
Padre Hurtado

Hormigon

190

270

1 dormitorio + 1 bafio

3 dormitorios amplios + 1 bafio

Amplia, en mal estado y con
distribucion poco funcional.
Living, comedor, sala estar en
segundo piso

Ceramica en banos, piso
flotante en dormitorios, baldosas
en cocina

Antejardin, jardin trasero con

baldosas, bodega, terraza
trasera en mal estado

2 autos

Calefén

Hall de entrada, despensa,

lavadero, pieza de planchado,
ascensor
Puertas,
antiguos
11.900 UF

ventanas y closets

Vitacura, sector Kennedy con
Padre Hurtado

Hormigdn

200

280

1 dormitorio + 1 bafio

3 dormitorios + 2 bafios (1 en
suite)

Cocina empotrada, meson
integrado, cubiertas granito
Living- comedor, sala de estar
en segundo piso
Porcelanato en bafos,
flotante en dormitorios
Porcelanato en cocina
Jardin, terraza,
quincho

piso

piscina,

2 autos
Gas natural, calefaccion
central con radiadores

Puertas nuevas, ventanas
termopanel y closets nuevos
18.500 UF

La distribucion de la Casa A es inadecuada, no existe buena circulacion entre la
cocina y el comedor. En el medio de la propiedad hay un espacio usado por un
ascensor, que impide la continuidad de la propiedad. La cantidad de bainos es

inadecuada para el numero de dormitorios. La cocina esta mal utilizada y no
logra ser un espacio de integracion familiar. El living y comedor son oscuros. El
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antejardin es amplio, pero al estar tener una reja abierta queda expuesto y no
sirve como espacio de recreacion familiar. Ademas, el portén interior para los
autos corta el patio en dos partes. La
Figura 39 muestra el disefio de la propiedad en forma esquematica.

! Il
i
Piso 1 H

|

Piso 2

Figura 39: Disefio esquematico Casa A.
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A continuacién se muestran algunas fotografias descriptivas de la Casa A:

Figura 40: Fotografias Casa A.

Por su parte, la siguiente figura muestra algunas fotografias de la Casa B, durante su
proceso de remodelacion:
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Figura 41: Fotografias Casa B.

Finalmente se define que el siguiente alcance para el proyecto de remodelaciéon de
referencia:

Alcance del proyecto:

e Adaptacion el bafo del segundo piso para que quede en suite. Instalacién de
shower door y columna ducha. Recambio de WC y lavatorio.
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e Construccion de un segundo bafio en segundo piso, en reemplazo del ascensor.
Incluye adaptacién de la instalacion de agua potable y alcantarillado.

¢ Remodelacion cocina (recambio de todo el mobiliario, cocina empotrada, meson
integrado, cubiertas granito).

» Pisos: Recambio de piso de la cocina y del bafio (en suite) del segundo piso por
porcelanato.

e Recambio de todas las ventanas por termopanel. Instalacion de un gran ventanal
con puerta corredera en living y comedor.

e Recambio de closets.

e Recambio de puerta principal.

e Recambio de manillas, guardapolvos y cornisas en general.

e Cierre perimetral del frente para dar privacidad al patio delantero.

* Instalacion de calefaccién central en toda la casa.

e Eliminacion de zona frontal de la cocina. Construccion de terraza y quincho.
Construccion de una segunda puerta para acceder directamente desde la cocina
al comedor, sin pasar por la zona de la escalera.

e Construccion de un comedor de diario integrado a la cocina en reemplazo del
espacio destinado al ascensor del primer piso.

e Integracion del living y el comedor.

e Arreglo del jardin. Recambio de baldosas en patio trasero. Eliminacién del porton
interior.

e Pintura.

e Arreglo de la instalacion eléctrica.

e Arreglo del tejado.

e Renovacion de otras terminaciones varias que presentan desgaste.

e Instalacion de porton eléctrico en entrada.

e Reparacion hojalateria aguas lluvia.

e Instalacidon de ceramicos en muros de bafos (2) y cocina.

e Opcional: Construccion de piscina en patio delantero (no incluido).

La
Figura 42 muestra el disefio de la propiedad remodelada en forma esquematica:
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Figura 42: Diseio esquematico Casa A remodelada.
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ANEXO |. DETALLE PRESUPUESTO PROYECTO DE REMODELACION

Tabla 42: Presupuesto proyecto de remodelacion.

item Descripciéon Unid. | Cant. PU ($) Monto ($)
0| ADQUISICION DEL INMUEBLE
0.1 Adquisicion de la casa (proyecto ref.) un 0,95 | $ 325.662.064 | $ 309.378.961
0.2 Comision corredora gl $ 6.187.579
0.3 Gastos iniciales gl $ 2.500.000
TOTAL ADQUISICION DEL INMUEBLE $ 318.066.540
1| CONFIGURACION DEL PROYECTO
1.1 Anteproyecto (x2) m2 |380,0 $6.842| $2.599.823
1.2 Proyecto (x1) m2 |190,0 $27.367| $5.199.646
TOTAL CONFIGURACION PROYECTO $ 7.799.470
IVA 19% $ 1.481.899
CONSTRUCCION
2| CONDICIONES PRELIMINARES
2.1 Despeje y acondicionamiento de terreno gl 1,0 $ 150.000 $ 150.000
2.5 Instalacion de faenas gl 1,0 $ 100.000 $ 100.000
TOTAL CONDICIONES PRELIMINARES $ 250.000
3| OBRA GRUESA
3.1 Trazado y niveles gl 1,0 $ 251.800 $ 251.800
3.2 Excavaciones y movimiento de tierras
3.2.4 |Extraccion de escombros m3 24,0 $4.000 $ 96.000
3.5 Radier
3.5.2 |Hormigén H-20 m2 | 45,0 $ 10.940 $ 492.278
3.8 Tabiquerias
3.8.1 | Tabiqueria 2x4" m?2 50,6 $6.928 $ 350.557
3.8.2 |Dinteles 4x 8" ml 14,0 $3.213 $44.985
3.8.3 |Desarmes y protecciones mobiliario gl 1,0 $1.101.600| $1.101.600
3.13 | Estructura de techumbre
3.13.1 | Tijerales a la vista gl 1,0 $1.868.800| $ 1.868.800
3.13.2 | Costaneras m2 |150,0 $3.232 $ 484.800
3.14 |Cubierta
3.14.1 |Placa OSB 15 mm m2 | 150,0 $4.922 $ 738.360
3.14.3 | Fieltro #15 m2 |150,0 $ 736 $ 110.400
3.14.4 | Zinc 5V 0,35 mm m2 |150,0 $4.240 $ 636.000
3.15 | Hojalateria termo-esmaltada
3.15.1 | Caballetes y limatones ml 25,0 $ 8.000 $ 200.000
3.15.3 | Forros zinc-alum ml 30,0 $ 5.000 $ 150.000
3.15.4 | Canal aguas lluvia ml 48,0 $ 14.000 $ 672.000
3.15.5 | Bajada aguas lluvia ml 20,0 $4.000 $ 80.000
3.15.6 | Remate inferior traslapos ml 72,0 $ 3.500 $ 252.000
3.16 | Aislacion térmica
3.16.1 | Aislante Glass 100 mm Cielo m2 |150,0 $ 2.907 $ 436.080
3.16.2 | Aislante Glass 100 mm Muro m2 51,0 $ 2.907 $ 148.267
TOTAL OBRA GRUESA $8.113.926
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4 | INSTALACIONES

4.1 Agua potable
4.1.3 | Adecuaciones Red agua potable gl 1,0 $ 467.712 $ 467.712
4.2 Alcantarillado
4.2.3 | Adecuaciones Red alcantarillado al 1,0 $ 337.720 $ 337.720
4.4 Calefaccion
4.4.1 |Sistema calefaccion central gl 1,0 $3.057.575| $ 3.057.575
4.5 Instalaciones eléctricas
4.5.1 | Adecuacion instalacion eléctrica gl 1,0 $ 1.170.000 $ 1.170.000
4.5.4 |Faroles iluminacion exterior gl 1,0 $ 200.000 $ 200.000
4.5.5 | Automatizacion del hogar gl 1,0 $ 450.000 $ 450.000
4.5.6 |Sistema de riego automatico gl 1,0 $ 200.000 $ 200.000
4.8 Sistema de seguridad
4.8.2 |Porton automatico entrada un 1,0 $1.200.000| $ 1.200.000
4.8.3 |Seguridad de muros m 32,0 $ 14.400 $ 460.800
4.8.4 |lluminacion de seguridad un 2,0 $ 37.500 $ 75.000
4.8.5 |Cerco perimetral cerrado m 16,0 $ 50.000 $ 800.000

TOTAL INSTALACIONES $ 8.418.807

5| TERMINACIONES

5.3 Pavimentos
5.3.2 |Piedra pizarra lavanderia y porche m2 | 30,0 $ 21.300 $ 639.000
5.3.3 |Porcelanato m2 46,0 $36.290| $1.669.340
5.3.7 | Guardapolvos ml 137,0 $4.300 $ 589.100
54 Revestimientos interiores de muros
5.4.4 |Ceramica muros m2 |110,0 $18.300| $2.013.000
5.5 Revestimientos interiores de cielo
5.5.1 |Vulcanita ST 10 mm m2 10,0 $ 6.866 $ 68.660
5.5.2 |Forro m2 10,0 $ 8.309 $ 83.088
5.5.3 |Cornisas ml 137,0 $ 2.900 $ 397.300
5.6 Molduras de remate
5.6.1 |Pilastras y endolados gl 1,0 $ 38.400 $ 38.400
5.7 Puertas
5.7.1 |Puertas c/marco un 8,0 $ 107.988 $ 863.904
5.7.2 |Puerta Acceso c/marco un 1,0 $ 631.485 $ 631.485
5.7.3 |Ventanas correderas termopanel un 5,0 $1.188.000| $ 5.940.000
5.7.4 |Puertas para closets (incluye estructura) un 24,0 $109.485| $2.627.640
5.8 Ventanas
5.8.1 |Retiro ventanas m2 38,0 $50.000| $ 1.900.000
5.8.3 | Subcontrato Aluminio Folio Madera Term. m2 38,0 $ 260.000 $ 9.880.000
5.10 |Quincalleria

Recambio de cerraduras, bisagras y
5.10.1 [topes gl 1,0 $ 274.300 $ 274.300
5.11 | Artefactos sanitarios
5.11.1 | Instalacion WC c/accesorios un 2,0 $ 209.400 $ 418.800
5.11.5 | Columna ducha Sensi Dacqua 2,0 $575.000| $1.150.000
5.11.7 | Mueble vanitorio simple/doble un 2,0 $ 480.987 $961.974
5.12 | Griferias y accesorios de bano
5.12.1 | Griferias gl 1,5 $ 338.000 $ 507.000
5.13 |Muebles

102




5.13.2 | Kit muebles cocina 3,0 $ 329.985 $ 989.955

5.13.3 | Cubierta de granito m2 5,0 $ 55.485 $ 277.425
Griferias y accesorios de cocina/

5.14 |lavadero

5.12.1 | Griferias gl 2,0 $ 134.985 $ 269.970

5.15 | Artefactos de cocina

5.15.1 | Horno eléctrico empotrado un 1,0 $ 692.989 $ 692.989

5.15.2 | Microondas eléctrico empotrado un 1,0 $ 604.989 $ 604.989

5.17 |Pinturas y tratamientos interiores

5.17.1 | Empastes cielos m2 | 20,0 $1.210 $ 24.200

5.17.2 | Latex acrilico m2 | 20,0 $2.220 $ 44.400

5.17.3 | Barniz incoloro forros interiores m2 50,0 $2.936 $ 146.800

5.18 |Pinturas y trat. superficiales exteriores

5.18.1 | Pintura techo m2 |150,0 $3.144 $ 471.600

5.18.2 | Sherseal m2 |145,0 $ 2.940 $ 426.300

5.18.3 | Impregnante terraza m2 25,0 $2792 $ 69.800
TOTAL TERMINACIONES $ 34.671.419

6 | OBRAS COMPLEMENTARIAS

6.2 Terraza cubierta gl 1,0 $2.500.000| $ 2.500.000

6.4 Quincho gl 1,0 $2.100.000| $2.100.000

6.4 Jardines gl 1,0 $ 245.000 $ 245.000

6.5 Aseo general gl 1,0 $ 80.000 $ 80.000
TOTAL OBRAS COMPLEMENTARIAS $ 4.925.000
SUBTOTAL CONSTRUCCION $ 56.379.152
GASTOS GENERALES 10% $ 5.637.915
UTILIDADES 15% $ 8.456.873

IVA (materiales ya incluido) 19% $ 8.926.699

TOTAL UNITARIO $ 404.248.548
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ANEXO J. DETALLE GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS

Tabla 43: Detalle cantidades gastos administracion y ventas.

Ao 1 Ao 2 Ao 3
Gastos Unid PU(){1 2 3 4 56 7 8 9111123 456738911121 2345267389111
ad 01 2 01 012
Staff
Gerente de sB 2000111111111 111/111111111111111111111111
proyectos 000
Jefe de sB 1500 00O0O0OO01T11111/222222222222(1171111000000
proyectos 000
Asistente sSB 5000000 0 OOOOOOT1TT1T1T1(1T11111111111(111111111111
Comercial 0
Gratificacion pers 1140011 1 1 1 1 1 2 2 3 3 3 3|4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4|3 3 3 333222222
legal ona 0
Provision M$ 1,00(0, 0, 0, 0, 0, 0, O, O, O, O, O, O,({0O, O, O, O, O, 0, O, O, O, O, O, OO, O, O, O, O, O, O, O, O, O, O, O,
bonos anuales mes/ 222222 333333/555551515151515155[(333333222222
12
Provisién de M$ 0,500, 0, 0, 0, 0, O, O, O, O, O, O, O,|0, O, O, O, O, O, O, O, O, O, O, O,|]O, O, O, O, O, O, O, O, O, O, O, O,
vacaciones mes/ 2222223333323 55555%552555%55(333333222222
12
Provision de M$ 1,000, 0, 0, 0, 0, 0, O, O, O, O, O, O,(0, O, O, O, O, 0, 0, 0, 0, 0, 0, O[O, O, 0O, 0,0, 0, 0, 0, 0,0, O, O,
indemnizacién mes/ 2 2222233333355 555%552555%5 5333333222222
12
Leyes M$ 0,490, 0, 0, 0, 0, 0, O, O, O, O, O, O,|0, O, O, O, O, O, O, O, O, O, O, O,|]O, O, O, O, O, O, O, O, O, O, O, O,
laborales mes/ 2222223333323 55555%5525552%55(333333222222
12
EPPy pers 300001 1 1 1 1 1 2 2 3 3 3 3|44 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4|3 3 3 333222222
herramientas ona
basicas de
control de obra
Oficina
Arriendo mes 328391 11 1111111111911 111111111111111111111
oficina 9
Articulos de mes 30.000{1 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1|1, 1, 1, 1, 1, 1, 1,1, 1, 1, 1, 1,{1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1,
oficina 0 000022444 466666666 666 6|4 4 4 4 44222222
Miscelaneos mes 30.000{1 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1|1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1,{1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1,
0 00O0OZ22 444 466666666 666 6|4 4 4 4 44222222
Mantenimiento mes 20.000|1 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1,(1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1, 1,|1, 1, 1, 1,1, 1,1, 1,1, 1,1, 1,
software 0 000022 44 4 466666 6 66 66 6 6|44 4 44 42 22222
Servicios
Agua m3 918|2 2 2 2 2 2 4 4 6 6 6 6/8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8|6 6 6 6 6 6 4 4 4 4 4 4
Luz kWh 642 2 2 2 2 25588 8 8(1.1.1. 11111111 1|8 8 8 8 8 8 5 5 5 5 5 5
6 6 6 6 6 6 33 000O0O0070O0O0O0OO0O0OO0O0O0TGO0O070O0OO0O0OO0OOS333333
99999988777 7|67 777777 7776|7777 7788388 88
6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Gas pers 16801 1 1 1 1 1 2 2 3 3 3 3|4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4|33 3333222222
ona
Teléfono e mes 400001 1111111111111 1111111111(111111111111
internet
Cafeteria mes 5000001 1111111111111 1111111111{111111111111
Vigilancia mes 3000001 111111111 111911111111111}111111111111
Aseo mes 200001 11 1111111111911 11111111 1111111111111
0
Asistencia mes 500.0000 0 0 0 0 0O OOOOOT10O0O0OOOOOOOOOT1T0OOOOOOOOOOH1
contable 0
Asistencia mes 1.000.,0 0 0 0 0 O OO OOOT10O0O0OOOOOOOOOT1T|00O0OO0OOOOOOOTOH1
legal 000
Publicidad y promocion
Portales publi 547330 0 0 0 0 0 0 0O 11 2 2|3 3 3 333333333/332211000000
Inmobiliarios  cacié
n
Google Ads mes 234410 0 0o 0 O OO0OO0OT1T1T1T1|191111111111 1111111111111
7
Facebook Ads mes 93767/0 0 0 0 O O OCO1T1T11I1T11111111111|111111111111
El Mercurio mes 2124000 0 0 0O O OOO0OT1T1T1T1|191111111111 1111111111111
8
e-Mailing mes 177330 0 0 O O OOO0OT1T1TT1T1|71T1T1T111T1111 1111111111111
5
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