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1. Resumen Ejecutivo

El mercado inmobiliario ha demostrado ser un buen negocio en el largo plazo,
experimentando que el capital invertido esté en constante crecimiento o plusvalia. Sin embargo,
es necesario contar con un nivel de preparacion en términos de cultura financiera, situacion
que no esta acorde en las personas comunes en Chile, lo que permite detectar una oportunidad
de negocio. En este contexto es evidente la necesidad de ciertos clientes de la intervencién del
servicio inmobiliario, quienes desean vender o arrendar una propiedad, por una necesidad de
urgencia y, por otra parte, se detecta que existen clientes que desean comprar o tomar en
arriendo una propiedad con mayor disposicion de pago. La base de la oportunidad de negocios
existente es hacer de nexo entre estos clientes y satisfacer ambas necesidades a la vez.

El objetivo del presente proyecto consiste en desarrollar un plan de negocios que
permita evaluar la factibilidad y viabilidad de una empresa de gestion y asesoria integral
inmobiliaria para las comunas de Santiago Centro y San Miguel, a través de una propuesta que
de valor agregado a los modelos del negocio inmobiliario existentes.

La metodologia propuesta comienza con un proceso declarativo, luego un proceso
analitico interno y del entorno. En una tercera parte se define el modelo de negocios y como se
lleva a cabo lo explicitado en el proceso declarativo. El siguiente paso es definir la estructura
organizacional y el plan estratégico. Posteriormente se desarrolla la estructura financiera y se
evalUa la rentabilidad del proyecto.

El' VAN positivo del proyecto de $43.350.708, sumado a el criterio de la tasa interna de retorno
(TIR), que se evalla en 49,28% , superior a la tasa de descuento de 7,65%, indica la factibilidad
de llevar a cabo el proyecto, eso si se cumplen las metas minimas establecidas, en cuanto a

participacion de mercado, que consiste en un contrato de venta de vivienda mensual, 3



3
contratos de arriendo de viviendas mensuales y 3,59 contratos de asesoria en administracion

de propiedades mensuales.



2. Agradecimientos

Quiero agradecer a la Universidad Técnica Federico Santa Maria por darme la
oportunidad de cursar la carrera de Ingenieria Comercial y a cada uno de los profesores,
administrativos y comparieros que colaboraron en este proceso de aprendizaje. En especial al
profesor Lionel Valenzuela, quien me guio permanentemente en la realizacion de esta memoria
y ademéas me entreg6 parte de su valiosa experiencia, la cual me prepara para aplicarlo en la
vida profesional.

Finalmente, mis agradecimientos a mi familia, en especial a mis padres, por entregarme

el sustento afectivo que me permite enfrentar los desafios de la vida con fortaleza y seguridad.

3. Indice General

1. RESUMEN EJECULIVO......uiiiieiiiiiie ettt ettt et e e et e e e et e e e s 2



A o =10 [T [ 0T 1=T 1 0L TP P PP PP O PP PPRPP 4
3. INGICE GENETAL.......vvveeeeeceete ettt 4
4. Problema de INVEStIGACION........c.uiiiiiiiiieie e 12
5. ODJBLIVOS ... 15
ODJEEIVO GENEIAL.......eiieiie ettt ettt 15
ODjJEtiVOS ESPECTTICOS ... eteeiieie ettt 15
Voo T I=To 4 o1 F PP OPR VP PPRPP 16
6.1 EAUCACION FINANCIEIA .. .oeitiiiie ettt et 16
6.2 La Educacion Financiera y La Inversion Inmobiliaria...........c.coocevvveniiiieiiience e 23
6.3 Mercado INMODIHAIIO ........ccuoiiiiiei s 25
6.3.1 INVersion INMODIHAIA .........c.oiviiiiie s 26
6.3.2 Mercado Inmobiliario GIODal..............ccooiiiiiii 29
6.3.3 Mercado Inmobiliario €N Chile ...........cccooiiiiiiiii 32
6.3.4 Situacion del Mercado Inmobiliario con el Coronavirus. ............ccocvvverienienieneeen 47
6.3.5 Oportunidad de inversion inmobiliaria..............cccoovveiiii i, 49
6.4 Actividad EMPrendetora........cccvveiiiieiiiee ettt 49
6.4.1 MicroemprendimiENTO .........cocuriiiiee e e e srae e e s e e e e 51
ISR o P T [T A\ [T o od o J PRSPPSO 56
6.5.1 MOAEIO € NEJOCIO .....veeeiiieecie ettt e e e e e e e e 59
I Y [=1 (oo (o] (oo | - PRSPPI 66

8. Desarrollo del Plan de NEQOCIOS .........cceiiiiiiieiiiiiie s 69



8.1 ProCeS0 DECIAratIVO . .......cc.uiiiiiiiieiiieie e 69
8.1.1 Definicion de 1a EMPIESA.........ueiiiiiieiieie ettt 69
8.2 ProCeS0O ANAITICO ..ottt ettt 71
8.2.1 Caracteristicas de 1a INAUSLIIA .........ccoruiiiiiiiiieiie e 71
8.2.2 Modelo de las Fuerzas COMPELITIVAS..........cueeriiiiieiiiieiiie e 77
8.2.3 Modelo de la Cadena de VAlOr............oiiiiiiiiiii s 85
BL2 A FODA . e et et e e bbe e e e nnees 90
T |V, (oo (=] (o o (=3 AN LT o Lol o IR TP PR PP 93
9.1 Aplicacion de CANVAS ... bbb 93
9.1.1 SegmentaciOn de CHENEES .......uvii et 93
9.1.2 Propuesta de ValOT ........ccuiieiiie et e a et e e et e e e e s e e e e 95
9.1.3 Relaciones CoN 10S CHENLES ..........cooiiiiiiiiieiiee s 96
9.1.4 Canales de DiStriDUCION ............oiiiiiiiie e 96
9.1.5 ACHIVIAAUES CIAVES ..ot 97
9.1.6 RECUISOS CIAVES ...ttt bbbttt 98
9.1.7 SOCIOS CIAVES ...ttt 99
9. 1.8 ESLrUCTUIA 08 COSEOS ... .eeueiieeiiieiteete ettt ettt 99
9.1.9 EStructura de INQIESOS ........eeiiuieeiiiiee it ettt ete e st e e st e e et e e snre e e s e e anaee e 100
10. Estructura OrganizaCional..............cceeiiiii e 100
11. Plan EStratEgiCO ... .veeiieeee ettt ettt et ettt 103

12. Plan de Marketing..........ooooiiiiiii i 106



13. P1an de OPEIraCIONES .......cocuieiiieiiiieii ettt 109
14, ANALISIS FINANCIEIO ....vviiiieciie ettt nes 113
I I =T 0 = T - RSSO 113
14.2 INVErSION INICIAL ....ooviiiecceece e 118
14.3 ESLrUCTUra A& INQIESOS ....eeiueeeiiietie ettt ettt 119
14.4 ESErUCTUIA 08 COSLOS ... eeiueieeeiieeeiiieesiiee e s ee e s tee e ea e tee e e e e e st e e snte e e snteeennseeeanneeennnes 122
14.5 DEPIECIACION ...tttk ettt ettt et e et nns 124
14.6 Capital de TrabaJO ......cocveeiiieiii e 124
14.7 ReNtabIlIdad .........veeiieee e s 124
15, CONCIUSIONES ..ottt ettt 126
16, RETEIBINCIAS .. .iiuiieiiiiitie ettt et 128
17. AANEXOS ...ttt e e e s et e e e nnnes 133

3.1 indice de Figuras y Tablas

1o 0 SRR OPSR TSRO 32
Poblacion urbana mundial desde 1950 @ 2050 .........cooveiuiiierieiieiieieee e 32
10 U - PSSR OPROPRROPPN 34
Indice de Acceso a la Vivienda de Chile — PIR de Chile y 0tros paises............c.cccvcvvvevrvrneees 34
TADIA L. 35



QU 3.ttt R ettt 36
Ventas mensuales de viviendas en el Gran Santiago (unidades) ..........ccccovvveiiiieiiiieeiieeene 36
FRIQUIB 4.ttt ettt b e bt a bbbttt 36
Ventas mensuales de departamentos en el Gran Santiago (unidades) ...........cccceevverivieinennn. 36
FQUIA 5.ttt 37
Ventas mensuales de casas en el Gran Santiago (UNIdAdes).........c.cooveviieriieniieiiieniee e 37
TADIA 2. 38
Ventas en MIHIONES 08 UF..........ooiiii e 38
o[ = T TP U P OT PP VRPPRPP 39
Oferta de viviendas en el Gran Santiago y meses para agotar oferta...........ccoccoeveviiinnennn. 39
o[- TP U PO PP VRPPRPP 39
Oferta de departamentos en el Gran Santiago y meses para agotar oferta................c.cceene.. 39
10 < PSRRI 40
Oferta de casas en el Gran Santiago y meses para agotar oferta ............c.ccceveveeviveeviveeenen. 40
TADIA 3. 41
Mercado de dePartamENTOS. ... ....ccueeeireeeiiie it e e se e e s e e s e e st e e e e e e e e snbeeesnraeeanaee s 41
TADIA A ... 41
IMEICAAO B CASAS ....veevveeeeeeiee ettt ettt ettt ettt b et ettt b e ne b e 41
1o U TSP OPRPSTSROPRIN 42
Propiedades de Vivienda en Chile — Hogares Propietarios (%) .......cccccccveeviveeiiieeesiiiee s 42
1o U O PRSP OPROPSROPRN 44
Hogares propietarios y arrendatarios en Chile — Nro de hogares (mill.)............cccccoovieinnn.nn 44
1o 0 I TSP SOPROPRROPPIN 46
Evolucion de los Precios Residenciales y pib per capitaen Chile..........c..ccooveeiiiiviieciinnnn, 46

1o U= T PSPPSR PRPTPP 51



Evolucion reconocimiento de oportunidades y actividad emprendedora.............cccccoevernennen, 51
o1 = T T T TP U PP TR PP VP PPRPPY 51
Porcentaje de Microemprendedores por sexo Yy categoria ocupacional ..............ccocceevennennn, 51
Figura 14 Microemprendedores por sexo y motivacion para emprender ................... 52
Figura 15 Porcentaje de Microemprendedores por sexo segin rama de actividad
0] 010 1 0] To%- USSP 54
Figura 16 Porcentaje de Microemprendedores por sexo segln ganancias del

1000 £=T 0T [0 0T (=] o] (o TSP PP UPR PP 55
TS o SRR 58
Modelo de Planificacion de NEQOCIOS. .......ccuiiiiiiiieiiieiie e 58
1S o (o SRR 65
MOTEIO CABNVAS ...ttt ettt sb e et e e bt eabb e e nbe e nbee e 65
LU A= Tod o e PRSP P TP PP 68
Pas0s Metodologia PrOPUESTA ..........uceiiieeriieesiie e sie st s e et e et e e e e e et e e snnaeennneee s 68
JLIE: L T PP UP PR 71
Promesa de valor a 10S aCtOres releVANTES ..........ccoiviiiieiiieiie e 71
TADIA Bt 75
Rentabilidad anual de los mercados iNMODITIAIIOS ..........cccovviiiiiiiiii 75
LTS A= Tod o R PSPPSR TP 86
Reinterpretacion de la Cadena de Valor.............oooiiiiiiiic i 86
1o U PSSP 101
Estructura OrganizaCional ..............ccoiiiiiiiie i 101
LI Lo - PP P TR OPRPPRTRRTIS 103
e Tl S {1 (=T (oo PRSPPSO 103

LI Lo] - T TR UTPRRTRTR 111



Actividades del Plan de OPEeraCiOn ...........ccoiieiiiiieiiieiiee e 111
TADIA 9. 114
Mercado Objetivo: Santiago Centro y San MiIgUEl..........cooiiiiiiiiiiiiie e 114
TADIA L0 ettt 115
Demanda Ventas Viviendas Gran SAntiago ...........coovveiiieriienieiiie e 115
L IF- 0] - 0 O OPR PSSR 115
Demanda Ventas Viviendas Santiago Centro y San Miguel ............ccocoeiiiiiiniiiniicinennn, 115
TADIA L2 ..ottt 116
Demanda Ventas Santiago Centro y San Miguel 2021 ...........cccccooviiiiiiniiniieiie e 116
TADIA L3 ettt 116
Demanda Arriendos Gran SANTIAJO .......cc.ueiureiiieiiiaiie i 116
TADIA LA .ttt 117
Demanda Arriendos Santiago Centro y San Miguel..........ccoveiiieiiii i 117
TADIA L5 bbbttt ntee s 117
Arriendos Santiago Centro y San Miguel 2021 ............oooiviieiie i 117
LI Lo - T PP PP TP OPRPPRUPRTIS 118
Demanda Asesoria en Administracion Santiago Centro y San Miguel .............ccccoovvieenen. 118
TADIA L7 .ottt et et e e nree s 118
Asesoria en Administracion Santiago Centro y San miguel 2021 ............ccooveeviveeviieeciinnen, 118
TADIA L8 ...ttt e nb e ree s 120
INgresos por Venta de VIVIENGAS .........ccouviiiiieeiiie e 120
LI Lo - T R PP P TR OPRPPRURRTIS 120
Ingresos por Arriendo de VIVIENUAS ..........cooveieiiiireiiie e 120
TADIA 20 ... ettt a e aaea s 121

Ingresos por Asesoria de Administracion de Propiedades ...........ccccovvveevieeeiiie e, 121



TADIA 21 ...ttt 121
INGIESOS TOLAIES ...ttt 121
TADIA 22 ...t 122
COSTOS FIJOS ..ttt ettt ekttt h ettt ettt 122
TADIA 23 et 122
REIMUNEIACIONES ...ttt ettt ettt ettt e e et nns 122
TADIA 24 ...ttt 123
COSEOS FIJOS TOLAIES ...ttt 123
TADIA 25 ..ttt 123
(O00] 0T (014 L= P PO P TP OVR PSPPI 123
TADIA 26 ...ttt 123
Total CoStOS VAriabIEs .........cviiiiiieicee e 123
TADIA 27 ..t 124
COSEOS TOLAIES ...ttt 124
TADIA 28 ...t 124
(OF o] | ¢- Lo [T I =1 o= (o PR SRR 124
TADIA 29 ..t rre s 125



12

4. Problema de Investigacion

En los ultimos afios, la demanda de capital privado en el sector de la inversion
inmobiliaria y de las infraestructuras se ha incrementado de forma considerable. En las
economias emergentes, los fuertes flujos migratorios hacia los nicleos urbanos, el incremento
de la poblacion y el aumento de la clase media estan generando una desesperada necesidad de
activos inmobiliarios urbanos (Pwc Global, 2020). Valiéndose de la oportunidad que Chile esta
creciendo, acorde con el Gltimo anuario de las cuentas nacionales del Banco Central de Chile,
el PIB crecio 3,9% en el afio 2018 (2019). Con ello, la sociedad chilena ha ido evolucionando
de manera desigual en el tiempo, viéndose enfrentada a un sistema econdémico con mualtiples
instrumentos financieros, que permite a una gran cantidad de familias y pequefias empresas
chilenas acceder a variedad de recursos de financiamiento e inversion. Sin embargo, es

importante que los individuos cuenten con un adecuado manejo de ciertos conceptos y nociones
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béasicas para evitar tomar malas decisiones e incurrir en préstamos con intereses excesivos

(Klapper et al., 2015).

¢Por qué la educacion en finanzas es clave para el futuro?. Millones de personas se
manifiestan contra el sistema en las calles de Chile, pero ¢Cuantos saben cOmo mejorar su
contexto financiero?; ¢Cuantos saben que mejorar su calidad de vida estd en sus propias
manos?. Lamentablemente, menos del 0,1% de la sociedad lo sabe. Tener estos conocimientos
financieros permite tomar decisiones financieras inteligentes con maxima rentabilidad y menor
riesgo (Rocha, 2020a). Para muchas personas, las inversiones inmobiliarias son las que mas les
acomodan, bajo el argumento de que representan relativamente buena rentabilidad y bajo
riesgo en comparacion con otros instrumentos de inversion (Fai Inmobiliaria, 2019). Sin
embargo, muchas personas creen que se requiere mucho dinero y conocimiento especializado
para ganar dinero en bienes raices. Por lo que, mientras miles de personas desean hacer dinero
en bienes raices, estas no saben como hacerlo. Al no tener conocimiento, no son capaces de
entender que en este negocio pueden llegar a tener verdadera libertad financiera (Esquivel, s.f.).

El masivo desconocimiento acerca de como funciona este sistema economico ha hecho
que la gran mayoria de las personas vivan engafiadas alrededor de este negocio, pareciendo
una mision imposible salir de la pobreza y escasez (Rocha, 2020a). En cuanto al manejo de
conceptos financieros de la poblacion en Chile, si bien la mayoria entiende conceptos
financieros generales, su comprension aplicada es bastante mas baja. La Superintendencia de
Bancos e Instituciones Financieras, realizd una encuesta que indica que menos de un tercio de
los chilenos reconoce que el dinero pierde valor en el tiempo debido a la inflacion. En cuanto
a conocimiento financiero, el 40% de la poblacion presenta un nivel alto. A mayor ingreso o
mayor nivel educacional mayor es este indice. Sin embargo, casi la mitad de la poblacién con
educacion superior carece de los conocimientos basicos necesarios para acceder y utilizar de

manera apropiada los productos y servicios financieros disponibles en el mercado. Lo anterior
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es de la mayor relevancia, dado que una poblacién que no cuente con conocimientos financieros

basicos y una actitud apropiada, no tendrd la posibilidad de acceder o utilizar de manera
adecuada la oferta de productos financieros disponible (2016).

En base a la industria inmobiliaria, se puede identificar un problema concreto. Este
consiste en que hoy en dia existe un bajo desarrollo en la gestion de la informacion, la evidente
falta de educacion en finanzas personales e inversiones claves en las personas comunes en
Chile permite detectar una oportunidad de negocio que nace bajo las premisas que los activos
inmobiliarios son un buen negocio en el largo plazo, ya que el capital invertido experimenta
un crecimiento o plusvalia (Gonzalez, 2019), y que no esta acorde con el nivel de preparacion
que tienen las personas en términos de cultura financiera, entendiendo que es la base para
mejorar el bienestar de los individuos y por ende contribuir al desarrollo del pais. Sin importar
el nivel de renta, sino las ganas de aventurarse a nuevos Yy sofisticados modelos de inversion,
gue en su mayoria permiten maximizar y rentabilizar los ahorros de una familia o empresa
(Gonzélez, 2019). Una sociedad que no posee una cultura financiera pierde el equilibrio para
mantener un manejo adecuado de los ingresos y gastos que percibe en su actividad, asi como
también una carencia en los conocimientos de los servicios financieros que ofrecen las
instituciones financieras, como una manera de mitigar el poder adquisitivo y mantener una
calidad de vida acorde al desarrollo del pais (Arroyo y Espinosa, 2014). Por ello, se hace
necesaria la intervencidn del servicio inmobiliario, para que se encargue de gestionar y asesorar
todos los requerimientos para su adquisicion o venta y evitar problemas con el pago de
arriendos, tramites legales, demora en la entrega de la propiedad garantizando la seguridad a
la hora de los desembolsos de dinero, etc. Sin embargo, las personas no cuentan con la
informacion suficiente al contratar los servicios. Es por esta razdn que se plantea la siguiente
pregunta: ;Como crear un modelo de negocio para el sector inmobiliario en la ciudad de

Santiago, que supla las necesidades de los clientes desde la inversion, compra, venta y arriendo
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de viviendas, y darle un valor agregado, realizandose la adecuacion deseada y garantizando la

seguridad estructural del bien?. En esta propuesta se resolveran interrogantes como: ;Como
es el comportamiento del emprendimiento inmobiliario en Chile? ;Qué tipo de metodologia se

debe sequir para validar el modelo de negocios adecuado para esta propuesta?.

5. Objetivos

Objetivo General
Desarrollar un plan de negocio que permita evaluar la factibilidad y viabilidad de una
empresa de gestion y asesoria integral inmobiliaria en la ciudad de Santiago, a través de una

propuesta que de valor agregado a los modelos del negocio inmobiliario.

Objetivos Especificos

Estudiar el sector inmobiliario para comprender el contexto en el que se desarrolla el
plan de negocios y por qué es de relevancia en el pais, generando una base teorica con diversos
estudios realizados para la elaboracion de la mejor estrategia.

Examinar a los proveedores de servicios similares identificando las mejores practicas
que pueden ser imitadas y posibles deficiencias en el desarrollo de los mismos, con el fin de

encontrar una propuesta de valor agregado al modelo de negocio inmobiliario.
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Analizar los aspectos claves de la organizacion, a través de un estudio de mercado, que

permita establecer acciones estratégicas que permitan gestionarlos.
Evaluar la viabilidad econémica del negocio, a través de un plan de negocio a fin de

determinar los principales indicadores de rentabilidad y financieros.

Marco Teorico

El presente capitulo trata sobre diversos analisis que respaldan el contexto actual para
desarrollar un plan de negocios para una empresa de gestion e inversion inmobiliaria. Se
analiza el mercado inmobiliario en Chile, especificamente en el Gran Santiago respecto a la
demanda en la adquisicion de viviendas como alternativa de inversion y el mercado
inmobiliario. El estudio del mercado inmobiliario en Chile tiene por fundamento lograr
comprender la demanda de propiedades de manera de poder clarificar precios y tipologias de
propiedades en que los clientes se encuentran interesados.

Invertir en bienes raices puede ser una decisidn relevante para las personas cuando se
trata de destinar el uso del capital, para esto es necesario contar con la educacion financiera
apropiada, porque, asi como puede tener grandes beneficios, también es una gran

responsabilidad econémica.

6.1 Educacion Financiera
Para aplicar los fundamentos de educacion financiera es imprescindible partir
mencionando el término cultura financiera, que se define como “el conjunto de conocimientos,

practicas, habitos y costumbres que cada individuo posee para administrar, incrementar y
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proteger su patrimonio en las diferentes etapas de la vida” (Amezcua et al., 2014, p. 110).

Cuando se carece de cultura financiera, esta situacion se puede reflejar principalmente en la
falta de planeacion de ingresos y gastos por parte de la poblacion, asi como en el escaso o nulo
uso de los diferentes productos y servicios financieros que ofrecen las instituciones que
conforman el sistema. Es necesario tener en cuenta que no se puede tener una cultura financiera
si no existe un mecanismo que permita a las personas comprender términos basicos sobre
instrumentos financieros, por ende, un factor clave en la poblacion es la educacion financiera.
La que puede ser definida como:

El proceso por el cual los consumidores/inversores financieros mejoran su
conocimiento sobre los productos, conceptos y riesgos financieros y, a través de informacion,
instruccion y/o consejo objetivo, desarrollan las habilidades y confianza para adquirir una
mayor concienciacion de los riesgos y oportunidades financieras, para tomar decisiones
informadas, para saber donde acudir para pedir ayuda y adoptar otras medidas efectivas para
mejorar su bienestar financiero (OCDE, 2005, p.5).

Por lo tanto, existe una relacion directa entre cultura financiera y educacion financiera,
ya que este ultimo mejora la calidad de vida de las personas en funcion de la comprension de
los conceptos financieros. Esto permite concluir que las personas con bajo nivel de educacion,
dificilmente puedan adquirir habilidades y conciencia de los riesgos y oportunidades
financieras.

No basta s6lo con que las personas cuenten con informacion respecto de la tasa de
interés al momento de pedir un crédito, sino que también requieren de conocimientos basicos
que les permitan aprovechar los beneficios que ofrece el sistema para contribuir a su bienestar
financiero. La comprension de los servicios y productos financieros, va adquiriendo gran
relevancia en el mundo a medida que se profundizan y amplian los mercados financieros, con

la mayor bancarizacién de las personas y la aparicion de nuevos productos con diversidad de
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opciones. Todo esto ha puesto de manifiesto la necesidad de que los ciudadanos cuenten con

las herramientas apropiadas para afrontar con mayor conocimiento un escenario financiero
cada vez mas complejo. Esto, de la mano con que el sistema financiero cuente con entidades
que entreguen informacién oportuna, transparente y clara en la prestacion de sus servicios y en
el otorgamiento de sus productos. Lo que implica que ante decisiones financieras importantes,
tal como, la compra de una vivienda, los consumidores no s6lo deban comparar las condiciones
de financiamiento ofrecidas, como tasas de interés de los diferentes creditos bancarios,
opciones de plazos, costo de los seguros asociados, sino también evaluar las alternativas de
ahorro disponibles para el pago inicial, el instrumento de pago de los dividendos, etc. Si los
usuarios no cuentan con la informacion relevante, junto con la capacidad para entender las
distintas opciones de ahorro, inversion y/o crédito disponibles, entonces existe un mayor riesgo
de que se expongan a fraudes o abusos financieros. En este contexto, toma mayor relevancia la
amplia evidencia existente sobre el bajo nivel de la educacion financiera a nivel global, como
se expone en las siguientes lineas.

Se realiz6 una encuesta de medicion de capacidades financieras por la Superintendencia
de Bancos e Instituciones Financieras de Chile (2016), con el objeto de medir las capacidades
financieras de los adultos residentes en el pais en comparacion con los paises andinos, donde
se incluye a Bolivia, Colombia, Ecuador, Perty Chile. El estudio de los niveles de capacidades
financieras, entendidas como los conocimientos, comportamientos y actitudes de las personas
ante diferentes aspectos de la educacion financiera, comprende la planificacion financiera, los
productos financieros, las conductas y actitudes hacia el ahorro y el gasto y la evaluacion de
conceptos. En este se constituye un diagnostico basico de la demanda actual y potencial de
productos y servicios financieros, y se analiza la manera en que las personas perciben y
responden ante la oferta existente. A continuacion se muestra el analisis de los resultados de

esta encuesta:
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En cuanto a planificacion financiera de los hogares, los resultados de la encuesta

muestran que el 73% de la poblacidn participa sola o en conjunto con otra persona de su familia
en las decisiones de gastos del hogar, el 82% de los chilenos tiene un presupuesto y de estos,
dos tercios lo cumplirian siempre. Los chilenos utilizarian el presupuesto familiar con mayor
frecuencia que en otros paises de la region andina (54% en promedio) y con un porcentaje de
cumplimiento también mayor que la mayoria de los paises de la OECD. Los ingresos se
consideran bastante estables a través de todas las poblaciones sociodemogréficas. Sin embargo,
el 59% de los hogares declaran ingresos mensuales inferiores a $750.000 aproximadamente y
solo 50% de los encuestados podria cubrir gastos imprevistos sin pedir créditos o ayuda a
familiares y amigos.

En cuanto a los productos financieros ofrecidos en el mercado local, en las respuestas
referidas al conocimiento y a la utilizacion de estos, en general se observa que existe un alto
grado de conocimiento de la oferta de productos financieros tradicionales. Un quinto de los
encuestados dice no contar con ningun producto financiero. Esta cifra es menor a la exhibida
por otros paises de la region andina (43% en promedio). Se debe destacar que al tratarse de
una encuesta de demanda, los resultados reflejan el uso de los productos financieros y no el
acceso. Entre quienes declaran tener productos financieros, las tarjetas de débito ocupan el
primer lugar, a diferencia de otros paises de la region andina, donde la cuenta de ahorro es el
producto con mayor penetracién. En Chile, mas de la mitad habria comparado diferentes
productos financieros antes de tomar su decision, basado principalmente en experiencias
personales y promociones de las instituciones financieras. No obstante, 38% no habria
comparado con ningun otro producto.

En cuanto a las conductas y actitudes hacia el dinero, la mayor parte de los encuestados
se identifica con el cuidado del dinero y la planificacion de largo plazo. Asimismo, la

preocupacion por pagar las cuentas a tiempo, por evaluar la capacidad de pago al momento de
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hacer una compra y de vigilar personalmente los temas financieros es generalizada. No

obstante, 26% de los encuestados declara no haber ahorrado en el Gltimo afio y mas de la mitad
ha experimentado problemas para cubrir sus gastos. A pesar de lo anterior, en comparacion con
la region andina, que tiene un 70% en promedio en la incidencia de problemas para cubrir
gastos, es bastante menor. En caso de perder la principal fuente de ingresos, dos tercios de los
encuestados no podrian cubrir sus gastos de manera autonoma por mas de 3 meses, algo mejor
a lo observado en otros paises de la region.

En la evaluacidn de conceptos financieros, el manejo de conceptos financieros de la
poblacion chilena en cuanto a la encuesta es pobre. Si bien la mayoria realiza correctamente
una division y entiende los conceptos generales de inflacion, interés simple y compuesto, y de
toma y diversificacion de riesgo, su comprension aplicada es bastante mas baja, generalmente
lejos de los promedios de los paises miembros de la OECD. Menos de un tercio de los chilenos
reconoce que el dinero pierde valor en el tiempo debido a la inflacion, s6lo un quinto calcula
correctamente un interés simple y la mitad maneja el concepto de interés compuesto. Menos
de la mitad de los encuestados sabe que sus depdsitos cuentan con una garantia estatal en caso
de liquidacion forzosa de una entidad bancaria. En tanto, 21% tiene la creencia errada que esta
cobertura es total. El alto uso de efectivo y de canales presenciales, y el escaso uso de la banca
telefonica e internet y de las transferencias electrénicas como medio de pago, hablan de una
demanda todavia baja por servicios financieros digitales en la poblacién chilena.

Ademas, en esta misma encuesta se presenta una seccion con indices agregados de los
resultados alcanzados en las diferentes dimensiones evaluadas. A partir de ellos se construye
un indicador agregado de educacion financiera. El puntaje de conocimiento financiero nacional
(5,12) estéa por debajo del nivel de referencia (se entiende que un indice superior a 6,0 es alto)
y solo 40% de la poblacion presenta un nivel de conocimiento alto. El indice de conocimiento

financiero es mayor mientras mayor es el ingreso o nivel educacional. Sin embargo, casi la
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mitad de la poblacion con educacion superior carece de los conocimientos basicos necesarios

para acceder y utilizar de manera apropiada los productos y servicios financieros disponibles
en el mercado. Este puntaje es relativamente bajo a nivel internacional (ocupando el lugar 18
de 30 economias), aunque es el segundo mejor de la region andina. El puntaje promedio de
comportamiento financiero es algo mayor (5,83) pero tampoco supera al nivel de referencia (se
entiende que un indice superior a 6,0 es alto). No obstante, en este caso 60% de los encuestados
presentan un nivel alto de comportamiento financiero. De acuerdo a este indice Chile se ubica
en el lugar 9 de 30 paises que aplicaron la encuesta, siendo el mas alto en la regién andina. En
el caso del indice de actitud financiera la puntuacion nacional es alta (3,03 versus un nivel de
referencia de 3,0), lo que implica una actitud de planificacion a largo plazo. En la mayoria de
los grupos poblacionales mas del 50% de los encuestados obtiene puntajes altos. No obstante,
en una perspectiva internacional, Chile se ubica en el lugar 21 de los 30 paises encuestados,
siendo el dltimo de la region andina. El indice agregado de educacion financiera de Chile
(13,98) lo ubica en la primera posicion entre los paises andinos (SBIF, 2016).

El analisis anterior permite extraer algunas conclusiones generales. En el ambito
nacional, si bien el 70% de chilenos presenta un nivel de educacién financiera alto, queda en
evidencia que aun hay falencias en los sectores mas vulnerables. Se obtienen puntajes bajos en
las zonas rurales, los niveles socioecondmicos méas bajos y los grupos con menor nivel
educativo, donde existe una persistencia a estar bajo el nivel de referencia. Cabe sefialar que
las mujeres y los jovenes registran indices que, en la mayoria de los casos, se posicionan por
debajo del promedio nacional, pese a acumular brechas menos significativas que en los casos
anteriores. Segun situacion ocupacional, los inactivos y desempleados muestran indices bajos.
Segun los resultados obtenidos, las acciones que habria que desarrollar para mejorar la
situacion de educacion financiera en Chile deberian centrarse principalmente en las

dimensiones de conocimientos financieros basicos (bajos en el a&mbito doméstico e
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internacional) y de actitudes financieras (bajo a nivel internacional). Estas dos dimensiones son

fundamentales para acceder y utilizar de manera adecuada la oferta financiera existente (SBIF,
2016).

Junto con esto, diversos estudios han detectado que en Chile existe un escaso
conocimiento de los elementos bésicos para una adecuada comprension de las finanzas
personales, asi como de las variables econémicas que permiten tomar buenas decisiones
financieras. Entre ellos, se encuentra un analisis realizado por la Universidad de Chile (2016),
que reviso los resultados de un mddulo de alfabetizacion financiera y endeudamiento en la
Encuesta de Ocupacion y Desocupacion levantada por el Centro de Microdatos de la
Universidad de Chile, la que cubre el Gran Santiago y el resto de la Region Metropolitana. Este
documento advierte que s6lo 6,2% de los chilenos encuestados responde correctamente a tres
preguntas sobre tasa de interés compuesta, rentabilidad y diversificacion de riesgo, que han
sido utilizadas en mediciones de educacion financiera a nivel internacional. El resultado local
estd muy por debajo de economias desarrolladas como Nueva Zelanda (24% de respuestas
correctas) y Australia (42,7%). Este trabajo explora el impacto de la alfabetizacion financiera
sobre el acceso a deuda, los niveles de endeudamiento y la morosidad de los hogares en Chile.
Se encuentra que los niveles de alfabetizacion financiera son relativamente bajos en los hogares
chilenos (Alvarez y Ruiz-Tagle, 2016). Consistente con lo encontrado en estudios previos, los
grados de alfabetizacion financiera tienden a ser menores en los jovenes y adultos mayores, en
las mujeres, en los individuos menos educados, y en los segmentos de menores ingresos. Los
resultados econométricos revelan que mayor alfabetizacion financiera eleva la probabilidad de
acceder a deuda, tanto bancaria como en casas comerciales. No obstante, no se encuentra que
la alfabetizacion financiera esté asociada significativamente a menores niveles de
endeudamiento y morosidad de los hogares (Alvarez y Ruiz-Tagle, 2016). Otros estudios que

respaldan la falta de educacion financiera en Chile son algunas tesis, tales como, “Educacion
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financiera en Chile, evidencia y recomendaciones” (Silva, 2016) y “Diagnostico y propuestas

de mejoras del nivel de inclusion financiera en Chile” (Vega, 2017).

La evidente falta de educacion financiera, especificamente en finanzas personales e
inversiones claves y de facil acceso para las personas comunes en Chile es cada vez mas
relevante, dado el nimero creciente de productos que ofrecen los mercados financieros, su
efecto en el desarrollo econdmico y la calidad de vida de los ciudadanos. Asi como también,
para el conocimiento de oportunidades que pueden entregar beneficios al desarrollo econémico

del pais, como lo es invertir en bienes raices.

6.2 La Educacion Financieray La Inversion Inmobiliaria

La importancia de la educacion financiera en la aplicacion de estrategias de inversion
inmobiliaria, se aplica a partir de la base de que invertir en bienes inmuebles es una gran
decision cuando se trata del destino que se le da al capital, dado que estos, son los bienes que
mejor garantizan el ROl y han demostrado ser excelentes propiedades dado que su valor a
través del tiempo no hace mas que aumentar, incluso por encima de otros importantes
indicadores, como puede ser la inflacion, garantizando de esta manera que el dinero no se
devaluard (Marhnos, 2019). Sin embargo, si no se cuenta con la suficiente educacion
financiera, esta importante inversién puede convertirse en un problema, porque asi como tiene
grandes beneficios invertir en un bien inmueble, también es una gran responsabilidad
econdmica. Es por esto que no se puede tratar con simpleza algo tan complejo como lo es una
inversién de millones de pesos.

Segun todo lo mencionado anteriormente, se puede interpretar que la educacion
financiera no se refiere a algin grado de estudios que se obtenga de la mano de alguna
institucion educativa, sino que es un enfoque atento a la administracion del dinero. Entonces,

se podria optimizar la utilizacion de algunos recursos financieros, donde juega un rol
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fundamental la educacion en este ambito. En cuanto a la inversion inmobiliaria, permite

comprender la importancia del entendimiento de los productos o servicios financieros que estan
envueltos en estas operaciones. Y es que la gran mayoria de la compra-venta de bienes raices
se da a través de créditos hipotecarios. Estos créditos son un producto financiero que da como
servicio la liquidacion de la casa ante quien la vende, cobrandole al comprador una cantidad
mensual por dicho préstamo ante la inmobiliaria, obteniendo ganancias por esta transaccion
(Marhnos, 2019). Este proceso ademas conlleva otros subproductos, como pueden ser diversos
seguros, de desempleo, de vida, etc. que en ocasiones pueden ser condicion necesaria para el
otorgamiento de un crédito. Dependiendo de la institucion financiera que otorgue el crédito o
préstamo, habra una determinada tasa de interés, un CAT (Costo Anual Total), y diversas
comisiones, empezando por la de apertura. Ademas de este servicio, la compra de un bien raiz
incluye a su vez otros tantos compromisos que deben ser tomados en cuenta, como la
escrituracion que debe ser hecha ante notario publico o el registro de la propiedad ante el
Registro Publico de la Propiedad y Comercio (Marhnos, 2019).

Segun Marhnos, algunos de los beneficios de procurarse una adecuada educacion
financiera son:

-Aprender a planificar para un futuro solvente.

-Administrar de mejor forma el dinero.

-Saber seleccionar qué productos y servicios se adaptan a las necesidades y
capacidades.

-Adquirir habitos sanos como el del ahorro y la prevision.

-Mayor conciencia sobre el rumbo que se le da a los ingresos.

En cuanto a la economia, a pesar de la expansion de las redes comerciales con el tiempo,
que hacen que hoy en dia las pequefias entidades estén insertas en redes econdmicas mas

amplias, se debe seguir siendo responsable del cuidado y administracion de los recursos, lo que
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se hace mas relevante aiin en el momento de hacer una importante inversion, como lo es la que

se hace sobre bienes inmuebles. La amplia gama de productos que ofrecen mayor rentabilidad
han hecho caer a los méas incautos y consecuencia de ello han sido los resultados conocidos
especialmente en la poblacion méas vulnerable (Marhnos, 2019).

En consecuencia, la educacion financiera se ha convertido en un elemento importante
de estabilidad econémica y desarrollo en todos los paises. Segun algunos estudios, fue
precisamente la carencia de la educacién financiera la principal causa de la crisis econémica
en Estados Unidos y Europa, originada en el mercado inmobiliario. Al nivel de la poblacion,
se expreso en el consumismo desmedido de un gran sector de la poblacion, que tendié a
financiar cada vez mas sus gastos personales mediante el endeudamiento y a expensas del
ahorro, a pesar del enorme crecimiento del ingreso de los estadounidenses ricos 0 en proceso
de enriquecimiento, sustentado en la acentuacion de la polarizacién social. No se pueden
desconocer los abusos del sistema financiero, pero fueron finalmente las personas naturales
quienes tomaron la decision de solicitar deudas por encima de sus posibilidades, adquirir una
vivienda inflada de precio o invertir en titulos que desconocian su calidad de inversion (Dabat,
2009).

Teniendo en cuenta el vinculo existente entre la educacién financiera y las estrategias
de inversién inmobiliaria, se presenta la siguiente segmentacioén que se refiere al nivel de

complejidad del mercado inmobiliario.

6.3 Mercado Inmobiliario

Ingresar en el mercado inmobiliario requiere evaluar diferentes alternativas existentes
para participar en el sector. A continuacion, se especifican distintos conceptos que permiten
entender cuales requieren una mayor inversion de tiempo o dinero, asi como experiencia o

conocimiento.
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6.3.1 Inversidon Inmobiliaria

Segun el equipo multidisciplinario de Propital, que cuenta con especialistas para cada
una de las &reas que involucra una inversion inmobiliaria, sefiala que esta se basa en tener en
cuenta factores como presupuesto, expectativas y necesidades inmediatas. Para ello, explican
distintos tipos de inversién inmobiliaria:

1. Propiedades residenciales: Es la forma mas clasica de invertir en el mercado
inmobiliario; comprar lugares para vivir, ya sean casas 0 departamentos. Una de las ventajas
de este tipo de inversidon es que la demanda, en una situacién econémica estable a nivel
nacional, ira en aumento, ya que la poblacion sigue creciendo. Ademas, las propiedades
residenciales suelen estar mas protegidas contra riesgos cambiarios de monedas locales vy el
valor de la propiedad crecerd con el pasar de los afios. Ahora, la eleccion entre casa o
departamento dependerd de lo que cada comprador busque segun sus necesidades y
expectativas.

2. Propiedades comerciales: La adquisicion de locales comerciales y oficinas es uno de
los segmentos mas dindmicos, por lo que puede dar buenas ganancias a corto plazo. Genera
mayor produccion de flujo de efectivo en comparacion con otras inversiones inmobiliarias.

3. Propiedades industriales: Este punto incluye todos aquellos espacios que son usados
con fines comerciales. Una de las cosas positivas que tiene esta inversion es que puede
destinarse para varios usos, ya sea como almacén, como oficina, para producir bienes o
servicios. También puede segmentarse y arrendar los subespacios que se generen.

4. Propiedades retail: En Chile, la construccién de centros comerciales no frena.
Actualmente, solo en la Regién Metropolitana existen al menos 5 proyectos de gran
envergadura. Cada vez hay mas tiendas y marcas, lo que genera mayor demanda de estos

espacios. En esta alternativa inmobiliaria, hay que considerar variables como la distribucion o
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ubicacion. Esta ultima puede influir en el éxito del local, ya que muchas veces el nivel de ventas

depende de la cantidad de gente que pase por ese sector.

5. Fondos de inversion inmobiliarios: Los fondos de inversion en bienes raices, son
aquellas sociedades de inversion que tienen activos inmobiliarios y que obtienen ingresos
principalmente de los arriendos de los mismos. Es decir, ofrecen acciones en la bolsa, como
otras empresas que cotizan en el mercado bursétil. En este caso, los inversionistas aportan el
monto necesario para comprar, desarrollar y administrar propiedades inmobiliarias. Sus
utilidades se reparten como dividendos. Una de las ventajas de esta modalidad es que el
inversionista puede vender rapidamente las acciones (0 cuotas) si necesita liquidez y la
inversion en fondos de bienes raices permite invertir en propiedades comerciales asi como
residenciales. Para invertir hay que hacer un estudio profundo que incluya factores como el
tamafo que tenga el fondo, un bajo nivel de deuda, la cantidad y calidad de los inversionistas,
etc. (2019).

En conclusidn, invertir en el mercado inmobiliario es una excelente opcion, ya que es
un area que siempre esta en crecimiento. Asimismo, cuenta con distintas opciones lo que hace
que sea una inversion accesible para todos los capitales, edades y necesidades. Estas van desde
la compra de un departamento hasta la alternativa de uso mixto, que engloba a todas las
mencionadas, por lo tanto, requiere de un gran capital.

Cualquiera sea el tipo de inversion elegida, existen varios beneficios al invertir en
activos inmobiliarios, segun lo que sefala Esteban Gonzélez, socio y director de estudios de
AGS Vision Inmobiliaria para el diario EI Mercurio (2019):

1. Generacion de flujos o rentas constantes: Estos ingresos permiten cubrir los créditos
comprometidos con los bancos y en forma paralela, obtener ganancias de capital. Por eso es

fundamental elegir adecuadamente el activo, a fin de lograr un balance positivo.
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2. Plusvalias: En la mayoria de los casos los activos inmobiliarios, aumentan su valor

patrimonial en el tiempo, lo que permite, al momento de liquidar el activo, generar importantes
utilidades.

3. Inversién segura: Dado que en el largo plazo nunca caen los precios promedios de
las propiedades. Esto ha sido demostrado por diversos estudios en ciudades capitales de
grandes urbes a nivel mundial.

4. Mercado dominado por inversionistas no profesionales: Asimismo, el mercado
inmobiliario es el Gnico mercado de inversion que aun no esta dominado por "inversionistas
profesionales”, es decir, la demanda esta motivada principalmente por los consumidores finales
(familias), quienes requieren solucionar su "necesidad de vivienda". Dicho lo anterior, el
comportamiento de los compradores y vendedores no esta manejado por las normales
motivaciones de los inversionistas, lo cual privilegia que los precios no tengan grandes
fluctuaciones en el tiempo.

5. Permite trabajar con un alto apalancamiento bancario: Historicamente, las
instituciones financieras han considerado las propiedades como el gran colateral que garantiza
una operacion de financiamiento. Por este motivo, actualmente muchas instituciones bancarias
y compafiias de seguro financian aproximadamente el 80% del valor de la propiedad, teniendo
como garantia la hipoteca de la casa. Ademas, las tasas hipotecarias contindan en valores
histéricamente bajos entre el 3% y 4% para personas naturales.

6. Posibilidad de incrementar el precio de la vivienda: La adquisicién de un inmueble
permite generar "valor agregado™ sobre los retornos esperados, ya que se puede remodelar,
mejorar la propiedad y aumentar el interés comercial o el precio final del inmueble.

7. Negocio real: Los principales "drivers" del mercado inmobiliario son factores
tangibles como la oferta y demanda en un suburbio determinado, las caracteristicas del barrio

o0 de la arquitectura de una casa. Este comportamiento contrasta con el del mercado accionario,
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donde los negocios son generalmente subjetivos y estdn basados en opiniones y en

proyecciones de rentabilidades futuras de las empresas.

8. No es necesario vender las propiedades para contar con mayor capital: Esto, dado
que se pueden realizar retasaciones de los activos y solicitar nuevos créditos o financiamientos
que permitan realizar "gimnasia financiera".

9. Beneficios tributarios: Si la superficie del activo no supera los 140 m2 , se puede
reducir el impuesto territorial (contribuciones) hasta en un 50%. También los herederos de
personas que hayan adquirido una propiedad DFL 2, quedan exentos del pago del impuesto a
la herencia, asignaciones y donaciones (2019). Que se refiere a el Decreto con Fuerza de Ley 2,
que es una normativa que rige a las propiedades de uso habitacional, que cuentan con una
superficie construida menor a los 140m2 y esta destinada a personas naturales (Gantes, s.f.).

Asimismo, sefiala Gonzélez, al comprar una propiedad via crédito hipotecario se puede
rebajar de la renta anual imponible un porcentaje de los intereses que dicho crédito genera
(2019).

Ahmed Naneesh (2020), es responsable de las inversiones de un fondo soberano y
administrador de una de las carteras inmobiliarias mas importantes a nivel global, preside un
panel en el World Real Estate Forum, el principal evento del sector inmobiliario que se celebra
en Singapur. Con el tema de debate “Construyendo el futuro - EI aumento de la demanda en
inversiones inmobiliarias”, refleja que en los tltimos anos, la demanda de capital privado en el
sector de la inversion inmobiliaria y de las infraestructuras se ha incrementado de forma

considerable (Pwc Global, 2020).

6.3.2 Mercado Inmobiliario Global
En cuanto al contexto global del mercado inmobiliario, Ahmed Naneesh (2020) explica

que en las economias emergentes, los fuertes flujos migratorios hacia los nicleos urbanos, el
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incremento de la poblacion y el aumento de la clase media estdn generando una desesperada

necesidad de activos inmobiliarios urbanos. En las economias avanzadas, las ciudades también
crecen, si bien no tan rdpido, mientras que la tecnologia, los factores demogréficos y las
cuestiones medioambientales se convierten en las nuevas palancas del valor. Tal y como
indican los integrantes del panel presidido por Ahmed, los activos inmobiliarios son una
categoria de activos que cambian a gran velocidad. Estan surgiendo grandes gestores de activos
inmobiliarios que estan construyendo e invirtiendo a una escala nunca antes vista; sin embargo,
los pequefios gestores especializados también desempefian un papel significativo. EI panorama
del sector se estd haciendo cada vez mas diverso y complejo, y en él intervienen una gama de
elementos de riesgo y rentabilidad mayor que nunca, ademas de nuevas palancas de generacion
del valor. En lo que se refiere al afio 2020 en adelante, con que el sector de la inversion
inmobiliaria se estima que afrontara rapidos cambios econdomicos y sociales que transformaran
el entorno. Si bien la mayor parte de estas tendencias ya son evidentes, existe una actitud
natural a infravalorar sus consecuencias de cara al futuro. Dado que el sector inmobiliario es
un negocio caracterizado por unos prolongados ciclos de desarrollo, desde la planificacion a la
construccion suelen transcurrir varios afios, ahora es el momento de empezar a planificar estos
cambios. Esto, se explica dados los flujos migratorios desde las zonas rurales a los nucleos
urbanos de los principales territorios de Asia, Oriente Medio, Latinoamérica y Africa, atraidos
por la nueva riqueza generada por estas economias, quedando asi firmemente establecidos, las
ciudades creceran a gran ritmo y surgiran nucleos urbanos completamente nuevos. Entre tanto,
la creciente clase media de los mercados emergentes y el envejecimiento de la poblacion
mundial continuaran incrementando la demanda de tipos especificos de activos inmobiliarios
(Pwc Global, 2020).

Los altos precios de la energia, el cambio climatico y la regulacién publica ya estan

haciendo que la sostenibilidad escale puestos entre las prioridades del mercado inmobiliario,
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teniendo un mayor impacto en el afio 2020. Ademas, la tecnologia ya esté teniendo un efecto

disruptivo en los fundamentos econdmicos del sector inmobiliario. La comunidad del sector
inmobiliario habrd asumido un papel ain mayor en el ecosistema financiero, absorbiendo en
parte el espacio dejado por las entidades bancarias. Lo que hace pensar que la nueva era de la
inversion inmobiliaria es el comienzo de una época de oportunidades sin precedentes para los
inversores del sector inmobiliario y para los gestores de activos, si bien con un riesgo mayor.
La base mundial de activos inmobiliarios de categoria institucional aumentard en mas de un
55%, desde los 29,0 billones de ddlares en 2012 hasta los 45,3 billones de ddlares en 2020,
segun los calculos de PwC Global. Se estima que posteriormente, esta base de activos podria
crecer aun mas, hasta los 69 billones de délares en 2030. Esta enorme expansion de los activos
inmobiliarios en los que poder invertir sera mayor en las economias emergentes, en donde el
desarrollo econémico derivara en una mejor calidad de los inquilinos y, en algunos paises con
derechos inmobiliarios mas claros. Este incremento se producira tanto en el segmento de la
vivienda, como de los locales comerciales y de las infraestructuras (Pwc Global, 2020).
Enorme Expansion de las Ciudades. En la figura 1 se observa la poblacién urbana
mundial desde 1950 a 2050, donde la gran migracion del siglo XXI desde las zonas rurales a
los nucleos urbanos estara ya muy avanzada. Las ciudades creceran con fuerza en los paises de
rapido crecimiento de Asia, Africa, Oriente Medio y Latinoamérica. Incluso los paises
occidentales desarrollados continuaran su proceso de urbanizacidn, aunque a un ritmo menor.
Pero no todas las ciudades prosperaran. Algunas de ellas se convertiran en grandes centros de
creacion de riqueza en un mundo multipolar, mientras otras probablemente no lo consigan. El
volumen de la actividad constructora sera enorme, expandiendo la base actual de activos
inmobiliarios de categoria institucional en todo el mundo. Se prevé que la produccién mundial
del sector de la construccion llegue casi a duplicarse hasta los 15 billones de dolares para el

afio 2025 (Pwc Global, 2020).
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Figura 1

Poblacién urbana mundial desde 1950 a 2050
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Fuente: PwC Real Estate 2020 en base Naciones Unidas, Departamento de Asuntos
Econdmicos y Sociales, Division de Poblacion (2012). World Urbanization Prospects: The
2011 Revision.

Teniendo en cuenta la vision del mercado inmobiliario a nivel global, se presenta la

siguiente segmentacion que muestra que no es ajena del mercado inmobiliario en Chile.

6.3.3 Mercado Inmobiliario en Chile

Esteban Gonzalez en el diario EI Mercurio (2019), explica que los activos inmobiliarios
son un buen negocio en el largo plazo, ya que el capital invertido experimentara un crecimiento
o plusvalia. Donde a partir de proyecciones econémicas para el afio 2019, sumado al volatil
comportamiento de la bolsa, afirma que ha significado que los diversos inversionistas
diversifiquen sus portafolios y aumenten su participacion en activos inmobiliarios. El perfil de
estos inversionistas es variable, desde grandes fondos de inversion inmobiliaria, que toman

posiciones de largo plazo en la ciudad, hasta pequefios capitales que invierten a través de
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crowdfunding inmobiliarios, es decir, sin tener que realizar una gran inversion en dinero

(2019). En este sentido, no importa el nivel de renta, mas bien las ganas de aventurarse a nuevos
y sofisticados modelos de inversidn, que en su mayoria permiten maximizar y rentabilizar los
ahorros de una familia o empresa.

Las alternativas de inversion son diversas. Muchos persiguen rentas de arrendamientos
superiores al 5% para activos residenciales y superiores al 8% en activos comerciales. Otros
inversionistas privilegian la renta y plusvalia futura de las propiedades, mientras que otros
prefieren invertir en propiedades de segunda vivienda que puedan ser arrendadas por
temporadas a turistas y, a su vez, les permita gozar de los inmuebles en temporada baja
(Gonzélez, 2019).

En una reciente entrevista publicada por el diario EI Mercurio (2019), Sergio Arcos,
gerente general de Reistock.com (empresa de asesoria en inversion inmobiliaria), abordd las
transformaciones que esta teniendo el mercado inmobiliario chileno. De acuerdo al anélisis de
la empresa, en los ultimos cinco afos los valores de las propiedades han aumentado casi en
30% en el Gran Santiago, lo que ha traido como consecuencia un cambio en el perfil de los
compradores y un aumento de los llamados multifamily, edificios completos de una empresa
que se destinan al arriendo (Arcos, 2019).

Un estudio de la Camara Chilena de la Construccion, dio a conocer el indice de Acceso
a la Vivienda (PIR por su sigla en inglés), indicador internacional que mide la relacion entre el
precio promedio de las viviendas y el ingreso promedio de los hogares. Tal como indica la
figura 2, por encima de paises como Nueva Zelanda, Australia y Reino Unido, el PIR promedio
de Chile es de 7,6, indicador que demuestra que una familia debe destinar integramente su
salario durante 7 afios y 6 meses para el pago de una vivienda. Esto es similar a un crédito
hipotecario de mas de 45 afios. Realidad que ubica a Chile en el segmento de “severamente no

alcanzable” el suefio de la casa propia.
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A tono con grandes ciudades de paises desarrollados como Londres y Toronto, la ciudad

de Santiago se ubica a la par en el ranking con un PIR de 7,4.

El alza se ha ido intensificando con el tiempo, desde 2010, luego de terremoto, se ha
registrado un incremento sostenido en el precio de la vivienda, que present6 un peak en 2015,
cuando se comenzd a implementar IVA a la vivienda, lo que ha significado también un
desacople entre el precio de la vivienda de las dindamicas del resto de la economia, ya que entre
2011 y 2019 los precios producto de la inflacion crecieron 37,2%, la vivienda aument6 67,8%
y el ingreso solo 24,7% (Hurtado, 2019).

Figura 2

indice de Acceso a la Vivienda de Chile — PIR de Chile y otros paises
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Fuente: CChC en base a CASEN 2017.

Actividad del Sector Inmobiliario del Gran Santiago. Los fundamentos del sector han
experimentado cierto deterioro desde que comenz6 el afio (2019), especialmente los
indicadores del mercado laboral y las expectativas de consumidores y empresarios, lo cual ha
ido en paralelo con cifras econdémicas mas débiles a lo esperado. No obstante, por el lado
financiero, las tasas de interés para financiar la compra de vivienda siguen en valores minimos
de diez afios, situacidon que se mantendra en lo que resta del afio debido al sesgo expansivo de

la politica monetaria, tanto a nivel nacional como internacional. Adicionalmente, las

condiciones de acceso al crédito han tendido a ser menos estrictas (CChC, 2019).
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La normalizacion de la demanda por vivienda desde 2017 se ha sustentado en

condiciones financieras mas favorables y, a pesar del deterioro del mercado laboral, prevemos
que dicho proceso continde. No obstante, las protestas sociales durante el mes de octubre y la
reaccion politica que han provocado, imponen un sesgo a la baja toda vez que la mayor parte
de las salas de venta de los proyectos inmobiliarios permaneceréan cerradas (CChC, 2019).

La venta de viviendas se observa en la figura 3, que registré en septiembre (2019) un
moderado avance (2,5%) respecto del afio previo. Segun tipo de vivienda, la venta de
departamentos se observa en la figura 4, que mostré un incremento de 1,8% en su
comercializacion respecto de 2018, mientras que la venta de casas se observa en la figura 5,
que exhibio un avance de 4,8% en términos anuales (CChC, 2019).

En cuanto a la oferta de viviendas, tal como se observa en la tabla 1, en septiembre de
2019 se ubico en 48.986 unidades. La velocidad de ventas, por su parte, disminuyo en términos
anuales (-9,3%). De esta manera, los meses necesarios para agotar la oferta alcanzaron a 18,1,
ubicandose dentro de su rango de equilibrio (entre 14,3 y 19,7 meses) (CChC, 2019).

Tabla 1

Resultados de Septiembre 2019

Periodo Oferta Ventas Meses*
Septiembre 2018 52.710 2.646 19,9
Septiembre 2019 48,986 2.712 18,1
Mercado Oferta Ventas Meses*
Departamentos 41.771 2.084 20,0
Casas 7.215 628 11,5
Total 48.986 2712 18,1
*Meses necesarios para agotar la oferta actual Fuente CChC
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Fuente: CChC.

Figura 3

Ventas mensuales de viviendas en el Gran Santiago (unidades)
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Figura 4

Ventas mensuales de departamentos en el Gran Santiago (unidades)
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Figura 5

Ventas mensuales de casas en el Gran Santiago (unidades)

o
=7
=

2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: CChC.

El valor de las ventas registro un aumento anual de 5,1% en septiembre, alcanzando a
més de 10 millones de UF, como se observa en la tabla 2. Esta variacion fue superior a la
observada en la cantidad vendida, por lo cual el efecto precio fue positivo (2,6%). Por tipo de
vivienda, el mercado de departamentos present6 un avance de 4,9%, mientras que en casas el
aumento fue de 5,5%. El efecto precio fue positivo en departamentos (3,2%) y nulo en casas

(0,6%) (CChC, 2019).



Tabla 2

Ventas en millones de UF

VENTAS EN MILLONES DE UF

Fuente: CChC.

Periodo Deptos. Total
Septiembre 2018 7,04 9,65
Septiembre 2019 7,39 10,14
Variacién anual 4,9% 51%

Fuente CChC
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Las viviendas disponibles en el Gran Santiago se ubicaron en 48.986 unidades. De

éstas, 85% son departamentos y 15% casas. La velocidad de venta en el Gran Santiago alcanzo

a 18,1 meses para agotar la oferta durante septiembre. En el mercado de departamentos esta

cifra se situd en 20 meses, mientras que en el mercado de casas la velocidad de venta fue de

11,5 meses. Respecto de doce meses atras, los meses para agotar la oferta disminuyeron 9,3%

(ver figura 6). En el caso de los departamentos, el indicador registré un descenso anual de

9,3% (figura 7), mientras que en casas se observo un descenso de 7,8% (figura 8) respecto de

un afo atras (CChC, 2019).
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Figura 6

Oferta de viviendas en el Gran Santiago y meses para agotar oferta
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Fuente: CChC.

Figura7

Oferta de departamentos en el Gran Santiago y meses para agotar oferta
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Figura 8

Oferta de casas en el Gran Santiago y meses para agotar oferta
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Fuente: CChC.

Con respecto a la distribucion de la oferta por comunas, en el mercado de
departamentos (ver tabla 3) la mayor concentracion se encuentra en Nufioa (16%), seguida por
Santiago (15%), Estacion Central (12%) y La Florida (10%). Los avances mas significativos
en doce meses se observaron en Santiago, Huechuraba y La Florida. Por su parte, las
contracciones mas importantes se registraron en Estacion Central y San Miguel. En el mercado
de casas (ver tabla 4), la oferta disponible se concentra principalmente en Lampa/Quilicura
(28%), Colina (24%) y San Bernardo/Buin (15%). Con respecto a los avances en doce meses,
destacaron Lampa, Puente Alto y Colina, mientras que San Bernardo y Buin fueron las

comunas que perdieron mas participacion en el altimo afio (CChC, 2019).
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Tabla 3

Mercado de departamentos

Septiembre 2019 Septiembre 2018 Promedio histérico

Comuna Oferta Meses Oferta Meses Oferta Meses
Nufica / La Reina 6.693 21 £.395 23 4. B58 27
Pravidencia 1.164 29 1.172 19 1.119 20
Las Condes 1656 14 1.680 15 2163 18
Lo Barmechea 1410 43 1.399 3B 797 32
Vitacura 1.680 35 880 27 o945 24
Macul 3036 32 2737 25 1.910 35
Santiago Centro 6.120 24 5813 22 9310 21
San Miguel 2570 19 4729 14 3.264 21
La Cisterna / Puente Alto / Lz Granja 2774 20 2839 18 1.454 22
ndependencia 1.028 4 1.624 BS 1.965 30
Huechuraba / Recoleta / Conchal / Renca 2552 12 1.518 48 1.075 30
La Florida / San Joaquin / Pefzlolén 4.146 16 31548 20 2773 22
Estacion Centra 5041 S8 8.460 25 4.764 36
Cuinta Normal / Maipl / Cerrillos / Pudahuel 1.900 19 2455 25 2128 22
Fuente: CChC.
Tabla 4
Mercado de casas

Septiembre 2019 Septiembre 2018 Promedio histdrico
Comuna Oferta Meses Oferta Meses Oferta Meses
Pefalolén / La Florida 233 17 118 B 482 12
Puente Alto 586 4 351 5 855 i
Padre Hurtado / Pefaflor / Talagante 511 24 582 14 429 11
Maipl / Pudahuel / Cerrillos 625 17 283 4 982 12
Lampa / Quilicura 2022 13 1.501 13 1.369 11
Lo Barnechea / Las Condes 331 10 519 11 338 15
Huechuraba 83 4 130 13 340 18
Colina 1.741 43 1643 25 1.060 17
San Bernardo / Buin 1.068 9 2332 15 1.546 22

Fuente: CChC.

Mercado de arriendo en Chile

La encuesta CASEN 2017 presenta datos que resultan de interés para el mercado
inmobiliario. Se destaca particularmente el aumento del nimero de hogares que arrienda una
vivienda entre 2015y 2017. La demanda habitacional se ha movido hacia un mayor nimero de
hogares que arriendan su vivienda, aun cuando los propietarios siguen siendo mayoria. De los

5,7 millones de hogares que habia en Chile en 2017, casi 3,5 millones (el 60%) usaba su propia
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vivienda y algo menos de 1,3 millones la arrendaba. El cambio desde 2015 se concentra muy

fuertemente en los hogares arrendatarios. En dos afios los hogares crecieron en casi 340.000 y
casi 180.000 de ellos arriendan su vivienda. Pensamos que se trata de un cambio muy relevante
del mercado habitacional chileno y que, si bien venia desde hace varios afios, se ha acentuado
fuertemente en los ultimos dos (Universidad de los Andes, 2018).

La figura 9 muestra la proporcion de hogares urbanos que viven en su propia vivienda
(en adelante “hogares propietarios”) en Chile y en la Region Metropolitana (RM) de acuerdo a
las distintas encuestas CASEN. Esta sube entre 1990 y hasta 2003, lo que puede considerarse
un gran logro de la politica habitacional chilena a través de su sistema de subsidios para acceder
a la vivienda propia. Desde 2003, sin embargo, la propiedad de vivienda viene descendiendo
en Chile. Hemos pasado de un 70% de propiedad de vivienda a algo menos de 60% en 2017.
Es una caida de 10 puntos porcentuales y casi 5 puntos se producen entre 2015 y 2017
(Universidad de los Andes, 2018).

Figura 9
Propiedades de Vivienda en Chile — Hogares Propietarios (%)
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Fuente: Centro de Estudios Inmobiliarios- EDE U. Andes en base a CASEN varios

afos.

Si consideramos s6lo aquellos hogares que se cambiaron de comuna en los Gltimos
cinco afos, representan aproximadamente un 8% de la muestra, el 66% de ellos arrienda su
vivienda a nivel urbano y el 70% en la RM. Este mismo nimero era 53% hace dos afios
(CASEN 2015) y 53% también en la RM. Se trata de un cambio muy grande en muy poco
tiempo (Universidad de los Andes, 2018).

Es interesante mirar también las cifras absolutas de hogares en Chile que viven en su
propia vivienda versus las cifras de arrendatarios. Estas se muestran en la figura 10. En 1990
habia en Chile algo menos de 2 MM de hogares que vivian en su propia vivienda y este nimero
sube de manera constante hasta 2017 y llega casi a los 3,5 MM. El crecimiento de este grupo,
sin embargo, se viene aplanando y el nimero de hogares que viven en su propia vivienda sube
relativamente poco en los ultimos afios. Si mirasemos sélo la RM veriamos que el nimero
absoluto de hogares que vive en su propia vivienda disminuye entre 2015y 2017 (Universidad

de los Andes, 2018).



44
Figura 10

Hogares propietarios y arrendatarios en Chile — Nro de hogares (mill.)
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Fuente: Centro de Estudios Inmobiliarios- EDE U. Andes en base a CASEN varios
anos.

Al mismo tiempo, los hogares que arriendan vienen subiendo fuertemente y pasan de
algo mas de medio millén en 1990 a casi 1,3 MM en 2017, es decir, en los ultimos seis afios
este grupo crece en casi medio millon de hogares. En términos de tasas de crecimiento, los
hogares propietarios crecen al 1% por afio desde 2009, mientras que los arrendatarios lo hacen
al 5,7% por afio. Si consideramos sélo los ultimos dos afios, los hogares propietarios crecen al
0,4% vy los arrendatarios al 7,9% por afio. Es el mercado de arriendo el que esta creciendo
(Universidad de los Andes, 2018).

¢Quiénes son los hogares arrendatarios? Lo que muestra la encuesta CASEN es que son
hogares encabezados por personas mas jovenes, en promedio de 41 afios (versus 58 afios del
hogar propietario). El 42% tiene menos de 35 afios y el 65% menos de 45 afios. En términos

de sus ingresos, €stos son mas bien altos: algo mas de la mitad esta en los quintiles de ingreso
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IV'y V y otro 18% esté en el tercer quintil. De acuerdo a la misma encuesta es posible sefialar

que 1,3 MM de hogares arriendan en Chile, y la mitad de estos hogares esta en la RM. Le
siguen en concentracion la V Region (11%) y la VIl Region (7,7%), es decir, el 70% esta en
las zonas metropolitanas mas grandes el pais. Se constata entonces que hay un importante
aumento en el nimero y proporcion de hogares arrendatarios. La pregunta que surge ahora es,
(por qué este aumento? Si bien es una pregunta que requiere todavia mas investigacion, al
menos tres razones pueden esbozarse aqui: 1) los altos precios de viviendas dificultan la
compra y los arriendos han subido proporcionalmente menos; 2) hay una abundante oferta de
unidades en arriendo y 3) un eventual cambio en los estilos de vida que hace que los hogares
pospongan decisiones como la compra de una vivienda (Universidad de los Andes, 2018).
Una primera razon que explica el cambio hacia mas arriendo versus compra puede estar
en el fuerte aumento en los precios residenciales. Las viviendas se han vuelto caras de comprar
y, menos caras de arrendar. La figura 11 muestra la evolucion de los precios residenciales en
Chile en los tltimos 15 afios. La serie de precios es el indice de Precios de Viviendas (IPV)
que publica el Banco Central de Chile. Estd normado en 100 en 2002 y se compara (también
normado en 100 en 2002) con la evolucién del PIB per cépita en Chile, medido en pesos
constantes. Hasta 2011 las dos series se mueven a la par pero a partir de entonces los precios
de vivienda se alejan del ingreso per capita. Se observa una mayor alza de los precios
residenciales que de los ingresos. Otras series de precios muestras resultados similares. No es
posible hacer aqui un analisis detallado de todas las causas que explican el alza de precios, pero
es posible mencionar algunas. Por un lado, las bajas tasas de interés en al menos una parte de
este periodo implican mayores precios de activos, incluidos los inmobiliarios. Por otro lado, la
fuerte demanda de inversionistas por esta clase de activo, mayores costos de construccion y,

mas recientemente, las contingencias regulatorias que han significado incrementos de costos
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para la industria inmobiliaria presionan también al alza los precios (Universidad de los Andes,

2018).

Figura 11

Evolucion de los Precios Residenciales y pib per capita en Chile
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Fuente: Centro de Estudios Inmobiliarios- EDE U. Andes en base a datos del BCCh.

De este andlisis surgen algunas consecuencias para la industria inmobiliaria: por un lado, la
expansion del mercado de arriendo abre interesantes oportunidades en la renta residencial y para los
proyectos de multifamily. Por otro lado, los desarrolladores tendran que apuntar eventualmente mas a
inversionistas como clientes que a usuarios finales, dependiendo del tipo de proyecto que se trate. La
reconversién de activos habitacionales en edificios de renta puede surgir también como una nueva
oportunidad, eventualmente con menos complejidad normativa. La principal dificultad radica
probablemente en lo atomizado de la propiedad. También hay consideraciones de politica publica que
pueden ir surgiendo: mayor énfasis en el subsidio de arriendo, por un lado, y eventualmente un esfuerzo

por conseguir que se construyan viviendas mas asequibles en zonas urbanas consolidadas. Esto podria
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lograrse permitiendo mayores densidades, alturas y constructibilidad (Universidad de los Andes,

2018).

Un punto importante a tener en cuenta es que histdricamente las ciudades han sido
escenario de distintas crisis que han puesto en alerta su reproduccion. Como lo es el escenario
en Chile desde el pasado octubre del 2019, la situacion politica y social ha generado mucha
incertidumbre en las personas, en especial en aquellos que tenian planes de realizar una
inversion en el mundo de los bienes raices. Principalmente en la capital, los dafios al transporte
publico causados por el estallido social generaron muchos problemas de conectividad a las
distintas zonas de la ciudad, lo que sembr6 dudas en muchos futuros inversionistas sobre si
estaban tomando la decision correcta. Junto con esto, la pandemia de COVID-19 han golpeado
aspectos de la sociedad chilena y el mundo. La investigacion se ha centrado principalmente en
los efectos econdmicos de ambas crisis, medidos principalmente en pérdida de empleos, el
cierre de negocios, la reduccion de los viajes, etc., pero no ha quedado claro si existen o0 no
efectos en el mercado inmobiliario y en el comportamiento de quienes buscan una vivienda,
como se explica en el siguiente apartado.

6.3.4 Situacion del Mercado Inmobiliario con el Coronavirus

Segtn Francisco Rocha (2020), creador del blog “;Cual es la situacion del mercado
inmobiliario con el coronavirus?”, en plena época de estallido social y crisis del coronavirus,
no hay una respuesta univoca para explicar la situacion del mercado inmobiliario, sino mas
bien se debe fijar en los distintos sectores para ver cuales estan saliendo debilitados y cuéles
fortalecidos en inversion inmobiliaria.

El momento actual ha dado lugar a una contraccion en la economia, lo que conlleva la
pérdida de empleos, empresas en quiebra, etc. Donde se puede esperar que esta situacion
continde en los proximos meses, segin Rocha, aproximadamente por unos dos o tres afios. Ya

ha comenzado y se prevé que habra en los préximos meses un deterioro de la economia global,
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un alto desempleo y en definitiva una contraccion de la economia. Esto se traduce en una menor

demanda por compra de viviendas, lo cual a su vez se traduce a un alza en la demanda de
arriendos, ya que las personas que no pueden comprar viviendas tienen que vivir en alguna
parte, y la Unica opcidn en ese caso es arrendar.

Por lo tanto, el rentista inmobiliario que compra una propiedad para arriendo, es decir,
para renta como tal, esta en un buen momento, dado que se vaticina un mercado fuertemente
inclinado a la demanda por arriendo.

Asi, por tanto, el segmento de la renta residencial se ve tremendamente fortalecido en
estos momentos para las inversiones inmobiliarias. En cambio, la renta comercial, por ejemplo
el arriendo de oficinas, estd en un momento menos afortunado. La renta comercial pasa a ser
un instrumento muy debil, debido a la quiebra de las empresas y al incremento notable del
teletrabajo, dada la situacion de cuarentena producida de manera masiva a nivel mundial a
causa de la pandemia por coronavirus (Rocha, 2020b).

Por otro lado, hoy las personas estan teniendo mas posibilidades para adquirir un bien
inmueble, esto debido a que las tasas de intereses estan bajando y estas afectan directamente
en el valor del dividendo, por lo tanto, la carga financiera es inferior, y al ser inferior,
incrementan las posibilidades de obtener una aprobacion hipotecaria (CHV noticias, 2020).

En conclusion, en cuanto a la situacion del mercado inmobiliario con el coronavirus se
deben evitar lecturas superficiales y generalizadas. Si bien algunos sectores se van a ver
afectados de forma negativa, en otros ocurre todo lo contrario como se ha explicado. Por tanto,
no se trata de decir como esta el mercado inmobiliario, sino de preguntarse qué sectores estan
en crecimiento y cuales en contraccion, de manera que se puedan tomar las decisiones correctas

dependiendo cada momento.
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6.3.5 Oportunidad de inversion inmobiliaria

Las oportunidades no ocurren todos los dias, por eso algunas personas tienden a pensar
que es cuestion de suerte. En realidad, la clave esté en saber encontrarlas, en tener criterio para
reconocerlas y estar atentos para cuando se presentan. Contar con un sistema profesionalizado
es crucial para tener resultados satisfactorios, y esto es lo que distingue a los principiantes de
los expertos. Existen muchas variables y factores que se debe analizar al momento de decidir.
Por ello conviene contar con formacidn y asesorarse con expertos para tomar una decision
informada y estratégicamente interesante (Equipo Propital, 2020). Como una estrategia y
practica clave en tiempos de cambios radicales para las organizaciones, hacer innovacion
requiere de lideres enfocados en el desarrollo constante de nuevos y mejores productos y

servicios relevantes para sus clientes (CORFO, s.f.).

6.4 Actividad Emprendedora

Realizar un emprendimiento en cualquier sector requiere del conocimiento del
ecosistema emprendedor. A través de la encuesta GEM se caracteriza el proceso emprendedor
completo en Chile. Un individuo se puede clasificar dependiendo de la etapa en la que se
encuentra su negocio. La primera etapa se denomina emprendedor potencial, categoria que
incluye a las personas que afirman estar pensando en poner en marcha un nuevo negocio pero
gue aun no han iniciado acciones concretas. La segunda etapa se denomina emprendedor
naciente, aqui se agrupa a las personas que declaran haber iniciado la puesta en marcha de un
nuevo negocio y también quienes afirman haber pagado salarios a sus empleados y/o a €l
mismo, por un periodo no mayor a 3 meses. Esta etapa cubre desde el inicio, con la concepcion
de la empresa, hasta el momento de su nacimiento. La tercera etapa se denomina nuevo
empresario, que agrupa a aquellas personas que han puesto en marcha un nuevo negocio

pagando salarios durante un periodo de tiempo que va desde los 3 a los 42 meses. El punto de
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corte de 42 meses ha sido definido por medio de una combinacién de fundamentos tedricos y

operativos. El conjunto de emprendedores nacientes y nuevos empresarios con menos de 42
meses de operacion, es lo que el GEM denomina Total de Actividad Emprendedora en Etapas
Iniciales (TEA) . La cuarta etapa se denomina empresario establecido, clasificacion que retine
a aquellas personas que han estado al frente de la operacion de su empresa pagando salarios
durante méas de 42 meses, ésta se conoce como etapa de persistencia y busca la consolidacion
de la empresa (GEM, 2017).

La edicion 2017 del GEM Chile muestra una paulatina consolidacién del
emprendimiento como palanca de desarrollo econémico y social en el pais. El indicador central
que calcula el GEM, el Total de Actividad Emprendedora en Etapas Iniciales (TEA), se ubicd
en 23,8%, tal como se muestra en la figura 12. Luego de un proceso de aumento que se venia
manifestando desde fines de la década anterior, y que registré un significativo incremento a
contar de 2010, se observa una cierta estabilizacion de esta variable. De esta forma,
aproximadamente 1 de cada 4 chilenos entre 18 y 64 afios de edad manifiesta estar participando
en un emprendimiento en sus etapas iniciales (menos de 42 meses de vida). Si a esto se agrega
que un 9,9% de la poblacion adulta declara ser un empresario establecido, se observa que en
torno a un tercio de la poblacién chilena esta involucrada en alguna actividad emprendedora

(GEM, 2017).
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Figura 12

Evolucion reconocimiento de oportunidades y actividad emprendedora
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6.4.1 Microemprendimiento

La Encuesta Nacional de Empleo sefiala que en Chile existen alrededor de 2.057.903
personas microemprendedoras. En la figura 13, se observa que el 15,4% puede catalogarse
como empleadores y el restante 84,6% en trabajadores por cuenta propia (INE, 2019).

Figura 13

Porcentaje de Microemprendedores por sexo y categoria ocupacional
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* Trabajador independiente que contrata al menos un empleado asalariado de forma

permanente. Fuente: INE, VI Encuesta de Microemprendimiento, 2019.

Al revisar los datos la composicion de los microemprendedores segin su nivel
educacional es posible apreciar que la mayoria de las personas en esta categoria cuentan con
niveles educacionales basico (26,1%) y medio (42,9%). Solo un 16,7% posee educacion
superior completa. En términos de la edad, el 66,4% de los microemprendedores tiene entre 35
y 64 afios. Un elemento relevante a la hora de determinar el perfil de las personas que optan
por ser microemprendedoras son los motivos que los llevaron a encontrarse en esta categoria
laboral. Los datos de la figura 14 muestran que el 46,8% de ellos dio inicio a su negocio por
necesidad, mientras que un 39,0% lo hizo por el surgimiento de una oportunidad. Entre las
mujeres prevalece la necesidad como motivacion principal para iniciar el negocio, con un
57,4%, mientras que en hombres prevalece la oportunidad como el catalizados de la decision
que los llevo a ser microemprendedores, con un 43,7%. La tradicion familiar como motivo para
trabajar de manera independiente es mas frecuente entre los hombres (13,2%) que en las
mujeres (7,2%) (INE, 2019).

Figura 14

Microemprendedores por sexo y motivacion para emprender
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Fuente: INE, VI Encuesta de Microemprendimiento, 2019.

Indagando sobre las capacitaciones para la actividad econdmica que realizan las
personas microemprendedoras, del total, solo un 27,4% ha recibido algun tipo capacitacion.
Dentro de este grupo, la forma de financiamiento méas frecuente fueron los recursos propios
(27,2%), seguido por el financiamiento por medio de programas estatales (24,1%). La forma
menos frecuente fue el financiamiento a través de instituciones sin fines de lucro (4,4%). En
contraparte, entre quienes no accedieron a una capacitacion, la razon mas frecuentemente
esgrimida para no hacerlo es la falta de interés (32,1%) y no saber donde acudir (19,0%),
seguida por la ausencia de cursos adecuados a las necesidades de los entrevistados. El costo de
los programas es la razon menos mencionada como motivo de no acceder a capacitaciones
(INE, 2019).

En la figura 15 se observa que las personas microemprendedoras se desempefian
principalmente en las actividades econdmicas de comercio (28,4%), servicios (28,0%) e
industrias manufactureras (12,1%). Las actividades inmobiliarias presentan solo un 1,2% de

microemprendimientos (INE, 2019).
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Figura 15

Porcentaje de Microemprendedores por sexo segun rama de actividad econdémica
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Fuente: INE, VI Encuesta de Microemprendimiento, 2019.

Las ganancias generadas por los microemprendimientos se concentran principalmente
en los tramos de menores ingresos, tal como se observa en la figura 16. Mientras el 48,5%
obtiene ganancias de hasta un salario minimo, solo el 4,2% supera los ocho salarios minimos

(INE, 2019).
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Figura 16

Porcentaje de Microemprendedores por sexo segin ganancias del emprendimiento
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Al indagar sobre el lugar de trabajo donde las personas microemprendedoras llevan a
cabo su negocio, la mayor parte indica que es dentro de su vivienda (29,5%), en la casa o
negocio del cliente (20,1%) y en instalaciones u oficinas fuera de su vivienda (18,5%). En
cuanto a la antigliedad, la mayor parte de los microemprendimientos tiene mas de 10 afios
(53,5%), con una proporcion baja de emprendimiento que se iniciaron en los ultimos en el
altimo afio (3,6%) (INE, 2019).

Otra de las areas de interés de la encuesta es la relacion de los micronegocios con el
Servicio de Impuestos Internos. A nivel nacional, existe 53,1% de microemprendedores sin

inscripcidn en el Servicio de Impuestos Internos (SI1) (INE, 2019).
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En relacibn con el sistema financiero, el financiamiento inicial de los

microemprendimientos también fue objeto de estudio de la VI EME. Lo més frecuente es que
los negocios comiencen financiandose con ahorros o recursos propios del microempresario
(55,2%). Solo el 19,1% sefiald utilizar algun tipo de préstamo o crédito bancario como medio
principal de financiamiento, mientras el 8,7% de los microemprendedores mezclaron estas dos
formas de financiamiento, es decir utilizaron ahorro méas un préstamo o crédito. Un 17% de los
emprendedores dice que no necesito de financiamiento inicial para comenzar con su actividad

(INE, 2019).

6.5 Plan de Negocio
El documento “Disefio y Ejecucion de estrategias de Negocio” de Enrique Jofré Rojas, €S un
modelo disefiado para entregar un enfoque global e integrado de la gestion estratégica y
ejecucion de negocios. Los procesos que caracterizan este modelo son:
e Proceso Declarativo
e Proceso Analitico
e Proceso de Ejecucion
e Proceso de Control y Compromisos
e Proceso de Compensacion
La esencia del modelo planteado es que el disefio de estrategia no s6lo debe considerar
los elementos bésicos, cuales son los productos y los mercados que ellos atienden asociado a
algin concepto genérico; como el menor costo, la diferenciacion, solucion integral al cliente u
otro.
Ademas se debe considerar el «<modelo de negocios», con el cual se ejecutara la
estrategia. Este modelo de negocios tiene que ver con la forma de organizar la empresa para

satisfacer adecuadamente la promesa efectuada a los clientes en el disefio de la estrategia. Para
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la ejecucion exitosa de lo disefiado, las personas juegan un rol fundamental, de este modo es

imperativo articular la estrategia de negocios con las habilidades relacionales y directivas del
personal (trabajadores y ejecutivos) para implantar lo disefiado. Para ello se deben instalar los
sistemas de control que se hagan cargo de los compromisos que asumen los integrantes de una
organizacion. Finalmente, es fundamental retribuir adecuadamente al personal, pues toda
estrategia requiere el compromiso e involucramiento de todos y esto necesita de un sistema de
compensacion que articule adecuadamente el proceso de desarrollo de la compafiia, con los
proyectos de vida de sus trabajadores.

El modelo se constituye de cinco procesos, con una orientacion clara y precisa hacia la

deteccion de falencias y la generacion de acciones que permiten construir el futuro deseado.
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lustracién 1

Modelo de Planificacién de Negocios

MODELO DE PLANIFICACION DE NEGOCIOS

I. PROCESO
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II1. PROCESO | |
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Fuente: (Jofre, E., 2002).

El proceso declarativo consiste en la definicion de las aspiraciones de la organizacion
enfocadas en generar un compromiso con el desarrollo del futuro deseado. Aqui se definen la
Mision, la Vision, los Valores y los objetivos organizacionales. Por su parte el proceso analitico
consiste en el estudio del entorno en que se desenvuelve la organizacién y el analisis de los
sistemas internos que le dan vida.

El proceso analitico consiste en el escrutinio externo y el escrutinio interno. A
continuacion, se desarrolla el escrutinio externo que consiste en detallar algunas caracteristicas
de la industria, antecedentes de rentabilidades, principales actores y rol de las agrupaciones
gremiales. Luego se hace un analisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter y un analisis del

ciclo de vida de la industria.
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El objetivo del Modelo de Negocio es definir “como” se traduce el proceso declarativo

de manera que se cumpla la promesa al Cliente. A través de los Factores Criticos de Exito y de
las Competencias Distintivas se pueden reconocer y desarrollar las Ventajas Competitivas.

La innovacidn requiere de lideres enfocados en el desarrollo de sus servicios (CORFO,
s.f.), y sera por medio de un modelo de negocio escalable en el tiempo que estas ofertas de

valor seran una fuente de generacion de ventajas competitivas (CORFO, s.f.).

6.5.1 Modelo de negocio

El modelo de negocio se refiere a la forma en como una organizacion crea, gestiona y
captura valor. Desde esta perspectiva, el exito o fracaso de una determinada solucion en el
mercado esta determinada en gran medida por el modelo de negocio, es decir, la forma en la
cual las capacidades existentes o a desarrollar por una empresa, convergen en una respuesta
efectiva o de alto valor acorde a las necesidades de un determinado cliente facilitando su
disposicion a pagar por ella (CORFO, s.f.).

Segun Christensen (2008) existen al menos tres pasos claves a considerar para disefiar
un modelo de negocio. El primero es, precisamente, no pensar en el modelo de negocio en si,
sino mas bien identificar, primero todo el trabajo por hacer que un posible cliente necesita
resolver (CORFO, s.f.).

Un trabajo por hacer, corresponde a una aproximacion conceptual que se basa en el
entendimiento profundo de las expectativas emocionales, funcionales y sociales que tiene un
posible cliente interno y externo (siempre una persona) y que una empresa pueda lograr
identificar, validar y resolver por medio de una solucién tangible en un producto o servicio y
luego articulada en atributos de valor sobre la base un modelo de negocio diferenciado

(CORFO, s.f.).
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El segundo paso es explorar el propdsito y capacidades que tiene la organizacion de

poder abordar esa necesidad en base a cuatro dimensiones claves (beneficios a obtener) y el
tercero es evaluar las posibilidades de cambio del modelo de negocio actual para acercarse al
nuevo modelo que surge a partir de la comprension en profundidad de la oportunidad a abordar
(CORFOQ, s.1.). Desde esta perspectiva, las cuatro dimensiones claves de base de un modelo de
negocio segun el mismo Profesor de Harvard, estan interrelacionadas y en consecuencia, son
dependientes entre si, por lo tanto deben ser identificadas con claridad para poder abordar el
disefio de un modelo que genere ventajas competitivas (CORFO, s.f.).

El primer aspecto, la propuesta de valor, consiste en la forma como se articulan una
serie de atributos de valor esperados por el cliente sobre la base de un “problema/oportunidad”
identificado. Esto se logra a partir del trabajo consciente y entrenado en procesos de
innovacidn, de escuchar activamente a nuestro cliente actual o al cliente que quisiéramos tener
para identificar alguna dimension que, como hemos visto, no ha podido satisfacer en lo
funcional, emocional y/o social (CORFO, s.f.).

El segundo aspecto, tiene que ver con como la organizacion define la forma en que
realiza la captura de valor o formula de beneficios a obtener a partir de definiciones relativas a
los méargenes, la rotacion de activos y la manera como se rotaran los activos para lograr los
rendimientos esperados (CORFO, s.f.).

El tercer aspecto corresponde a los recursos de la organizacion tales como los
colaboradores, tecnologia involucrada, instalaciones o equipamiento en general y flujo de caja
necesario para hacer que la propuesta de valor pueda ser accesible por el cliente. Se debe tener
especial atencion en la forma en que estos aspectos interactlan entre si y tener presente que

estos no necesariamente constituyen un aspecto diferenciador en si mismo (CORFO, s.f.).
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El cuarto y ultimo aspecto son el conjunto de procesos clave que permiten que en el

ambito de la gestion y las operaciones la organizacién pueda entregar una solucion que pueda
ser repetible y escalable en el tiempo (CORFO, s.1.).

El desafio méas relevante para un lider centrado en la creacion de valor para la
organizacion, es no definir cada uno de estos aspectos por separado, sino que mas bien
comprender de forma efectiva la manera como estos elementos se relacionan entre si y abordar
cada uno de ellos a partir de la forma en la cual se condicionan entre si (CORFO, s.f.).

Asi, es que también se debe tener presente que el disefio que se haga de un modelo de
negocio para la etapa de creacion del mercado y crecimiento del negocio debiese ser diferente
al necesario para mantener el crecimiento y ain mas distinto cuando se esté enfocado en lograr
la eficiencia esperada y sea, por lo tanto, el momento de repensar el modelo de negocio actual
(CORFO, s.f.).

Debido a esta complejidad conceptual, es que la habilidad de entender y disefiar un
modelo de negocio, debe ser desarrollada por toda la organizacion de forma transversal y en
consecuencia promovida de forma efectiva por lo lideres como un propoésito a lograr. En un
modelo de negocio, su entendimiento y/o en su reinterpretacion, debe entrenarse en habilidades
y competencias especificas para desarrollar un “mindset” que le permita pensar holisticamente
o mirar las partes en su conjunto (CORFO, s.f.).

En una empresa, esta condicidn, es fundamental para la innovacion, y sera determinante
cuando quiera desarrollar innovaciones, Al disefiar un nuevo modelo de negocio,
probablemente se incorpora a priori un conjunto de hipdtesis que requieren ser validadas y
retroalimentadas de forma constante para tener la certeza de que van a generar el valor estimado
y por ende el éxito de este nuevo modelo de negocios. Por lo tanto, se necesita trabajar con
metodologias que faciliten la comprension y el disefio en su marco global y particular de las

dimensiones descritas (CORFO, s.f.).
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Una de las habilidades més interesantes a desarrollar en equipos de innovacion es

visualizar y trabajar aspectos conceptuales de alta complejidad de forma simple y colaborativa.
Ademas, una de las etapas estratégicas para cualquier proceso de innovacion es validar las
complejas interrelaciones que existen entre las diferentes dimensiones de un modelo de
negocios. Precisamente, en la integracion de estos dos aspectos, es que el aporte de Alex
Osterwalder con la publicacion del libro Business Model Generation y de Value Proposition
Design, ha sido fundamental para facilitar y promover la ejecucion de procesos de innovacion
(CORFO, s.f.).

Esta herramienta metodologica, ha permitido que emprendedores e intraemprendedores
corporativos puedan explotar y explorar de forma holistica las 9 componentes claves que tiene,
segun su metodologia, un modelo de negocio. Estos son:

1.- El bloque de segmento de clientes define los perfiles de clientes hacia quienes se
enfoca la oferta de valor. Es necesario realizar un trabajo de empatia en profundidad para poder
identificar de forma precisa las variables que los describen y los atributos de valor deseados
(funcionales, emocionales y sociales).

2.- El bloque propuesta de valor, corresponde a la descripcion de lo que el cliente
necesita resolver y por lo cual estaria dispuesto a pagar (un problema a resolver). La forma de
resolver esta necesidad es un producto o servicio (proceso) que aborda este “dolor” pero el foco
esta en el atributo de valor y no en el atributo o caracteristica funcional o tecnolégica de ese
producto o servicio.

3.- Eltipo de relacion con el cliente estara determinado por la manera en la cual se logra
la diferenciacion respecto de la oferta existente y como se establece un vinculo efectivo entre
la necesidad a resolver y el tipo de cliente a abordar. Explorar formas diversas y relevantes con

mucho trabajo de observacion es la clave para el desarrollo de este bloque.
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4.- Las fuentes de ingresos sera la forma en la cual se reciben ingresos por la

combinacion entre los tres bloques anteriores. En un contexto donde lo digital esta
transformando la manera como se hace negocios, es fundamental entender con una mirada
amplia las diversas posibilidades que hoy y mafiana existirdn para articular este bloque
(suscripciones, licenciamiento, arriendo, pago por publicidad, etc.).

5.- En los canales de distribucidn, se identifica la forma mediante la cual el cliente podra
acceder a la oferta de valor. Al igual que en el bloque anterior, se debe tener una mirada de
futuro de modo de conocer y comprender el impacto que tiene y tendra lo digital en la
configuracion de un modelo de negocio.

6.- Las actividades claves, corresponden al bloque mediante el cual la empresa articula
una oferta de valor desde lo que es capaz de hacer sobre la base de sus capacidades unicas o
diferenciadas.

7.- Los recursos claves, identifican los diferentes aspectos que la empresa necesita para
materializar la oferta de valor. Estos recursos financieros, de personas, fisicos o digitales,
debiesen considerar también un aspecto diferenciador.

8.- Larelacion con los proveedores, es el blogue donde se identifican la serie de alianzas
que la empresa debe realizar para accionar su oferta de valor para ganar en velocidad, costo
y/o calidad.

9.- El bloque de estructura de costos se define a partir de las la forma como los costos
fijos, variables, economia de escala, entre otros aspectos que los definen, articulan de forma
efectiva e innovadora la materializacion de la propuesta de valor hacia el cliente.

Este modelo permite que el equipo de una empresa (con un modelo de negocio de base
existente) pueda expandir la comprension del impacto de un modelo de negocio hacia una
dimension muy centrada en la relacion con el cliente asi como una mas centrada en las variables

de contexto que los determinan y que es tan importante de considerar como la anterior (Fuerzas
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de la industria, aspectos macroeconémicos, fuerzas y tendencias claves del mercado). Al igual

que en el desarrollo de un prototipo, el desarrollo de un canvas requiere de muchas versiones
a iterar de modo de facilitar el aprendizaje en torno al modelo de negocio que se esta disefiando.
Es decir, el equipo debera trabajar y documentar multiples versiones y validarlas hasta obtener
la mejor version posible en base a retroalimentacion y testeo rapido y de bajo costo en tiempo
y recursos en el mercado (CORFO, s.f.).

CANVAS. El modelo de negocios describe la forma en que una compafiia crea, entrega
y captura valor. La aplicacion de la herramienta CANVAS permite orientar, definir e identificar
las partes del Modelo de Negocios. Esta se caracteriza por resumir en nueve aspectos los
elementos que intervienen en la creacion de valor.

1. Segmento

2. Propuesta de Valor

3. Relacidn con el cliente

4. Canales

5. Actividades Claves

6. Recursos claves

7. Socios Claves

8. Costos

9. Ingresos

La ilustracion 2 representa los 9 elementos del Modelo de Negocios Canvas y sus

interacciones.
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lustracién 2

Modelo Canvas

Actividades Propuesta Relacién con
Clave de Valor Clientes

Socios
Clave

Segmentos
de Clientes

Estructura / Modelo Fluente de
de Costos Canvas ngresos

Recursos
Clave

Canales

Fuente: (Pigneur & Osterwalder, 2011)

El Modelo de Negocios se sustenta en el Modelo de Gestion, el cual permite llevar a
cabo el Plan Estratégico con el fin de lograr la Vision y la Mision. Se define la estructura
organizacional y el Sistema de Gestion, como primeras definiciones de la organizacién
propuesta y enfocadas en poder establecer costos para evaluar el proyecto. La estructura
organizacional es la forma como la empresa se ordena para coordinar el trabajo en orientacion

al logros de los objetivos (Jofré, E., 2002).
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7. Metodologia

Con el fin de lograr los objetivos expuestos, es necesario formular un plan de negocio
basado en la metodologia propuesta en el documento “Disefio y Ejecucion de estrategias de
negocio” de Enrique Jofré Rojas, que abarca todos los campos que permiten comprender y
analizar tanto el mercado inmobiliario, como la factibilidad de la empresa, focalizada en la
gestion y asesoria.

La primera parte de esta metodologia consiste en un proceso declarativo en el cual se
deja explicita la empresa que se va a constituir. Este proceso consiste en la definicidn de las

aspiraciones de la organizacion enfocadas en generar un compromiso con el desarrollo del
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futuro deseado. Se definen la Mision, la Vision, los Valores y los objetivos organizacionales.

Por su parte el proceso analitico consiste en el estudio del entorno en que se desenvuelve la
organizacion y el anlisis de los sistemas internos que le dan vida. Una segunda parte consiste
en realizar un proceso analitico interno y del entorno, del cual se resumiré en un analisis Foda
que permita detectar oportunidades de negocio y oportunidades de mejora en el mercado
estudiado. EIl proceso analitico consiste en el escrutinio externo y el escrutinio interno. El
escrutinio externo que consiste en detallar algunas caracteristicas de la industria, antecedentes
de rentabilidades, principales actores y rol de las agrupaciones gremiales. Luego se hace un
andlisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter y un analisis del ciclo de vida de la industria.

Una tercera parte de esta metodologia busca disefiar el modelo de negocios y definir
como se lleva a cabo lo explicitado en el proceso declarativo. El objetivo del Modelo de
Negocio es definir “como” se traduce el proceso declarativo de manera que se cumpla la
promesa al cliente. A través de los factores criticos de exito y de las competencias distintivas
se pueden reconocer y desarrollar las ventajas competitivas. Con el fin de evaluar la
oportunidad de negocio focalizado en el sector inmobiliario se procedera a realizar el modelo
de negocio a partir del Business Model Canvas. Esta se caracteriza por resumir en nueve
aspectos los elementos que intervienen en la creacion de valor.

1. Segmento

2. Propuesta de Valor

3. Relacidn con el cliente

4. Canales

5. Actividades Claves

6. Recursos claves

7. Socios Claves

8. Costos
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9. Ingresos

La etapa final de esta metodologia es establecer el modelo de gestion que permita poner
en préctica el plan estratégico, definir la estructura organizacional y poder calcular los costos
operacionales y rentabilidad de la empresa.

A continuacién, se presenta un esquema de la metodologia propuesta:

llustracion 3

Pasos Metodologia Propuesta Enrique Jofré Rojas

[ l. Procesno Declarativo ]

‘ Il. Proceso Analitico I

[ 1. Madelo de Megocio ]

IV, Estruciura
Crrganizacional

[ Y, Plan Estratégico

‘ Y. Plan de marketing |

l WiI. Flan de Operaciones

[ YIII. Analisis Financiero

Fuente: Elaboracion propia, en base a la metodologia ‘“Disefio y Ejecucion de

estrategias de negocio” de Enrique Jofré Rojas.
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8. Desarrollo del Plan de Negocios

8.1 Proceso Declarativo

8.1.1 Definicion de la Empresa

Constituir una empresa que brinde servicios profesionales multidisciplinarios e
integrados de gestion inmobiliaria centrado en la intermediacion en compra-venta,
administracion, negociacion y asesoria en inversiones inmobiliarias. Sobre la compra-venta,
desde el momento en que se decida comprar la propiedad, se entrega asesoria y se orienta al
cliente hasta la firma de escritura publica y entrega del bien. Incluido acompafiamiento y
asesoria en todos los aspectos de la adquisicion del inmueble, participando en los aspectos
técnicos, legales y financieros. Estos servicios estan disefiados para reducir la asimetria de
informacion para el cliente, conectando al usuario con los profesionales requeridos, de manera
parcial o integral, para obtener de manera amplia la informacion necesaria para tomar la mejor
decision, reduciendo tiempo y costos de transaccion.

A continuacidn, se define la Visidn de la empresa:

“Consolidarse en el mercado inmobiliario como una empresa reconocida a nivel
regional por el profesionalismo con el que se asume cada uno de los compromisos, situandose
merecidamente como una de las empresas mas destacadas de la industria por su excelencia en
la gestion y entrega de sus servicios”.

A continuacidn, se define la Misidn de la empresa:

“Proveer servicios profesionales de compra-venta, administracion, negociacion y

asesoria en inversiones inmobiliarias, a través de una gestion integral, eficiente y ética que
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permita dar un valor agregado a los servicios, garantizando de esta manera la plena satisfaccion

de los clientes”.
Los principales Valores de esta organizacién son:
e Respeto: Respetar la dignidad y derechos de las personas.
e Integridad: El trabajo se basa en la honestidad, sinceridad y la transparencia.
e Confianza: Trabajar para proteger la inversién inmobiliaria del cliente.
e Orientacion al cliente: Adecuarse a las necesidades del cliente.

Se definen estos valores como claves para lograr la Vision de la empresa y cumplir con
su Mision.

Para llevar a cabo la Vision y cumplir con la Mision se definen los siguientes objetivos
organizacionales:

Consolidarse regionalmente en gestion inmobiliaria, porque es importante entregar un
servicio de calidad que permita proteger la inversion de los clientes y logren cumplir sus
suefios.

Innovar en concordancia con la cultura organizacional y ética. Respecto a lo anterior,
es necesario abrir las fronteras del negocio, generar alianzas estratégicas y proyectarse para los
proximos anos.

Trabajar con el maximo respeto, seriedad, profesionalismo y confianza que se merece
el cliente, que es vital para lograr el fortalecimiento de la estrategia, como base principal de lo
esperado por el servicio.

A continuacidn, se identifican los principales actores relevantes en esta nueva empresa

y las promesas de valor de cada uno de ellos.
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Promesa de valor a los actores relevantes
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Actores relevantes Promesa Indicador

Accionistas Rentabilidad Utilidad después de impuestos
(ROE)

Clientes Satisfaccion Sobre 90% en encuestas de
satisfaccion.

Empleados Seguridad, buen  clima | Sobre 90% en encuestas de clima

laboral laboral.

% Rotacion de empleados.

Comunidad Oportunidad de trabajo % Crecimiento anual

Proveedores Seriedad, pago oportuno Dias de desfase entre prestacion del
servicio y pago.

Estado Pago oportuno de impuestos | Fechas de pago de impuestos 100%
dentro del plazo

Fuente: Elaboracion propia.

8.2 Proceso Analitico

8.2.1 Caracteristicas de la Industria

Actores del mercado inmobiliario. En el mercado inmobiliario residencial interactian

multiples actores econdmicos. Su adecuado desarrollo contribuye a la salud financiera de los

agentes que participan en este. Se describen a continuacion:

i) Consultoras inmobiliarias:
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Las principales consultoras inmobiliarias existentes en Chile identificadas a través de

los resultados del 12° Real Estate Awards de la revista inglesa Euromoney, que clasifica a los

gestores de inversion en el sector de bienes raices. En la categoria general clasifican:

Colliers International: se sitia como la mejor consultora y asesora de servicios
inmobiliarios. "Lo que nos hace merecedores de este gran logro es la alta capacidad
técnica y profesionalismo”, comenta Jaime Ugarte, managing director de Colliers
Chile.

JLL: se situa en el segundo puesto. Reconocida como la consultora nimero uno en
el pais en "Research” o investigacion de mercado. "Chile es un mercado sofisticado
y en vias de madurez, que exige los mayores estandares de servicio”, comenta
Marcelo Carrere, director de JLL Chile.

CBRE: "Mediante la integracion de datos y su posterior analisis, podemos entregar
informacion que ha probado ser muy valiosa para la toma de decisiones de
inversion”, comento Nicolas Cox, director ejecutivo de CBRE.

Carey y Cia: Carey se refuerza. Oscar Aitken, socio de Carey, dijo que el area
inmobiliaria fue reforzada en 2015 con el nombramiento de Juan Pablo Stitchkin.
Afadio que "los clientes valoran mucho recibir una asesoria integral” y también

"todo cuanto haga falta en materia de servicios legales” (EI Mercurio, 2016).

Otra consultora inmobiliaria reconocida a nivel de plataforma virtual es:

Portalinmobiliario.com: sitio especializado en entregar informacion relativa al

rubro inmobiliario.

i) Corredoras de propiedades:

Algunas caracteristicas del mercado de corretaje de propiedades en Chile son:

* Los costos del servicio de corretajes por ventas es el 4% de la transaccion (precio de

la propiedad), 2% cobrado al comprador y 2% cobrado al vendedor (Boettcher propiedades).
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* Los costos del servicio de corretajes por arriendos en algunos casos es el primer mes

de renta, 50% cobrado al arrendatario y 50% cobrado al arrendador (Boettcher propiedades).

* Si bien en el pais no existe una disposicion legal que rija los honorarios que debe
cobrar un corredor de propiedades y, en general, son de libre acuerdo entre éste y su cliente,
pudiendo ambos establecer el porcentaje, nunca esta de mas conocer bien qué terreno se pisa,
mas aun si se estd pensando en arrendar o vender un inmueble.

« El corredor de propiedad en Chile tiene un perfil mas bien comercial, de mercadeo.

» La ley no regula este servicio, por lo que existen Asociaciones que buscan la
autorregulacion para enmarcar la gestion del corredor de propiedades.

* Existen corredores de propiedades asociados a alguna de las Organizaciones del pais.
Para esta empresa las personas naturales o juridicas que operan como corredores de propiedad
pueden ser fuente de Clientes.

En todo caso la empresa propuesta esta enfocada a tener un trato directo con el duefio
de la propiedad o su representante, y es aqui donde pueden entrar en juego las corredoras de
propiedades.

En este mercado existen empresas extranjeras y nacionales. Algunas de las principales
empresas nacionales de corretaje de propiedades son:

« Fuenzalida Propiedades: Fuenzalida Propiedades es una empresa con 70 afios de
experiencia en el mercado inmobiliario, que se ha transformado en la principal corredora de
propiedades del pais. Se dedican a la venta y arriendo de propiedades, tanto en la Region
Metropolitana como en la V Regidén. Ademas, ofrecen el servicio de administracion de
edificios.

« Urbac

* Alaluf

* GPS Property
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* P&G Larrain

* Remax Capital
De las extranjeras, o sus franquicias que operan en Chile, se pueden nombrar:
* CB Richardellis
* Colliers International
* Mackenzie Hill
* NAI Global — NAI Sarra
* Cushman y Wakefield — Contempora
* Binswagner - Fuenzalida Mujica
* Oncor — US Equities
Existe poca informacion disponible acerca de los montos que se mueven en el corretaje
de propiedades, mas en el mercado de ventas de propiedades. Esto se debe a que en general la
venta de propiedades se realiza a través de un registro publico, que es el Conservador de Bienes
Raices, donde se puede obtener informacion para estimar los montos que se manejan en el
mercado de venta de propiedades. En el caso de las propiedades en arriendo, éstos se celebran
mediante un contrato privado que impide que la informacion esté disponible.
iii) Agrupaciones gremiales:
La existencia de agrupaciones gremiales es una caracteristica importante dentro del
mercado de los agentes inmobiliarios. Los corredores de propiedades se han
organizado para formar las principales asociaciones gremiales que existen, de las
cuales se pueden nombrar:
= ACOP (Asociacion de Corredores de Propiedades Camara Nacional de Servicios
Inmobiliarios A.G.) la cual tiene sus origenes el afio 1942 y su principal mision es
resguardar el correcto desarrollo de las actividades de corretaje de propiedades y de

servicios inmobiliarios bajo las normas legales existentes y las conductas
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éticamente aceptadas. Cuenta con més de 350 asociados a lo largo del pais. (ACOP,

s.f.)
= COPROCH (Asociacion de Corredores de Propiedades de Chile) su principal
misién es promover el desarrollo, racionalizacion y proteccion de las actividades
relacionadas con el mundo inmobiliario.
iv) Sociedades an6nimas:
Otra forma de agrupacion de corredores de propiedades es a través de sociedades
andnimas, integrando operaciones de diferentes oficinas de corretaje. Algunas reconocidas son:
= ProCasa
= Corredores Integrados.
Otra caracteristica importante en el mercado inmobiliario son las rentabilidades al
momento de adquirir una propiedad, en promedio estan en torno a los siguientes valores que
se indican en la tabla 6:

Tabla 6

Rentabilidad anual de los mercados inmobiliarios

Mercado 2014 2015 2016 2017 2018 2019 s
Comercial 7.2 6.8 6.6 6.2 58 53 6,3
Industrial ) g 7.7 74 7 5,7 7.6
Oficinas 76 71 6.7 65 58 54 8,5
Muttifamily 75 73 7 68 66 54 6.8
IPSA 2.2 -58 131 35 -8.1 29 56
Total 6,6 47 8,2 124 34 4 8.5

Fuente: Colliers International.
El 4area “Comercial” hace referencia a centros comerciales, strip center, power center y

placas comerciales. El area “Industrial hace referencia a bodegas, centros de distribucion y
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empresas. Mientras que en “Oficinas” se agrupan principalmente edificios enteros de oficinas

clase A. Por tultimo, figura el “Multifamily”, que es la transaccion de edificios y viviendas.

Como la tabla 6 indica, si bien las rentabilidades durante los ultimos cinco afios bajaron
en el rubro inmobiliario en torno a un punto por afo en los distintos activos inmobiliarios, este
medio de inversion continta generando mayores dividendos que la rentabilidad variable, que
es el IPSA de la bolsa (Colliers International, 2019).

En el afio 2020 existe un mayor aumento en los precios de venta en relacion con los de
arriendo. Esta situacion se puede apreciar en las comunas del sector oriente de Santiago, donde
a pesar de que los valores de los arriendos han subido un 52%, la rentabilidad generada en
comparacion al valor de venta de las propiedades disminuyd. De este modo hubo un impacto
negativo en la tasa de rentabilidad media, entendida como el resultado de la division entre el
ingreso anual obtenido por el alquiler de una vivienda y el valor total.

Este fendmeno se explica, entre otras cosas, por el incremento de la UF por m2 y la
disminucion del area habitable de los departamentos en algunas comunas. Las rentabilidades
brutas anuales de arriendo de departamentos mas bajas estan en las comunas mas acomodadas:
Providencia, que tiene un 5,9%, Las Condes con 6% y Nufioa con 6,1%. Mientras, es posible
conseguir un mejor retorno en algunas comunas de la Region Metropolitana asociadas a
estratos socioecondmicos mas bajos como en Santiago Centro que presenta una rentabilidad de
7,2% o0 en San Miguel con 7,5% (BISSAC, 2020). Estas ultimas comunas son el principal foco
de la empresa.

Es en este contexto se plantea probable el modelo de negocios de gestidn y asesoria de
oportunidades inmobiliarias.

Ciclo de Vida de la Industria. El mercado inmobiliario es una industria en plena etapa
de crecimiento y expansion, con claros rasgos de madurez. Los diversos inversionistas

diversifican cada vez mas sus portafolios y aumentan su participacion en activos inmobiliarios.



77
La demanda habitacional se mueve hacia un mayor nimero de hogares que arriendan su

vivienda. Ademas, se reconoce que los activos inmobiliarios son un buen negocio en el largo
plazo, debido a que el capital invertido experimenta un crecimiento o plusvalia. En este sentido
resulta atractivo ofrecer nuevos servicios que permitan crear mas valor y acceder a un precio
mas alto por el servicio entregado, tomando como referencia que el precio estd dado por el
mercado. También resulta atractivo entrar a una industria en crecimiento, ya que se puede

obtener participacion de mercado sin que la competencia reaccione.

8.2.2 Modelo de las Fuerzas Competitivas

Amenaza de Nuevos Competidores. La amenaza de nuevos competidores depende
principalmente de las barreras de entrada de la industria y las represalias que se esperan de las
empresas participantes. Las principales barreras de entrada son las descritas en las siguientes
situaciones estratégicas:

) Economias de escala

Las economias de escala que se crean por la competencia pueden ser una barrera de
entrada al mercado. Dado que, la principal fuente estructural de economia del mercado es la
experiencia. Por lo tanto, la nueva empresa se encuentra en desventaja en este sentido, ya que
lo méas importante en este mercado es tener un conocimiento profundo del mismo. En cuanto a
la gestion y asesoria inmobiliaria las economias de escala solo se proponen a nivel
administrativo, es decir, a medida que la empresa crece, el personal administrativo puede
utilizar su experiencia para incrementar la productividad y reducir costos. Esto representa una
pequefia parte de los costos operativos de la empresa, por lo que se puede considerar que no
existen economias de escala en aspectos relevantes que puedan decaer la entrada de nuevos
competidores.

i) Diferenciacion del servicio
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La diferenciacion del servicio en el caso del mercado inmobiliario no existe mayor

diferenciacion en cuanto al servicio. Sin embargo, un aspecto a tener en cuenta es la reputacion
de la empresa en el mercado, lo que es beneficioso en términos de limitar la cantidad de
potenciales competidores. Este no es un factor que reduzca el nimero de competidores o
impida ingresar al mercado.
i) Requerimientos de capital
Los requerimientos de capital en esta industria no son una barrera de entrada, ya que
no se requiere costosas inversiones para desarrollar la gestion y asesoria inmobiliaria.
iv) Costo de cambio de clientes
En cuanto al costo de cambiar de cliente es cero, puesto que estos pueden cambiar de
un agente a otro sin costo, es mas en el mercado inmobiliario, especialmente en compra-venta
y arriendo de propiedades los clientes suelen tener contratos paralelos entre diferentes
inmobiliarias, quien concrete el negocio recibe el pago por el servicio.
V) Acceso a los canales de distribucion
El acceso a los canales de distribucion no es un obstaculo de entrada en este mercado,
dado que principalmente se utiliza los canales de internet, principalmente las redes sociales, o
de contacto directo. En cuanto a los costos que pueden obtener ventajas absolutas de derechos
exclusivos, como insumos o patentes, no son una barrera de entrada para este mercado, puesto
que el acceso a proveedores y tecnologias es el mismo que la competencia.
vi) Desventajas de costos
Las reducciones de costos que no se pueden replicar ingresando como empresa nueva
pueden ser tecnologias de productos patentados, acceso preferente a materias primas, plazas
ideales, subsidios gubernamentales, etc. El negocio inmobiliario como tal no requiere de

ninguna licencia especifica, como pueden ser los bares o los supermercados, que ademas de
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los tramites normales, requieren inspecciones sanitarias. Sin embargo, esté sujeto a una serie

de autorizaciones y tramites prescritos por cada localidad.
vii)  Politicas pablicas

Las politicas publicas para ingresar a una determinada industria se pueden regular
mediante el otorgamiento de licencias o requisitos de permisos. Tales politicas publicas no
existen en el mercado de intermediacion inmobiliaria. Es mas, este mercado no esta
correctamente supervisado y se necesitan asociaciones gremiales para regular el
comportamiento de sus intermediarios.

Otro punto a tener en consideracion es que las empresas que buscan entrar en una
industria también deben anticipar las represalias esperadas de la competencia. En este caso, la
industria esta en constante crecimiento, por lo que es posible abarcar parte del mercado sin
perjudicar a la competencia. Ademas, es posible enfocarse en nichos que no son atendidos por
la competencia.

Bajo esta circunstancia, se puede decir que, dadas las bajas barreras de entrada a la
industria, es comun ver una constante entrada de nuevos competidores. Por lo tanto, la nueva
empresa debe estar preparada para enfrentar nuevos competidores que ingresan al mercado con
nuevos metodos de implementacion.

Poder de Negociacion de los Proveedores. El poder de negociacion de los
proveedores no es relevante para esta empresa, dado que una de las cualidades mas importantes
de esta industria es que el servicio brindado consiste en la creacion de valor para el cliente de
manera intangible. Por lo que ningiin competidor puede generar una ventaja competitiva por
tener poder sobre los proveedores. En caso de que se quisiera ver la situacion desde los duefios
de inmuebles como proveedores, la realidad es que cada uno actta como un agente individual,
sin ejercer poder de negociacion, lo cual afirma nuevamente la idea de que se esta en presencia

de una industria atractiva. Sin embargo, por tratarse de un servicio principalmente se requieren
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de servicios profesionales que se pueden encontrar a precios de mercado, donde lo principal es

que sea de alta calificacidn. También, se podria situar al soporte tecnolégico como uno de los
proveedores, el cual tiene un pequefio poder de negociacion dado que la oferta de este servicio
es amplia, y los costos de cambio de proveedor del servicio son bajos.

Poder de Negociacion de los Clientes. El poder de negociacion de los clientes en el
mercado inmobiliario tiene la ventaja que no tienen costo de cambio de proveedor. Ademas,
cada cliente contribuye directamente a la generacion de ingreso y margen operacional de la
empresa, por lo que puede estar en una buena posicion en términos de su poder de negociacion.
Por otro lado, ningun cliente compra gran parte de la industria ni representa parte significativa
de los ingresos de cada vendedor, lo que reduce su poder de negociacion. Del mismo modo, si
el cliente se encuentra en una posicion de necesidad, es posible disminuir su poder de
negociacion. Esos clientes son uno de los nichos que se pretende atender. Respecto a este punto
se puede ver que la falta de organizacion de los clientes en el instante de compra, donde cada
uno actua por separado, es una variable que impacta negativamente en el poder de negociacion
de los compradores.

Otro punto a tener en cuenta es que, si bien existe una amplia oferta de competidores,
los productos ofrecidos no son completamente homogéneos debido a que algunas empresas
ofrecen soluciones integrales a sus clientes, como la venta de inmuebles, arriendo,
administracion, etc., mientras otras solamente se dedican a vender o arrendar, lo cual limita la
posibilidad del cliente para cambiar de empresa tan facilmente como sucederia con un producto
totalmente homogéneo. Sin embargo, hay que considerar que existe un gran nimero de
empresas que pueden realizar cada uno de los servicios prestados, lo que permite elegir entre
una variedad de empresas, lo cual evidentemente deja al cliente en una posicion de mayor

poder. Esto se puede evitar con clausulas ante ciertos costos de cambio, como el hecho de tener
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que pagar una multa en caso de que el duefio del inmueble quiera terminar un contrato antes

del plazo estipulado en este.

Amenaza de Servicios Sustitutos. La amenaza de servicios sustitutos proviene de
fuera de la industria que cumplen funciones iguales o similares a los servicios prestados por la
industria. En este sentido, es posible comentar que la industria inmobiliaria no tiene productos
sustitutos en otra industria. Sin embargo, el principal sustituto es la autogestion, es decir, que
sea el mismo propietario quien realice la gestion. Desde este punto de vista, es muy probable
que sea el mismo propietario quien realice la busqueda de sus potenciales clientes, ain mas en
la actualidad con las potentes herramientas gratuitas que ofrece internet, que pueden facilitar
la autogestion de la propiedad y cuentan con un alto potencial de alcance y difusion. Esto es
desfavorable, ya que se ingresa a un mercado en que los mismos propietarios pueden actuar
como servicio sustituto, facilitando que estos realicen directamente la gestion inmobiliaria.
Pero, de hecho, este carece del elemento central del servicio inmobiliario, el cual es facilitar el
trabajo al cliente, poniendo a su disposicion las ofertas que cumplen con sus requerimientos.
Por lo tanto, se puede decir que se esta en presencia de un sustituto indirecto, que no constituye
una amenaza real para la industria analizada.

Rivalidad de los Competidores Existentes. La intensidad de la rivalidad de los
competidores existentes se puede ver impactada segun las siguientes situaciones estratégicas:

) Numero de competidores equilibrados

Las actividades inmobiliarias presentan sélo un 1,2% de microemprendimientos (INE,
2019) en Chile. En este sentido es una industria con una competencia altamente fragmentada,
donde abundan los competidores que entran y salen dindmicamente del mercado. Existen pocas
empresas que gozan de un reconocimiento y credibilidad dada la gran cantidad de afios que se
han desempefiado en el mercado, pero no es impedimento para que otras empresas ganen

terreno. Dado que, en este mercado no existe una competencia que presione a la baja de precios
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u otro fendmeno no deseado, los precios son iguales para todos, lo cual hace que la competencia

no se centre en esta variable, sino en otras como son las competencias relacionadas con la
gestion del servicio y las capacidades para concretar el negocio donde realmente se compite.

i) Crecimiento lento de la industria

La rivalidad de los competidores se intensifica cuando el crecimiento de la industria es
lento o disminuye. En este caso, el mercado de las propiedades esta en constante aumento y es
posible entrar al mercado sin provocar una reaccion de los competidores. Por lo general, cada
agente nuevo en este mercado comienza a generar su propia red de contactos y establecer sus
propios clientes.

iii) Altos costos fijos o costos de almacenaje

Cuando los costos fijos representan una parte sustantiva del total de costos, las empresas
tratan de utilizar su capacidad productiva al maximo, lo que podria intensificar la rivalidad de
la competencia. En este caso al tratarse de un servicio, la mayor parte de los costos son variables
y provienen de cada operacion unitaria realizada.

iv) Ausencia de diferenciacion o costos bajos por cambiar

La rivalidad de la competencia se intensifica cuando los clientes ven servicios que no
tienen muchas caracteristicas o capacidades que los diferencien. En el mercado inmobiliario
existe poca diferenciacion. En este sentido, se debe considerar que la decisién de los
compradores se basa primero en el precio y servicio. La competencia en la gestion y asesoria
inmobiliaria se ve afectada principalmente por la efectividad de la realizacion del negocio, esto
es mucho mas notorio en cuanto a la gestion de compra-venta de propiedades, cuando el cliente
tiene a mas de una empresa encargada su propiedad y quien concrete la operacion primero se
lleva las ganancias generadas por esta. Esta practica es usual y aceptada en el mercado de
intermediacion inmobiliaria en Chile y es el escenario donde es mas notoria la competencia

existente.
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V) Intereses estratégicos altos

La existencia de intereses estratégicos altos aumenta la rivalidad de la competencia. En
este sentido es posible que existan altos intereses estratégicos en la gestion de grandes y
costosas propiedades. Sin embargo este no es el segmento de interés para esta empresa..

Vi) Altas barreras de salida

En el mercado de gestion y asesoria inmobiliaria no existen barreras de salida
relacionadas a altos costos, s6lo se deben considerar aquellas barreras de salida relacionadas
con las componentes emocionales, en cuanto a una correcta toma de decisiones al momento de
salir de la industria.

Debido a que las empresas de una industria dependen unas de otras, las acciones que
toman unas suelen causar respuestas en las otras, especialmente cuando la posicién de una
empresa representa un desafio para otras empresas. En este sentido, no seria deseable una
guerra de precios, primero porque son perjudiciales para la industria, porque disminuyen sus
margenes de ganancia, y segundo porque sélo pueden ser sostenidos por aquellos mas
poderosos en desmedro de las empresas mas vulnerables, como las que recién entran a una
industria. Si bien existe competencia en el mercado de gestién inmobiliaria, esta no es
confrontacional, esta regulada y bajo la supervision de Asociaciones Gremiales reconocidas
que velan por el correcto comportamiento €tico de sus asociados. En este sentido, no existe
diferenciacion en el servicio, en general todos ofrecen el mismo servicio y al mismo precio. En
cuanto a los cobros de los corredores de propiedades son expresados en % de cada transaccion.
Por lo tanto, este mercado no tiene una competencia que presione a la baja de precios u otro
fendmeno no deseado, por lo que las competencias relacionadas con la gestion del servicio y
las capacidades para concretar el negocio son donde realmente se compite.

De manera de sintetizar y analizar lo anterior, se resumen las caracteristicas de la

industria para cada una de las cinco fuerzas de mercado. Se realiza una calificacion de cada



84
situacion estratégica y se hace un analisis de como la situacion estratégica actual impacta en

cada una de las fuerzas del mercado.

La mayor parte de las situaciones estratégicas antes mencionadas en relacion con las
barreras de entrada son favorables para una empresa nueva, por lo que se puede afirmar que
este mercado tiene bajas barreras de entrada. Sin embargo, también se indica que se puede estar
inmerso en una desventaja competitiva en cuanto a las economias de escala relacionadas a la
posicion en la curva de aprendizaje y eficiencia operacional, con respecto a las empresas que
Ilevan méas tiempo en la industria. Esto finalmente implica en mayores costos a incurrir para
llegar a ofrecer un servicio mejor que el de la competencia. En este sentido, al no existir
diferenciacion en los servicios, se genera una oportunidad de negocio o la creacion de una
ventaja competitiva si se trabaja en la diferenciacion, y de esta forma poder tomar una accién
en la direccion contraria al efecto desfavorable de no poseer experiencia y aprendizaje en la
industria. En términos de poder de los proveedores, la industria de gestion inmobiliaria no es
intensiva en insumos, por lo que tienen poca influencia en el mercado. El poder de los
compradores se basa principalmente en su nulo costo de cambio sumado a que la principal
amenaza de sustitutos es que el mismo propietario realice las gestiones de su propiedad,
aprovechando canales gratuitos y potentes a su alcance. Por ultimo, el alto namero de
competidores y la ausencia de diferenciacion ayudan a que aumente la rivalidad de la
competencia, por lo que se consideran situaciones estratégicas desfavorables para esta fuerza
de mercado. En sentido contrario, el crecimiento de la industria es favorable, ya que disminuye
las presiones de rivalidad entre la competencia, ya que se puede obtener participacion de
mercado sin preocupar al resto de la competencia. Del estudio del mercado de gestion
inmobiliaria es posible observar que no hay rivalidad entre la competencia, por el contrario, en
el ambito de compra-venta se evidencia la existencia de alianzas entre competidores a traves

de asociaciones gremiales y sociedades anonimas.
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En resumen, se desprende que hay bajas barreras de entrada en el mercado de gestion

inmobiliaria. El poder de los proveedores no es significativo en esta industria. Existe poder de
los compradores en vista que no tienen costos de cambio y que en este mercado pueden operar
con mas de una empresa a la vez. La amenaza de sustitutos se desarrolla s6lo si la gestion
inmobiliaria la desarrolla el mismo propietario, lo cual podria ser dificil por la falta de
educacion financiera. La rivalidad de la competencia no es directa y s6lo se basa en el mejor
manejo de los posibles clientes, estructuralmente este mercado tiene precios fijos con los que
operan todos los agentes, por lo que no existe una competencia de precios que afecte
negativamente a la industria, y por sobre todo, a las empresas nuevas que estan naciendo. Este
analisis es un punto de partida si se quiera planificar una estrategia basada en el mercado y la
competencia. Cerrar las brechas de las situaciones que son desfavorables y marcar ain mas
aquellas que son favorables, son la base de aquella parte de la estrategia que se desarrolla
observando a la competencia y que se tomaran en consideracion en el disefio de este Plan de

Negocios.

8.2.3 Modelo de la Cadena de valor

El modelo de la cadena de valor permite conocer en detalle las actividades que dan vida
a la empresa. Con este modelo se puede obtener informacion base para desarrollar la parte
operativa del negocio, como las actividades primarias y secundarias, la segregacién de
funciones, responsabilidades, requisitos de infraestructura, tecnologia, capacidades del
personal, etc. Estratégicamente hablando, el modelo de la cadena de valor se basa en que en
las actividades que realiza una empresa se encuentra la fuente de ventaja competitiva y de
contribucidn a la posicion competitiva, lo que permite detectar que cosas se pueden hacer de
una manera diferente para generar una ventaja competitiva. El modelo de la cadena de valor

permite ver a la empresa a través de todas las actividades que desarrolla.
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A continuacion, se muestra la cadena de valor propuesta por Michael Porter adaptada

y reformulada a los negocios que ofrecen servicios (Gustavo, A. , 2008). Luego, se muestra el
analisis de cada una de las partes para la cadena de valor de una empresa nueva en el mercado
inmobiliario, objeto de este disefio de plan de negocios.

llustracion 4

Reinterpretacion de la Cadena de Valor

Eslabones
de Apoyo

Margen
Abastecimiento de

Servicio

Marketing
y Ventas
Personal
de
contacto
Prestacion

Controlables No Controlables
—

Eslabones Primarios

Fuente: (Gustavo, A., 2008).
i) Actividades primarias
Las actividades primarias son aquellas que se relacionan con la elaboracién de un
servicio, su forma de distribucion y venta a los compradores, y su servicio posterior a la venta.
A continuacion se detallan las 5 actividades primarias del modelo de la cadena de valor.
e Marketing y ventas
La administracion de las relaciones con los clientes es la principal tarea de marketing
en este plan de negocios. El contacto directo con los clientes es una actividad obligada en cada
caso. Este modelo de negocios plantea tanto la busqueda de la oferta, como de la demanda,

siendo estas dos actividades claves en lo que a marketing y ventas se refiere. Por su puesto que
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la utilizacion de péginas web, visitas a sitios inmobiliarios de internet y el uso de redes sociales

para estimular la bisqueda de la oferta y la demanda, es fundamental en esta empresa. El
contacto directo es también un canal primordial en cada operacion unitaria de asesoria, venta
y arriendo. En este sentido las competencias como habilidades de negociacion y relacionales
son fundamentales. Por otra parte tomar acciones de marketing no usuales en el mercado
inmobiliario, tal como el marketing digital, pueden ayudar a estimular la demanda y crear
identidad de marca.
e Personal de contacto

En este plan de negocios de gestion de oportunidades inmobiliarias, el personal que
interviene directamente en la prestacion interactuando con el cliente, es uno de los elementos
mas importantes a considerar en pos de cuidar la calidad del servicio que se brinda. El foco se
encuentra en generar la informacion correcta de propiedades e inversiones atractivas para el
desarrollo y gestion de la oportunidad inmobiliaria. En este sentido quien se encarga de la
busqueda de propiedades que sean atractivas para el desarrollo de una compra, venta, arriendo
0 inversion, resulta clave. Es importante considerar al personal generador directo de la
percepcion que el mercado logra acerca de la oferta de la empresa, clave para que opere la
cadena de valor: Servicios de Abogados (tramitacion, patentes, tasaciones, contratos, etc.),
Servicios de Construccion (mantencion, adecuacion y reparacion de propiedades) y Servicios
de Marketing.

e Soporte fisico y habilidades

Los elementos que toman parte en la prestacion de estos servicios, principalmente son:
los contratos, patentes, documentos legales, etc. Estos elementos definen la calidad del cliente
y operan a favor o en contra de la experiencia que se ofrece al cliente.

Por otra parte, el conocimiento y la informacién, las habilidades, competencias e

idoneidad alcanzadas por el equipo de trabajo para este plan de negocios son las siguientes:
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seleccion de las propiedades e inversiones atractivas, negociacion de contratos, busqueda de

compradores, vendedores, arrendatarios e inversores (cliente final), preparacion de la
propiedad para venta o arriendo (realizacion de obras civiles, saneamiento de deudas, tramites
legales y de patentes, etc.), analisis legal (Servicio de Abogados).
e Prestacion

Las actividades que buscan mantener o mejorar el valor del servicio son las de gestion,
estas buscan mantener informados, comunicados y conectados a todos los actores que
participan en la cadena de valor. Los mejores servicios que se le pueden entregar al cliente final
son propiedades e inversiones que no presenten problemas operativamente. Por lo que mostrar
preocupacion de ello a lo largo de la duracion del servicio y post servicio, son actividades
fundamentales que comunican confianza y cercania a los clientes, por lo que puede agregar
valor.

ii) Eslabones primarios no controlables:

e Clientes

Es importante que el negocio sea un beneficio para todas las partes involucradas en
este plan de negocios. Los clientes deben estar satisfechos del servicio entregado, con ello
pueden recomendar o adquirir servicios nuevamente, por lo que si alguna de las partes no esta
satisfecha con la negociacion, la operacion debe ser renegociada o simplemente abortada. En
este marco el fluir de conversaciones que se establezcan entre cliente, personal de contacto,
prestacion y demas eslabones, contribuyen de forma sinérgica a la construccion del emergente
brindado. Armonizando las demas vinculaciones entre los eslabones de modo tal de propiciar
un contexto lo suficientemente invariable, aunque flexible al mismo tiempo, que permita
minimizar los posibles desvios en lo que respecta a la conducta y accionar del cliente que
puedan afectar la calidad del servicio.

e Otros clientes
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La segmentacion es clave en este punto. En la medida que el pablico objetivo retna

perfiles lo mé&s homogéneos posible, se minimiza la posibilidad de surgimiento de ruidos que
puedan afectar la calidad del servicio.
ii) Actividades de Apoyo
Las actividades de apoyo brindan la ayuda que se requiere para el buen desarrollo de
las actividades primarias.
e Direccion general y de recursos humanos
El enfoque de cdmo se entiende el comportamiento las personas es clave para lograr
los objetivos organizacionales. La psicologia es fundamental para no equivocarse al momento
de administrar los recursos humanos y poder reconocer los riesgos y errores que lleva el aplicar
las teorias conductistas para motivar al personal. En este sentido las actividades estratégicas
claves son la gestién de la motivacion, seleccion de personal y capacitacion del personal.
e Organizacion interna y tecnologia
En primera instancia una actividad clave al inicio, es generar el conocimiento practico
acerca de la operacion del modelo de negocio planteado. Resulta fundamental avanzar por la
curva de aprendizaje dejando registro sistematico de las buenas préacticas y las oportunidades
de mejora en los distintos &mbitos en que opera esta empresa.
e Infraestructura y ambiente
Se refiere a las actividades que dan apoyo a la cadena completa. Una actividad clave de
soporte es la administracion general y la definicion del gerente o responsable del negocio. Las
actividades de planificacion, seguimiento y control de los proyectos que implementan la
estrategia, puede ser una fuente de optimizacion y mejora continua de los procesos, y por lo
tanto una actividad que puede llevar a mantener una posicion competitiva relativa o descubrir

nuevas fuentes de ventaja competitiva. Actividades de finanzas, contabilidad y apoyo juridico,
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son centrales para el funcionamiento de la empresa, puesto que apoyan a todas las demas

actividades.
e Abastecimiento
Se debe encargar de abastecer los servicios de internet, servicios de asesoria, servicios
de abogados y servicios de construccion. Generar una correcta red de profesionales y empresas
proveedoras es totalmente necesario en este plan de negocios, con una mirada mas enfocada

en generar alianzas con las empresas y personas colaboradoras.

8.2.4 FODA
El FODA permite identificar las oportunidades que se generan a partir de la posicion
de la empresa nueva con respecto al entorno y al analisis interno. A continuacion de identifican
a través de cada factor:
i) Amenazas
Los factores de Amenazas identificados son:
e Mayores costos por curva de aprendizaje
Para contrarrestar esta amenaza es posible acelerar el crecimiento de la empresa.
e Industria no es regulada por lo que requiere de autorregulacion
Para contrarrestar esta amenaza se deben incluir los valores de la empresa en el trabajo
diario.
e Alta demanda de servicios (abogados, tasadores, etc.)
Para contrarrestar esta amenaza es posible crear alianzas con estos especialistas en el
mercado inmobiliario.
e Situacion econémica inestable debido a la crisis sanitaria y social.
i) Fortalezas

e Posibilidad de generar negocios con baja inversion.
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Esta fortaleza permite manejar gran cantidad de contratos a menor costo.

Cercania presencial con clientes y servicio diferenciado.

Esta fortaleza permite fidelizar a los clientes.

Buen clima laboral

Esta fortaleza permite fidelizar a los empleados.

D)

iv)

Debilidades
Bajo conocimiento del hacer por ser empresa nueva
Para contrarrestar esta debilidad se pueden conseguir alianzas con asesores
expertos.
Red de contactos en proceso de creacion
Para contrarrestar esta debilidad es posible la mejora continua en el proceso de
busqueda de clientes.
Oportunidades
Acelerar crecimiento
Gerente general aumenta las ventas, a través de estrategias de enfoque durante
el primer afio de operacion.
Incluir los valores de la empresa en el trabajo diario
Gerente general comunica los valores de forma presencial, verbal y con el
propio actuar durante el primer afio de operacion.
Crear alianzas con especialistas en el mercado inmobiliario
Gerente general gestiona los proveedores, a través de contratos transparentes y
pagos oportunos durante el primer afio de operacion.
Posibilidad de manejar gran cantidad de contratos a bajo costo
Gerente general aumenta los contratos activos a largo y mediano plazo,

generando la mayor cantidad de ventas durante el primer afio de operacion.
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Fidelizar clientes y empleados

Gerente general mantiene a los clientes y empleados satisfechos, a través de un
servicio oportuno y de calidad y politicas de equilibrio de vida laboral y
personal durante el primer afio de operacion.

Conseguir alianzas con asesores expertos

Gerente general genera alianzas con asesores expertos, generando contratos
durante el primer afio de operacion.

Mejora continua del proceso de busqueda de clientes

Gerente general alcanza expertiz en busqueda de oportunidades del negocio, a
través de la planificacion, seguimiento, control y mejora del proceso de

busqueda durante el primer afio.
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9. Modelo de Negocio

9.1 Aplicacion de CANVAS

9.1.1 Segmentacion de Clientes

El modelo de negocios que se realiza consta de la participacion de los siguientes tipos
de clientes:

1) Personas naturales o juridicas que deseen arrendar o vender sus inmuebles

Este segmento de clientes corresponde a aquellos particulares que buscan poner a
disposicion de terceros sus propiedades, para el arrendamiento prolongado de viviendas
(departamentos y casas).

Este segmento de clientes se caracteriza por no tener una preferencia determinante
sobre alguna empresa en particular, dado que en la mayoria de los casos corresponden a
negocios esporadicos o de “una sola vez”. Otro punto importante es el fenomeno de los datos
y recomendaciones de personas conocidas, ya que generalmente los individuos buscan una
empresa que tenga buenas referencias de su circulo cercano.

Los nichos a los que se quiere llegar son principalmente propietarios que tienen algun
problema con su propiedad, tales como deudas, aspecto, utilidad, funcionalidad, etc.

El perfil del cliente vendedor o arrendador se puede segmentar identificando las
propiedades de interés, es decir, se define la propiedad que se busca, y con ello, el cliente que
se desea atender. El perfil de la propiedad que se desea llegar corresponde a propiedad en
arriendo o en venta en la zona poblacional urbana, dado que se enfoca en la Regidn
Metropolitana, principalmente el foco de la empresa se ubica en comunas como Santiago
Centro y San Miguel, dado que son sectores que presentan una mayor rentabilidad.

2) Personas naturales o juridicas que deseen arrendar o comprar inmuebles
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Este segmento de clientes corresponde a aquello particulares que buscan comprar o

tomar en arriendo alguna propiedad. Este cliente se debe buscar, contactar y presentar la
propiedad. En primera instancia el cliente comprador o arrendatario es aquel que tiene la
necesidad de comprar o arrendar una propiedad en el sector urbano de la Region Metropolitana,
especificamente en las comunas de Santiago Centro y San Miguel.

El nicho que se desea atender debe cumplir con requisitos financieros, comerciales y
legales que le son requeridos en el momento de la entrevista y posteriormente evaluados por la
empresa. Ademas, privilegia las caracteristicas del servicio, precio, ubicacion, oportunidad,
etc., que les agrega valor y que permite aumentar el precio de la compra o arriendo, generando
una oportunidad de negocio real.

3) Personas naturales o juridicas que deseen asesoria en administracion de propiedades

Este segmento de clientes corresponde a aquellos particulares que buscan proteger y
rentabilizar su inversion en bienes raices, evaluar aspectos juridicos, econdmicos, técnicos y
comerciales del inmueble.

Para poder concretar la segmentacion a los potenciales clientes es necesario definir el
tamafo del mercado y segmentarlo de acuerdo a:

Mercado Objetivo de clientes: Corresponde a todas aquellas familias pertenecientes a
la Region Metropolitana que tengan acceso a créditos del sistema financiero y puedan optar a
la compra o arriendo de alguna vivienda. Esta se determina segun la poblacion de los grupos
socioecondémicos AB, Cla, Clb y C2 (GfK Chile, 2019), lo cual corresponde a 832.455
hogares chilenos, segun datos del CENSO del afio 2017, lo que se asume un cliente inversor
por cada hogar. Luego, se enfoca en las comunas de Santiago Centro y San Miguel. El nimero
total de familias en dicha region pertenecientes a esta clasificacion corresponde al 10% de las

vivivendas del Gran Santiago.
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La razon de determinar que el mercado objetivo corresponda a familias AB, Cla, C1lb

y C2, de la region Metropolitana, enfocado principalmente en las comunas de Santiago Centro
y San Miguel, es debido a que son las comunas que concentran la mayor cantidad de
rentabilidad, y ademéas concentran el mayor ingreso dentro de este segmento para las comunas
planteadas, lo que hace suponer que podrian tener capacidad de ahorro y por ende acceso al
sistema crediticio, escenarios favorables a la hora de pensar en una inversién inmobiliaria.
Por otra parte, del total de 236.575 familias pertenecientes a las comunas de Santiago
Centro y San Miguel, se accederd principalmente al 35% aproximadamente de ellas,
pertenecientes a los grupos socieconomicos AB, Cla, C1by C2. Lo que corresponde a un 10%

del total de la demanda del Gran Santiago.

9.1.2 Propuesta de Valor

Los clientes que intervienen en la operacion de la compafiia que tienen la necesidad de
vender o arrendar su propiedad, son aquellos que tienen la necesidad de vender o arrendar para
rentabilizar su propiedad. La propuesta de valor para el cliente vendedor es vender su
propiedad, gestionando de manera segura, exclusiva y personalizada, proporcionando una
completa asesoria legal, financiera y técnica durante todo el proceso de venta de su propiedad.
La propuesta de valor para el cliente arrendador consiste en gestionar el arriendo de su
propiedad de manera rapida, segura y confiable, mediante un proceso de seleccidn riguroso del
futuro arrendatario. También, parte de la propuesta de valor al cliente vendedor o arrendador
son las inversiones para el saneamiento de la propiedad para que quede apta para ser vendida
o arrendada. Por su parte para el cliente que compra o toma en arriendo la propiedad, la
propuesta de valor es ofrecer una oportunidad de compra o arriendo acorde a su necesidad.
Para los clientes que tienen la necesidad de asesorar sus inversiones inmobiliarias, la propuesta

de valor es entregar la mas amplia asesoria para proteger y rentabilizar su inversion en bienes
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raices, evaluando los aspectos juridicos, econdmicos, técnicos y comerciales de cada inmueble

propuesto para inversion, participando, si el cliente lo requiere, en la propia negociacion.

9.1.3 Relaciones con los Clientes

Para los tipos de clientes que juegan un papel en este modelo de negocio, la relacion
comercial se establece en el contrato cuya caracteristica principal es que al menos sea un
contrato a medio plazo. En este sentido, establecer una relacién transparente, honesta y directa
con cada cliente que opera en la cadena de valor es fundamental para generar un clima de
confianza, que es la base para establecer relaciones comerciales a largo plazo. De esta forma
se determina implicitamente el criterio de que no se debe realizar ninguna operacion que afecte
a alguno de estos valores. Conceptualmente, debe tenerse en cuenta que las diferentes
operaciones respecto a las propiedades sean beneficiosas para todos los involucrados. Es
importante que el negocio sea un beneficio para el cliente vendedor o arrendador, para el cliente
comprador o arrendatario y para quien rentabiliza en este modelo de negocios. En muchos
casos, una de las partes puede ceder mucho en sus aspiraciones econéomicas por necesidad y
aceptar el negocio, pero no queda conforme con el negocio. Esta disconformidad es un riesgo
al considerar las relaciones comerciales a largo plazo (como las que requiere este modelo de
negocios). Sobre la premisa de que los clientes satisfechos pueden recomendar o adquirir
servicios nuevamente, se ha establecido otro criterio operativo, que indica que si alguna de las
partes no esta satisfecha con la negociacion, la operacion debe ser renegociada o simplemente

abortada.

9.1.4 Canales de Distribucion
El principal canal de comunicacion en primera instancia con los clientes en este modelo
de negocios es el marketing digital, es decir, aplicar estrategias de comercializacion llevadas a

cabo en los medios digitales. En este &mbito digital aparecen muchas herramientas como la
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inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada

una de las estrategias empleadas. Principalmente la busqueda de propiedades es a través de
internet. También a través de internet se pueden buscar potenciales compradores o
arrendatarios para las propiedades, sin embargo, con este tipo de clientes, es necesario un
contacto directo, a través de redes sociales, por ejemplo, via e-mail, para seducirlo con alguna
de las propiedades para arriendo. Este es el principal canal para el seguimiento de las
propiedades que parecen atractivas para este modelo de negocios, que se realiza desde mucho
antes de generar el contacto con el propietario del inmueble. También es imprescindible para
este negocio el contacto directo con el cliente, es decir, de manera presencial. Dado que con
las tipologias de clientes presentes se debe establecer un contrato formal. En resumen, los
principales canales a través de los cuales se establece la relacion con los clientes son a través
de marketing digital (internet: paginas web, redes sociales, correo electronico), y el contacto

directo y presencial.

9.1.5 Actividades Claves

El negocio propuesto tiene actividades claves que la organizacion debe cubrir. Algunas
de estas actividades son:

« Gestidon de oportunidades inmobiliarias (generar la informacion de propiedades e
inversiones atractivas para el desarrollo y gestion de la oportunidad inmobiliaria).

« Blsqueda de propiedades que sean atractivas para el desarrollo de una compra, venta,
arriendo o inversion.

* Busqueda y seguimiento de posibles clientes (Vendedores, arrendadores,
compradores, arrendatarios e inversores).

* Recopilacion de informacion de la propiedad o inversion (precio de venta, precio de

arriendo, problemas legales, servicios basicos, estructurales, deudas, etc.).
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* Ofrecer propuesta de valor a los clientes.

* Negociacion de contratos de compra- venta, arriendo o asesoria.

* Ofrecer propiedad en venta o arriendo a cliente comprador o arrendador.

» Ofrecer asesoria en inversiones inmobiliarias.

« Analisis legal (Servicio de Abogados).

* Preparacion de la propiedad para venta o arriendo (realizacién de obras civiles,
saneamiento de deudas, tramites legales y de patentes, etc.).

* Tramites con Municipalidades, Conservadores de Bienes Raices y otras entidades

relacionadas.

9.1.6 Recursos Claves

Se consideran recursos claves aquellos que estando ausentes no permiten entregar la
propuesta de valor a nuestros clientes. Los recursos claves que se requieren son:

» Computador.

» Acceso a internet.

« Utilizacion de paginas web, sitios inmobiliarios de internet y redes sociales
(WhatsApp, Facebook, Instagram, etc.).

« Competencias necesarias para la basqueda y seleccion de propiedades de interés.

« Competencias necesarias para negociacion de contratos.

« Servicios de Abogados (tramitacion, patentes, tasaciones, contratos, etc.)

» Servicios de construccion (mantencion, adecuacion y reparacion de propiedades).

* Transporte para visitar propiedades.

» Comunicaciones internas (celular, redes sociales, e-mail).

« Comunicaciones externas (pagina web, redes sociales).
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9.1.7 Socios Claves

Los socios claves son principalmente proveedores de servicios legales, para la
generacién de contratos y evaluacion de los estudios de titulos y otros, necesarios para acreditar
la propiedad del inmueble.

« Servicios de Abogados (tramitacidn, patentes, tasaciones, contratos, etc.).

» Servicios de construccion (mantencion, adecuacion y reparacion de propiedades).

9.1.8 Estructura de Costos
En la estructura de costos es posible detectar costos fijos y variables. Dentro de los
costos fijos se pueden nombrar los siguientes:
e Remuneraciones
e Oficina virtual
e Marketing externo
e Bencina
e Servicios de internet
Por su parte, los costos variables son asociados a los siguientes:
e Comisiones profesionales (negociacion de contratos, compra-venta de una
propiedad, toma en arriendo de una propiedad).
e Servicio de tramitaciones legales y contratos.
Cabe sefialar que estos costos fijos y variables son para todo el proceso de busqueda y
seleccion de propiedades, y para la negociacion y cierre de contratos. Los costos de operacion
pueden llegar a ser minimos. Principalmente se plantea una estructura de costos con mayor

participacion de costos variables.
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9.1.9 Estructura de Ingresos

La estructura de ingresos proviene de cada operacion unitaria realizada. Una vez
completada una operacion unitaria, que es cuando se cierran tanto el contrato de compra o de
toma en arriendo de la propiedad, como el contrato con el cual se vende o se da en arriendo la
propiedad. Los ingresos son inmediatos en el caso de compra-venta, una vez firmada la
escritura en la notaria. Mientras que para los contratos de arriendo los ingresos son mensuales
y constantes. ElI volumen de los ingresos mensuales variard de acuerdo a la cantidad de
contratos vigentes. El flujo de los ingresos se realiza una vez transcurrido el mes de compra-
venta o arriendo de la propiedad, por lo que no existe un mayor desfase entre que se entrega el

servicio y se realiza el pago, por lo que no deberia haber problemas de liquidez.

10. Estructura Organizacional

Se define la estructura de la organizacion, enfocada en poder determinar los costos para
la evaluacion del proyecto.

Se propone una estructura organizacional que consiste basicamente en mantener una
némina de 2 personas internamente y 3 personas externas, conformando una cantidad de 5

personas para el buen funcionamiento de la empresa. El crecimiento va a depender en gran
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medida de la efectividad de promocion de la empresa y del valor de marca que se establezca

con el tiempo. Se debe destacar que se externalizaran funciones como las de contabilidad,
asuntos legales, servicios de reparacion y marketing, contratando cuando sea necesario. Por
otra parte, en un principio se contratard una oficina mensual para llevar a cabo las reuniones y
recibir llamadas telefonicas (gracias al servicio de secretaria que ofrecen). A continuacion, se
especificaran los cargos correspondientes:

Figura 17

Estructura Organizacional

Gerente General

Secretaria Vendedor
(Oficina virtual)

Abogado externo

Maestro extermo

Marketing externo

Fuente: Elaboracion propia.
Como se observa en la figura 17, el organigrama inicial de la empresa, se encuentran los
siguientes cargos:
Gerente General: Se encarga de la administracion general de la empresa y contacta clientes
directos. También, debe encargarse de la gestion del desarrollo de las personas, cuyas
principales funciones son el reclutamiento, desarrollo, motivacion y desvinculamiento del

personal. En cuanto a la gestion financiera y de soporte, debe encargarse de los asuntos
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financieros y contables de la empresa. Ademas, coordina todas las acciones de Marketing

de la empresa.

Marketing externo: Debe mantener y actualizar los mecanismos de promocién en caso de
que sea necesario.

Abogado externo: Este se contratard en caso de que sea necesario, como para la constitucién
de la empresa, contratos con clientes, empleados, entre otros tramites legales.

Secretaria (Oficina virtual): Este servicio se contratard mensualmente en la empresa Virtual
Pyme para hacer reuniones con los clientes en las instalaciones que brindan, ademas incluye
el servicio de una secretaria encargada de recibir los mensajes telefonicos.

Maestro externo: Este no se considera en la operacion habitual de la empresa, puesto que
el servicio de construccion se prevee incluir en cuanto se requiera y con el cobro adicional
correspondiente.

Vendedor: Se encarga de ofrecer los servicios de la empresa a los clientes (tanto directos
como indirectos). Se estima segun comisiones.

Definidas la estructura organizacional y el sistema de gestion, se tiene los datos de entrada

para la estimacién de los costos de la empresa.
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En este capitulo se incorporan las actividades estratégicas claves dentro del plan, que

permitan medir, seguir, controlar y mejorar los procesos claves de la estrategia. Se pretende

resumir y sintetizar todo el analisis realizados en los capitulos anteriores. Estos andlisis han

permitido encontrar las fuentes de ventaja competitiva, las desventajas en torno a los

competidores, detectar oportunidades y las actividades estratégicamente claves que llevan a

crear valor y generar una ventaja competitiva y mantener una posicion frente a los

competidores. Se utiliza un cuadro resumen de objetivos, indicadores, metas e iniciativas para

materializar y hacer tangible el Plan Estratégico. A continuacion, se muestra en la tabla 7 un

cuadro resumen con este contenido.

Tabla 7

Plan Estratégico

Objetivos Indicadores Metas Iniciativas
Generar Rentabilidad de la [ Mayor al promedio | Todas las que se
rentabilidad inversién del mercado presentan en el plan

estratégico
Fidelizar clientes Frecuencia de | Mas de una compra | Contacto  directo,
compra al afio transparente y




permanente con
clientes
Crear demanda Numero de clientes | Crecimiento de | Sistematizar
nuevos 5,29% en ventas | busqueda de

anuales, 6,69% en
arriendos anuales y
8,89% en asesorias

anuales

contactos y fidelizar

clientes

Administrar % de satisfaccion de | 95% de satisfaccion | Realizar encuesta de
relaciones con | clientes semestral semestral satisfaccion de
clientes servicios semestral

Ofrecer oportunidad | Ndmero de | Un contrato de | Tomar contacto

de servicio contratos mensuales | venta mensual, 3 | directo y cercano
contratos de [con clientes de
arriendos interés 'y estudiar
mensuales y 3,59 | puntos de interés
contratos de
asesorias
mensuales

Ofrecer canales | % crecimiento de | 10% mensual Disefar pagina web,

faciles para clientes

ndmero de

contactos

oficina virtual vy

redes sociales.
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Contar con visitas

personalizadas
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Sistematizar Efectividad de la | Un contrato | Crear procedimiento
proceso de | busqueda concretador por [ de  blsqueda 'y
bldsqueda y cada veinte | seleccién de
seleccién de blusquedas. propiedades
propiedades
Crear proceso de | Nimero de | Una mensual Hacer reuniones
mejora interna de | reuniones para mensuales de
procesos establecer mejoras analisis de
estrategias y
procesos internos
Realizar control de | Metas  cumplidas | 100% metas | Implementacion,
gestion eficiente del plan estratégico | cumplidas control y mejora del
plan estratégico
(mensual).
Implementacion de | Encuesta de clima | 95% buen clima | Implementar
plan de Recursos | laboral y | laboral, una | politicas de vida

Humanos

capacitaciones

anuales

capacitacion anual

laboral, seleccion de
personal y

capacitacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de la estrategia es importante considerar la implementacion del FODA. En resumen

la estrategia pretende guiar a la empresa a cumplir con su misién y desarrollar su vision.
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12. Plan de Marketing

A continuacidn, se detalla como se vende el servicio que se quiere ofrecer en el modelo
de negocio. Un aspecto clave es la competencia de marketing a desarrollar. Un aspecto
importante es que puede tener altos beneficios, ya que la creacion de identidad de marca es una
ventaja competitiva. Otro aspecto clave es que en una estrategia competitiva de diferenciacién
estos costos pueden llegar a ser altos. A favor de este plan de negocios se tiene que esta
estrategia de diferenciacion es enfocada en un nicho de propiedades, lo que es una fuente de
eficiencia en el proceso de relacion con el cliente y de uso de recursos, lo que puede ser fuente
de nuevas ventajas competitivas en el largo plazo.

Como parte de este plan de marketing es necesario recurrir al analisis de los siguientes
puntos:

Ciclo de vida del producto o servicio

De acuerdo a lo descrito anteriormente se puede decir que el mercado de este servicio
estd en una etapa de expansion y crecimiento, con rasgos de madurez. Sin embargo, esta nueva
empresa se modelara como un servicio nuevo que debe pasar por todo el ciclo de vida del
producto. Para este servicio inmobiliario se estima una etapa de introduccién que se supera al
segundo afio. Luego la fase de crecimiento hasta los 6 afios, esperando una etapa de turbulencia
al séptimo afio. Este Gltimo afio es ideal para estudiar como dar el siguiente salto, ya sea a
través de innovaciones o extensiones de marca, y con ello lograr la madurez desde el afio 7 al
afio 8.

Estrategia de Precios
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Dado que este proyecto esta compuesto por diferentes segmentos de mercado, se debe

realizar un analisis diferenciado para cada uno de ellos.

1)

2)

3)

Personas naturales o juridicas que deseen arrendar o vender sus inmuebles

En este caso, el servicio al arrendatario de propiedades se cancela una vez generado
el contrato de arrendamiento ante notario y corresponde al valor de 50% del primer
mes de arriendo (50% cobrado al arrendatario y 50% cobrado al arrendador). Se
debe tener en cuenta que las empresas tradicionales cobran generalmente el 100%
del mes mas impuesto adicional.

En el caso del servicio de venta de inmuebles una vez firmada la escritura en la
notaria se efectda el pago de los honorarios correspondientes al 2% del valor de
venta final de la propiedad (2% cobrado al arrendatario y 2% cobrado al vendedor).
Personas naturales o juridicas que deseen arrendar o comprar inmuebles

En este caso, el servicio al arrendador de propiedades se cancela una vez generado
el contrato de Arrendamiento ante notario y corresponde al valor de 50% del primer
mes de arriendo (50% cobrado al arrendatario y 50% cobrado al arrendador). Se
debe tener en cuenta que las empresas tradicionales cobran generalmente el 100%
del mes mas impuesto adicional.

En el caso del servicio de compra de inmuebles una vez firmada la escritura en la
notaria se efectda el pago de los honorarios correspondientes al 2% del valor de
venta final de la propiedad (2% cobrado al arrendatario y 2% cobrado al vendedor).
Personas naturales o juridicas que deseen asesoria en inversiones inmobiliarias

El valor del servicio de administracion de propiedades fluctua entre el 6% y 12%
del arriendo mensual (cancelado por el arrendador), dependiendo si toma o no el
seguro de arriendo. Este valor depende de cada empresa, hay algunas que cobran

hasta un 15% correspondiente al valor del arriendo.
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Planes y Proyectos

Usar Canales Propuestos. El canal puede ser una fuente de ventaja competitiva si los
mensajes que se entregan son mas efectivos que los de la competencia. Los canales definidos
son cuatro: celular a través de mensaje de texto o WhatsApp: para clientes intensivos y
cautivos, para una relacion mas intima; pagina web, ofrecer un tipo de oficina virtual donde los
clientes (o los potenciales) pueden obtener informacion de la empresa y su funcionamiento;
correo electrénico para registrar y comunicar, redes sociales, de uso diario para mantenerse
online e informar los acontecimientos diarios. Pero por otro lado es fundamental el encuentro
cara a cara con todos los clientes, lo que genera cercania, seriedad y transparencia.

Fidelizar Clientes. Este proyecto abarca a toda la organizacion y requiere de una
accion coordinada de diferentes partes del negocio. Una buena forma de dar el pie para tener
una relacién a largo plazo con los clientes es preguntarle a quien vende o pone en arrienda una
propiedad si es propietario de otras. También a quien compra o toma en arrienda una propiedad
se le debe consultar si tiene otras necesidades de compra o arriendo presentes o futuras. De esta
forma se puede dar el inicio de la fidelizacion de clientes.

Presupuesto

Gerente General: Se encarga de coordinar todas las acciones de Marketing de la
empresa:

e Creacion de marca

e Recoleccién y analisis de la informacidn proveniente de los clientes.
e Gestion de correo electrénico y redes sociales.

e Administracidn pagina web.

El costo de este profesional se estima en una remuneracién base mas comisiones, la
remuneracion base es de $2.000.000 (se contabiliza en los costos fijos) y las comisiones son

del 20% del ingreso mensual.
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Uso de los canales:

e Disefio y creacion pagina web: $200.000.

e Uso de correo electronico y redes sociales: gratuito.

e Inversion inicial en Marketing: $0 (se incluye en los costos fijos).

e Provisién para gastos de marketing externo: $100.000 mensuales (se incluye en

los costos fijos).
Este es el presupuesto del plan de marketing base, esto no excluye realizar inversiones

posteriores de acuerdo a los escenarios que enfrente el negocio en el futuro. Es posible realizar
alguna accion de marketing que quiebre lo usual en esta industria, por ejemplo, utilizar

publicidad en algin medio de comunicacion (diario, radio, television, etc).

13. Plan de Operaciones
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Este Plan de Operaciones tiene como objetivo detallar las actividades que van a dar

vida a este negocio. Para este Plan de Negocios se entiende como operaciones a todas las
actividades que articulan la cadena de valor y dan forma y movimiento al negocio.

A continuacién, se muestran algunas definiciones operativas de capacidad y necesidad
de horas hombres de operacidn, para luego pasar a detallar todas las actividades de la operacion,
la asignacion de tareas y responsables.

Capacidad

Se estima que la capacidad de la célula operativa, conformada por el Gerente General,
el vendedor y los servicios externos es de 1 contrato de venta mensual, 3 contratos de arriendos
mensuales y 3,59 contratos de asesoria. La gestion de contratos implica los procesos de
busqueda de potenciales clientes, analisis de la oportunidad, concrecién de la
venta/asesoria/arriendo y la mantencion de contratos en el tiempo. Si bien estando los contratos
operando es posible que no requieran mayor gasto de recursos. Este valor es sélo una
estimacion y debe sensibilizarse con la operacion real.

Horario de Operacion

El horario de operacion es flexible, dado que es necesario que permita atender a los
clientes en el horario que requiera. Para esto se debe considerar que la ley laboral contempla
que se pueden trabajar seis dias a la semana, completando 45 horas semanales y con al menos
dos domingos libres al mes.

Actividades del Plan de Operaciones

Se utilizara como base de definicion de las actividades o tareas presentes en las

operaciones de acuerdo al Modelo de la Cadena de valor realizado. Para cada una de estas

tareas se define quien la ejecuta (E) y quien es el responsable final (R).
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Actividades del Plan de Operacion
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canales

Actividades Gerente Vendedor Servicios Secretaria
Cadena de valor | General Externos Virtual
Busqueda de | R R/E

propiedades

Tramitacion R R/E

Legal

Construccion, R R/E

reparacion,

mantencion  de

propiedades

Seleccion R/E

propiedades

atractivas

Negociacion de [ R R/E

contratos

Busqueda de | R R/E

clientes

Preparacién de [ R R/E

propiedades

Desarrollo  de | R/IE R/E E
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propuestos
(Internet,

contacto directo)

Comunicar
confianza y
cercania
mientras  duren

los contratos

R/E

R/E

Gestion del

conocimiento

R/E

Administracion

de la motivacion

R/E

Seleccién del

personal

R/E

Administracion

del negocio

R/E

Finanzas y

contabilidad

R/E

Contratos
personal, legal,

remuneraciones

R/E

Fuente: Elaboracion propia.

Existe una parte de las operaciones que estan presentes las 24 horas y tienen relacion

con el canal web a utilizar. Este canal permite tener contacto con potenciales clientes las 24

horas del dia.
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14. Analisis Financiero

14.1 Demanda
Se plantea el andlisis de la demanda a partir de los datos de los resultados del CENSO
del afio 2017, junto con el informe de los “Estilos de vida de los grupos socioeconémicos de

Chile” del afio 2019. Con ello, se realizan los siguientes calculos:
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Mercado objetivo: Corresponde a todas aquellas viviendas pertenecientes a la Regidn

Metropolitana que tengan acceso a créditos del sistema financiero y puedan optar a la compra
0 arriendo de alguna vivienda. Esta se determina segun la poblacion de los grupos
socioecondmicos AB, Cla, Clby C2, lo cual corresponde al 35% del Gran Santiago, es decir,
832.455 viviendas, donde se asume un cliente inversor por cada hogar. Luego, se enfoca en las
comunas de Santiago Centro y San Miguel. EI nimero total de familias en dicha region
pertenecientes a esta clasificacion corresponde al 10% de la demanda del Gran Santiago. Se
observa en la tabla 9.

Tabla 9

Mercado Objetivo: Santiago Centro y San Miguel

MERCADO OBJETIVO: SANTIAGO CENTRO Y SAN MIGUEL
% Viviendas estrato socieconomico objetivo
Total viviendas Gran Santiago (GS)
Viviendas objetivo Gran Santiago 832.455
Total viviendas Santiago Centro (SC) 193.628

Total vivivendas San Miguel (SM)

Total viviendas Santiago Centro y San Miguel 236.575
Total viviendas Objetivo (SC Y SM)

% Viviendas Objetivo (SC Y SM)

Fuente: Elaboracion propia.
Demanda de Ventas de Viviendas

Se plantea el analisis de la demanda de ventas de viviendas a partir de los datos de
indicadores de venta de viviendas nuevas en el Gran Santiago del Mercado Inmobiliario de la
Camara Chilena de la Construccion hasta el afio 2020 (ver anexo 1). Con ello, se realizan los
siguientes calculos:

Demanda de ventas de viviendas Gran Santiago: Corresponde a los datos de la demanda

de ventas desde el afio 2015 al 2020. Con ello, se estiman dos promedios de variacion anual,
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uno situacional que consta del promedio de la variacion de los afios 2015 al 2020, que considera

efectos situacionales negativos. La variacion correspondiente a -12,62% se utiliza para estimar
la demanda del afio 2021, considerando el efecto situacional de este afio. A partir del afio 2022
(se proyecta mas adelante), se considera una tasa de variacién normal estimada de 5,29%,
donde se considera el promedio de los afios 2017 al 2019. Se observa en a tabla 10.

Tabla 10

Demanda Ventas Viviendas Gran Santiago

DEMANDA VENTAS VIVIENDAS GRAN STGO 2.015 2.016 2.017 2.018 2.019 2.020
2.285 2.661 2.829 2.633 1.547

-1.382 377 168 -196 -1.087
-37,68% 16,48% 6,31% -6,93% -41,26%

2.021

Fuente: Elaboracion propia.

Demanda de ventas de viviendas Santiago Centro y San Miguel: Corresponde a la
proyeccion de la demanda de ventas desde el afio 2015 al 2021, donde se estiman los datos para
las comunas de Santiago Centro y San Miguel, correspondiente a un 10% del total de los
indicadores de venta en el Gran Santiago. Se observa en la tabla 11.

Tabla 11

Demanda Ventas Viviendas Santiago Centro y San Miguel

DEMANDA VENTAS VIVIENDAS SC Y SM 2.015 2.016 2.017 2.018
227 265 281 262 154
-137 37 17 -20 -108 -19

-37,68% 16,48% 6,31% -6,93% -41,26%

Fuente: Elaboracion propia.

Demanda Ventas Santiago Centro y San Miguel 2021: Corresponde al 10% de la
demanda del Gran Santiago en el afio 2021. Con una participacion de mercado del 0,75% se
logra abarcar un total de 1 contrato mensual y 12,1 contratos anuales. Se observa en la tabla

12.
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Tabla 12

Demanda Ventas Santiago Centro y San Miguel 2021

DEMANDA VENTAS SC Y SM 2021 Anual Mensual

Demanda
Participacion de mercado

Fuente: Elaboracion propia.
Demanda de Arriendo de Viviendas

A partir de los datos de la tabla “Mercado objetivo: Santiago Centro y San Miguel”, se
proyecta la demanda total de arriendos.

Demanda arriendos Gran Santiago: Corresponde a la proyeccidon del afio 2015 al 2021
del porcentaje de hogares arrendatarios en Chile con datos del Centro de Estudios
Inmobiliarios- EDE U. Andes en base a CASEN, los que indican que para el afio 2017 los
hogares arrendatarios en Chile corresponden a 1,3 MM de hogares, creciendo en 180.000
hogares desde el afio 2015, donde se estima que la mitad de estos hogares esta en la Region
Metropolitana. Con ello, se estima el porcentaje de viviendas arrendatarias en Gran Santiago.
Se observa en la tabla 13.

Tabla 13

Demanda Arriendos Gran Santiago

DEMANDA ARRIENDOS GRAN SANTIAGO 2.015 2.017
Viviendas en Gran Santiago
Viviendas Arrendatarias Gran Santiago . . 663000
% Viviendas Arrendatarias

2.019 2.021

676260

Var %

Fuente: Elaboracion propia.
Proyeccion Demanda Arriendos: Corresponde a la proyeccion de la demanda de

arriendos desde el afio 2015 al 2021, donde se estiman los datos para las comunas de Santiago
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Centro y San Miguel, correspondiente a un 10% del total de los indicadores de hogares

arrendatarios en Santiago de la tabla “Demanda arriendos Gran Santiago”. Con ello, se estima
un promedio de variacion anual de 6,69%. Se observa en la tabla 14.

Tabla 14

Demanda Arriendos Santiago Centro y San Miguel

DEMANDA ARRIENDOS SC Y SM 2.015 2.017 2.019

Demanda
Var
Var %

Fuente: Elaboracion propia.

Demanda Arriendos Santiago Centro y San Miguel: Corresponde al 10% de la demanda
del Gran Santiago en el afio 2021. Con una participacion de mercado del 0,005% se logra
abarcar un total de 3 contratos mensuales y 40,36 contratos anuales. Se observa en la tabla 15.

Tabla 15

Arriendos Santiago Centro y San Miguel 2021

Anual Mensual
807.182| 67265,13
40,36 3

ARRIENDOS SC Y SM 2021

Demanda
Participacion de mercado

Fuente: Elaboracion propia.
Demanda de Asesorias de Administracion de Propiedades

A partir de los datos de la tabla “Demanda Total Mercado Inmobiliario”, se proyecta la
demanda y oferta total de asesorias.

Proyeccion Demanda asesoria en administracion de propiedades en Santiago Centro y
San Miguel: Corresponde a la demanda del afio 2015 al 2021, con datos de las demandas de

ventas y arriendos, con un promedio de variacion de 8,89%. Se observa en la tabla 16.
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Tabla 16

Demanda Asesoria en Administracion Santiago Centro y San Miguel

DEMANDA ASESORIA ADM. SC Y SM 2.015 2.017
Demanda 64.918
Var 8.852 1.290 5.885
Var % 15,79% 1,99%

2.019 2.021

Fuente: Elaboracion propia.

Demanda Asesorias Santiago Centro y San Miguel: Corresponde al 10% de la demanda
del Gran Santiago en el afio 2021. Con una participacion de mercado del 0,05% se logra abarcar
un total de 3,59 contratos mensuales y 43,02 contratos anuales. Se observa en la tabla 17.

Tabla 17

Asesoria en Administracion Santiago Centro y San miguel 2021

ASESORIA SC Y SM 2021

Demanda
Participacion de mercado

Fuente: Elaboracion propia.

14.2 Inversion Inicial
Se plantea un horizonte de analisis de la inversion de 6 afios, que apunta al afio 2026.
Basicamente se plantea la inversion inicial en este negocio, donde se encuentran aquellas
inversiones que se requieren para iniciar el negocio (ver anexo 2).
Para la inversidn inicial en activos fijos se consideran necesarios los siguientes equipos:
e Computador administrativo
e Auto
Para la inversidn inicial en activos intangibles se consideran necesarias las siguientes

inversiones:
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e Creacion Sociedad por Acciones.

e Arriendo de oficina virtual, prevista para el funcionamiento de la empresa por
4 meses.
e Creacion, disefio e implementacion de pagina web.
e Remuneraciones sin operar por 4 meses.
Las fuentes de estos datos se obtienen desde la investigacion de proveedores a través

de Internet. La inversion inicial se realiza con capital propio de los duefios.

14.3 Estructura de Ingresos

Los ingresos provienen de los contratos vigentes. Se contempla una meta de ingresos
para que el negocio opere con éxito. Las siguientes tablas muestran la estructura de los ingresos
en pesos, con las cuales se construye la meta de ingresos. Se estima una cierta cantidad de
ingresos provenientes de cada uno de los 3 servicios propuestos.

Para el célculo del precio de venta se estima un promedio del precio de la vivienda en
Santiago Centro de $83.753.551 y en San Miguel de $98.899.542. A partir de cotizacion web.
Lo que promedia un precio promedio de viviendas de $91.326.547. De este valor, el 4%
corresponde al precio del servicio, lo que resulta en $3.653.062 promedio por venta (anexo 3).

Para el calculo del precio de arriendo se estima un promedio del precio de arriendo de
viviendas en Santiago Centro de $422.547 y San Miguel de $492.740. A partir de cotizacion
web. Lo que promedia un precio promedio de arriendo de $457.643. De este valor, el 100%
del primer mes de arriendo corresponde al precio del servicio, lo que resulta en $457.643
promedio por arriendo (anexo 3)

Para el calculo del precio de asesoria en administracion se estima el mismo promedio

del precio de arriendo de viviendas, lo que corresponde a $457.643. De este, el 6% y 12%
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corresponde al ingreso por asesoria, dependiendo si incluye seguro, lo que estima un ingreso

mensual promedio de $41.118 por asesoria (anexo 3).

Los ingresos por venta se proyectan por 6 afios, donde el precio de venta y la demanda
crecen desde el afio 2 en adelante acorde a las tasas de crecimiento de 2,6% (Efecto precio
positivo) y 5,29% respectivamente. Se observa en la tabla 18.

Tabla 18

Ingresos por Venta de Viviendas

Precio Venta Demanda

INGRESO

Tasa de variacion 0% 0%
Tasa de crecimiento 3% 5,29%
2.021 3.653.061,86 12,10 44194697,57

2.022 3.748.041,47 12,74 47741874,79

2.023 3.845.490,55 13,41 51573757,36

2.024 3.945.473,30 14,12 55713196,42

2.025 4.048.055,61 14,87 60184877,24

2.026 4.153.305,05 15,65 65015466,38

Precio Prom $ 3.653.061,86 1L L 12,10

Fuente: Elaboracion propia.

Los ingresos por arriendo se proyectan por 6 afios, donde el precio de arriendo y la
demanda crecen desde el afio 2 en adelante acorde a las tasas de crecimiento de 2,6% (Efecto
precio positivo) y 6,69% respectivamente. Se observa en la tabla 19.

Tabla 19

Ingresos por Arriendo de Viviendas

Demanda

Precio Arriendo

INGRESO

Tasa de variacion 0% 0%
Tasa de crecimiento 3% 6,69%
2.021 457.643,25 40,36 18470059,53

2.022 469.541,97 43,06 20218145,12

2.023 481.750,07 45,94 22131677,02

2.024 494.275,57 49,01 24226313,79

2.025 507.126,73 52,29 26519195,95

2.026 520.312,03 55,79 29029086,31

Precio Prom § 457.643,25 L O 40,36]

Fuente: Elaboracion propia.
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Los ingresos por asesoria se proyectan por 6 afios, donde el precio de arriendo y la

demanda crecen desde el afio 2 en adelante acorde a las tasas de crecimiento de 2,6% (Efecto
precio positivo) y 8,89% respectivamente. Se observa en la tabla 20.

Tabla 20

Ingresos por Asesoria de Administracion de Propiedades

Precio Asesoria Demanda

Tasa de variacion 0% 0% INGRESO
Tasa de crecimiento 3% 8,89%
2.021 41.187,89 43,02 1772101,53
2.022 42.258,78 46,85 1979776,98|
2.023 43.357,51 51,01 2211790,26)
2.024 44.484,80 55,55 2470993,54

2.025 45.641,41 60,48 2760573,28|

2.026 46.828,08 65,86 3084089,33
Precio Prom $ LBt yA] Demanda 43,02\

Fuente: Elaboracion propia.

De esta forma se esta en condiciones de establecer los ingresos totales de la empresa
para su funcionamiento que es la suma de los ingresos de los 3 servicios. Los ingresos totales
para los afios 2021 a 2026 se muestran en la tabla 21.

Tabla 21

Ingresos Totales

Ingreso Total Anual 64436858,63|  69939796,90]  75917224,63] 8241050375  89464646,47
Ingreso total Mensual 5369738,22 5828316,41 6326435,39 6867541,98 7455387,21 8094053,50|

Fuente: Elaboracion propia.
Esta estructura de ingresos permite cumplir con las operaciones que permitan solventar

los gastos fijos y variables, y dejar un margen al negocio.
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14.4 Estructura de Costos

Los costos fijos son todos los asociados a politicas permanentes de la empresa, o los
costos de las actividades de apoyo, de gestion e infraestructura. En la tabla 22 se muestran
todos los costos fijos de operacion.

Tabla 22

Costos Fijos

Costos Fijos Mensual
Remuneraciones 2.500.000 30.000.000
Oficina Virtual 50.000 600000
Marketing Externo 100.000 1200000
Bencina 100.000 1.200.000
Servicios de internet 30.000 360000
Total Costos Fijos 2.780.000 33.360.000

Fuente: Elaboracion propia.

Las remuneraciones se estiman en base al promedio del mercado y se muestran en la
tabla 23.

Tabla 23

Remuneraciones

Remuneraciones
Gerente General 2.000.000 24.000.000
Vendedor 500.000 6000000
Total Remuneraciones 2.500.000 30000000

Fuente: Elaboracion propia.

Para el calculo de la proyeccion del costo fijo, se estima una tasa de crecimiento del

2,6% (inflacion) a partir del segundo afio. Se observa en la tabla 24.
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Tabla 24

Costos Fijos Totales

Costo Fijo Total

Fuente: Elaboracion propia.

Para el célculo de los costos variables, se consideran las comisiones del Gerente
General y Vendedor, las cuales son del 20% y 5% respectivamente del ingreso mensual de la
empresa. Se observa en la tabla 25. Ademas, se considera el 10% de los ingresos mensuales en
costos de servicios de tramitaciones legales y contratos. Lo que se proyecta hasta el afio 2026
en base al crecimiento de los ingresos. Los costos variables se observan en la tabla 26.

Tabla 25

Comisiones

Comisiones
Gerente General
Vendedor

Total Comisiones

20%| 12887371,73| 13987959,38| 15183444,93| 16482100,75| 17892929,29( 19425728,40
5% 3221842,93 3496989,84 3795861,23 4120525,19 4473232,32 4856432,10
16109214,66|  17484949,22| 18979306,16] 20602625,94| 22366161,62| 24282160,50

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 26

Total Costos Variables

Costos Variables

16109214,66| 17484949,22| 18979306,16] 20602625,94| 22366161,62| 24282160,50
6443685,863 6993979,69| 7591722,463| 8241050,375| 8946464,647| 9712864,202
22552900,52| 24478928,91 26571028,62| 28843676,31| 31312626,26]  33995024,71

Comisiones
Servicios Tramitacion legales/Contratos
Total Costos variables

Fuente: Elaboracion propia.
De esta forma se esta en condiciones de establecer los costos totales de la empresa para
su funcionamiento que es la suma de los costos fijos méas los costos variables. Los costos totales

para los afios 2021 a 2026 se muestran en la tabla 27.
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Tabla 27

Costos Totales

Costo Total
Costos Fijos totales 33.360.000,00| 34.227.360,00 35.117.271,36| 36.030.320,42| 36.967.108,75| 37.928.253,57
Costos Variables totales 22552900,52| 24478928,91| 26571028,62| 28843676,31| 31312626,26| 33995024,71
Costo Total anual 55.912.900,52| 58.706.288,91| 61.688.299,98| 64.873.996,73| 68.279.735,01| 71.923.278,28
Costo Total Mensual 4659408,38 4892190,74 5140691,67 5406166,39 5689977,92 5993606,52

Fuente: Elaboracion propia.

14.5 Depreciacion
Para el calculo de la depreciacion, solo se consideran un auto y un computador (anexo

4).

14.6 Capital de Trabajo

Para el calculo del capital de trabajo se utiliza el método del déficit acumulado méaximo,
donde se debe considerar la mayor pérdida o saldo negativo, considerando el peor escenario.
Ademas, se considera un % de ventas minimo para los primeros meses, lo que se incrementa
mes a mes (anexo 5). El capital de trabajo de este proyecto se calcula en $8.036.246, como se
observa en la tabla 28.

Tabla 28

Capital de Trabajo

Capital de Trabajo -8036246

Fuente: Elaboracion propia.

14.7 Rentabilidad
Para la evaluacion de este proyecto se utilizan métodos dindmicos o financieros, que

tienen en cuenta la cronologia de los distintos flujos de caja y el valor del dinero en el tiempo.
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Se basan en el concepto que una unidad monetaria segura, vale mas que una en riesgo. Métodos

de este tipo son el Valor actual neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR) o Indice de
rentabilidad (IR).

El valor actual neto es el valor presente de los rendimientos futuros descontados al costo
de capital de la empresa, menos el costo de la inversion. Un VAN positivo indica que la
inversion en el proyecto produce excedentes superiores a los que podria obtenerse invirtiendo
esa cantidad a la tasa de inversion. Un VAN igual a cero indica que el proyecto renta
exactamente a la tasa de descuento utilizada. Un VAN negativo indica que la rentabilidad del
proyecto es menor a la tasa de descuento exigida por el inversionista.

A partir del flujo de caja, se obtiene el VAN y la TIR del proyecto, que se observa en
la tabla 29. El detalle completo del flujo se encuentra en el anexo 7.

Tabla 29

Evaluacion del Proyecto

43.350.708
49,28%

Fuente: Elaboracion propia.

La interpretacion de este resultado corresponde al criterio del valor actual neto (VAN),
que plantea que el proyecto debe aceptarse si su valor actual neto (VAN) es igual o superior a
cero. Este es el caso de este proyecto, con un VAN de 43.350.708, lo que indica que el proyecto
proporciona esa cantidad de remanente sobre lo exigido. Mientras que el criterio de la tasa
interna de retorno (TIR) evalua la tasa que hace el VAN del proyecto igual a cero. La tasa
calculada se compara con la tasa de descuento de la empresa, la cual se estima en 7,65% para
este proyecto. En este caso la TIR corresponde a 49,28%, por lo que es superior a la tasa de

descuento. Lo que en conjunto indica la aceptacion del proyecto.
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15. Conclusiones

Como se ha podido observar a lo largo de este informe, esta idea de negocio tiene varios
pilares fundamentales que prometen una alternativa rentable para satisfacer las necesidades de

los consumidores.
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El estudio del entorno en Chile es indudablemente atractivo para desarrollar proyectos

en el mercado inmobiliario. Las bajas barreras de entrada que se presentan, junto con la
constante estimulacién y crecimiento del mercado, hacen que este sea atractivo para invertir.
Estableciendo una diferenciacién mediante una estrategia personalizada de enfoque en ciertos
clientes con mayor disposicién de pago y otorgando un servicio estudiado para cada caso, se
logra obtener altas rentabilidades, a través de un precio acorde al mercado y bajos costos de
operacion.

El factor clave de éxito es encontrar las oportunidades de propiedades que se generan
dia a dia. La busqueda de propiedades atractivas y la cercania con posibles clientes, son claves
para que el negocio sea exitoso. La estructura organizacional y la estrategia propuesta se
ocupan de ello, estableciendo metas estratégicas en esa linea.

El analisis del VAN arroja que el negocio tiene un VAN positivo de 43.350.708, sumado a el
criterio de la tasa interna de retorno (TIR), que se evalla en 49,28% , superior a la tasa de
descuento de 7,65%, indica la factibilidad de llevar a cabo el proyecto, eso si se cumplen las
metas minimas establecidas, en cuanto a participacion de mercado, que consiste en un contrato
de venta de vivienda mensual, 3 contratos de arriendo de viviendas mensuales y 3,59 contratos

de asesoria en administracion de propiedades mensuales.
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Anexo 1

Indicadores de venta de viviendas nuevas en el Gran Santiago

MERCADO GRAN

SANTIAGO

2015

2016

Ene
Feb
Mar
Abr
May
Jun
Jul
Ago
Sep
Oct
Nov
Dic
PROM
Ene
Feb
Mar
Abr
May
Jun
Jul
Ago
Sep
Oct
Nov
Dic
PROM

43.739
43.730
42.630
42.639
42.737
45.626
48.729
48.666
47.442
49.629
49.550
48.940
46.171
51.780
51.514
50.742
53.545
54.415
54.897
56.263
54.751
55.164
56.809
56.370
56.738
54.416

17. Anexos

Viviendas
Ventas

2.529
2.742
3.290
3.549
3.540
3.816
3.876
4.681
3.698
3.996
3.756
4.521
3.666
1.528
1.424
2.063
2.269
2.053
2.306
2.138
2.928
2.553
2.538
2.669
2.946
2.285

Meses

17,3
15,9
13,0
12,0
12,1
12,0
12,6
10,4
12,8
12,4
13,2
10,8
13
33,9
36,2
24,6
23,6
26,5
23,8
26,3
18,7
21,6
22,4
21,1
19,3
25
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2017 Ene 57.547 2.256 25,5
Feb 57.440 2.118 27,1
Mar 56.812 2.950 19,3
Abr 57.199 2.379 24,0
May 56.794 2.746 20,7
Jun 57.251 2.850 20,1
Jul 57.547 2.889 19,9
Ago 55.350 2.833 19,5
Sep 56.302 2.525 22,3
Oct 57.108 3.181 18,0
Nov 57.255 2.810 20,4
Dic 57.619 2.397 24,0

PROM 57.019 2.661 22

2018 Ene 58.016 2.154 26,9
Feb 57.539 2.209 26,0
Mar 55.948 2.861 19,6
Abr 54.268 2.839 19,1
May 52.997 3.096 17,1
Jun 52.620 3.044 17,3
Jul 52.790 3.122 16,9
Ago 51.826 3.627 14,3
Sep 52.710 2.646 19,9
Oct 51.210 3.058 16,7
Nov 51.087 2.636 19,4
Dic 51.965 2.658 19,6

PROM 53.581 2.829 19

2019 Ene 53.026 2.464 21,5
Feb 51.845 2.403 21,6
Mar 50.553 3.320 15,2
Abr 50.158 2.864 17,5
May 49.384 2.678 18,4
Jun 50.352 3.046 16,5
Jul 46.684 2.665 17,5
Ago 47.884 3.016 15,9
Sep 48.986 2.712 18,1
Oct 49.472 2.844 17,4
Nov 49.248 1.884 26,1
Dic 47.876 1.701 28,1

PROM 49.622 2.633 19
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2020 Ene
Feb
Mar
Abr
May
Jun
Jul
Ago
Sep

PROM

47.132
45.840
47.125
47.636
48.211
51.533
51.637
52.746
52.224
49.343

1.240
1.632
1.489
963
825
1.277
1.741
2.242
2.510
1.547

38,0
28,1
31,6
49,5
58,4
40,4
29,7
23,5
20,8
36

Fuente: Camara Chilena de la Construccion.

Stock: unidades de viviendas nuevas (departamentos y casas) disponibles para venta en

cada momento del tiempo.

Ventas: promesas de compraventa de viviendas nuevas firmadas en cada momento del

tiempo.

Meses: medida de la velocidad de ventas que se calcula como el cociente entre el stock

disponible en un mes concreto y las unidades vendidas en ese mismo mes. Representa el nimero

de meses necesarios para vender todo el stock disponible asumiendo que el ritmo de ventas se

mantendra estable y no habra ingreso de nuevas unidades.

Anexo 2

Inversion Inicial
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INVERSION INICIAL ACTIVOS FIJOS
Computador Administrativo 500.000
Auto 5.000.000
Total Inversion Inicial Activos Fijos 5.500.000

INVERSION INICIAL ACTIVOS INTANGIBLES
Creacion SpA. 0
Arriendo Oficina Virtual (4 meses) 200.000
Pagina web (creacion, disefio e implementacion) 200.000
Remuneraciones sin operar (4 meses) 8.000.000
Total Inversion Inicial Activos Intangibles 8.400.000

INVERSION INICIAL
Activos Fijos 5.500.000
Activos Intangibles 8.400.000
Capital de trabajo 8.036.246
Total Inversion inicial 21.936.246

Anexo 3

Ingresos
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Precio Venta
Promedio Santiago Centro 83.753.551
Promedio San Miguel 98.899.547]
Promedio 91.326.547
% Precio venta 4%
Precio promedio venta 3.653.062

UF (30/12/20)

Ingreso mensual prom 3682891,46

_ Precio Arriendo

Promedio Santiago Centro 482335 362759
Promedio San Miguel . 617503 367976

Promedio 457.643
% Precio arriendo 100%
Precio promedio arriendo 457.643
1539171,63
Precio Asesoria

Ingreso mensual prom

Minimo 422.547
Maéximo 492.740
Promedio 457.643
% Precio Asesoria c/seguro 6%
% Precio Asesoria s/seguro 12%
Precio promedio c/seguro 27.459
Precio promedio s/seguro 54.917
Precio promedio asesoria 41.188
Ingreso mensual prom 147675,13

Tipo de Servicio Contratos vigentes ($/mes)
Compra-Venta 3682891,46
Arriendo 1539171,63
Asesoria 147675,13
Total Ingresos Mensuales 5369738,22
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Anexo 4

Depreciacion

Activos Valor Total $  Vida Util Normal (afios) Vida Util Acelerada (aios) Tasa de Depereciacion
Computador 500.000 5 1 500000
Auto 5.000.000 14 4 1250000

5.500.000

Afo 1
500000

Ao 2

Afio 3

Ao 4

Afo 5

Ao 6

75000

1250000

1250000

1250000

1250000

750000

1750000

1250000

1250000

1250000

825000

Anexo 5

Capital de trabajo

Diciembre

Octubre Noviembre

Julio

Junio Septiembre

ANO 1 Febrero Marzo Agosto

% de ventas 1% 1% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 12% 14% 14% 16%
Ingreso por venta 441947 441947 883894 1767788 2651682 3535576 4419470 5303364 5303364 6187258 6187258 7071152
Ingreso por arriendo 184701 184701 369401 738802 1108204 1477605 1847006 2216407 2216407 2585808 2585808 2955210
Ingreso por asesoria 17721 17721 35442 70884 106326 141768 177210 212652 212652 248094 248094 283536
Costo variable -225529 -225529 -451058 -902116 -1353174 -1804232 -2255290 -2706348 -2706348 -3157406 -3157406 -3608464

-2780000 -2780000 -2780000 -2780000 -2780000 -2780000 -2780000 -2780000 -2780000 -2780000 -2780000 -2780000)

-2361160 -2361160 -1942321 -1104642 -266963 570717 1408396 2246075 2246075 3083754 3083754 3921433
Saldo Acumulado -2361160 -4722321 -6664642 -7769283 -8036246 -7465529 -6057133 -3811058 -1564983 1518771 4602525 8523958
Capital de Trabajo -8036246
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Anexo 6

Balance IVA

Balance de IVA Ao 2
Ingresos por IVA 12243003,14| 13288561,41

14424272,68| 15657995,71| 16998282,83| 18454441,98

Egresos por IVA Costos 10623451,1] 11154194,89 11720777 12326059,38| 12973149,65 13665422,9
SO Lo AN [VEISI o1 - 4167886,71 0 0 0 0 0 0
Saldo por IVA -4167886,7| 1619552,041| 2134366,517| 2703495,684| 3331936,334| 4025133,177| 4789019,11
Credito/Débito por IVA -4167886,7[ -2548334,67| 2134366,517| 2703495,684| 3331936,334| 4025133,177| 4789019,11
IVA al Flujo de Caja 4167886,714 0 0 0 0 0
Anexo 7

Flujo de Caja

Impuesto a la renta 25,00% 25,00% 25,00% 25,00% 25,00% 25,00%
Afio 0 1 2 3 4 5 6
Ingresos 64436859 69939797 75917225 82410504 89464646 97128642
Costos Variables -22552901 -24478929 -26571029 -28843676 -31312626 -33995025
Costos Fijos -33360000 -34227360 -35117271 -36030320 -36967109 -37928254
Utilidad Operacional 8523958 11233508 14228925 17536507 21184911 25205364
Depreciacion -1750000 -1250000 -1250000 -1250000 0 0|
Pérdida Ejercicio Anterior 0 0 0 0 0 0|
Venta de Activo 0 0 0 0 0 825000
Valor Libro 0 0 0 0 0 0|
Utilidad Antes de Impuestos 6773958 9983508 12978925 16286507 21184911 26030364
Impuestos -1693490 -2495877 -3244731 -4071627 -5296228 -6507591
Utilidad Despues de Impuestos 5080469 7487631 9734193 12214880 15888684 19522773
Depreciacio 1750000 1250000 1250000 1250000 0 0|
Pérdida Ejercicio Anterior 0 0 0 0 0 0|
Valor Libro 0 0 0 0 0 0|
Amortizacion Crédito Corto Plazo 0 0 0 0 0 0|
Inversion Activos Fijos -5500000
Inversion en Intangibles, Puesta en Marcha e imprevistos -8400000
Inversion en Capital de Trabajo -8036246
Recuperacion Capital de Trabajo 8036246
Valor de Desecho del proyecto
Recuperacion de IVA 4167887 0 0 0 0 0|
Flujo Antes de Financiamiento -21936246 10998355 8737631 10984193 13464880 15888684 27559019
Credito Largo Plazo 0
Creédito Corto Plazo

Flujo Despues de Financiamiento -21936246 10998355 8737631 10984193 13464880 15888684 27559019
Flujo Despues de Fina miento Actualizado -21936246 10216772 7539901 8804933 10026431 10990507 17708409
Flujo Despues de Financiamiento Actualizado Acumulado -21936246 -11719474 -4179573 4625360 14651791 25642299 43350708
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