333.3322
C172
2003

c.4

Centro de Documentacion

( itona de la Construccion

28,29 Y 30 DE AGOSTO DE 2003
LA SERENA, IV REGION

“MARCA CORPORATIVA
EN EL NEGOCIO
INMOBILIARIO”

EXPOSITORA
SRA. MARCELA HASSENBERG
LIDER MARKETING LTDA.




MARCELA HASSENBERG F.
Ingeniero Civil Industrial Universidad de Chile (1978)
Especializada en Marketing

Con mds de veinte afios de experiencia profesional, ha ejercido diversos cargos
de linea a nivel gerencial y ha efectuado mdltiples asesorias de marketing a
importantes empresas nacionales e instituciones del sector publico. Destaca
una experiencia de mds de diez afios de especializacidén en conceptualizacién,
disefio comercial, desarrollo y evaluacién de exitosos proyectos inmobiliarios.

Los principales cargos ejecutivos ejercidos incluyen: la Subgerencia de
Marketing de la Empresa El Mercurio S.A.P., con responsabilidad sobre la
estrategia y accidn de marketing de los tres diarios de la empresa: El
Mercurio, Las Ultimas Noticias y La Segunda; y la Gerencia General de
Inmobiliaria San Vicente Ltda., empresa del holding CAP.

El ejercicio profesional como Asesor de Marketing cubre una amplia gama de
rubros, en importantes empresas nacionales: Copec, Elecmetal, Cristalerias de
Chile, Valle Nevado, Compafiia Sudamericana de Vapores, ALUSA, entre otras.

La especializacidn en gestion publica comprende Asesorias al Director
Nacional del Servicio de Impuestos Internos - desde 1990 hasta 1999 - en
materia de Marketing y Comunicaciones, y del Servicio Nacional de Aduanas, en
Estrategia de Imagen Corporativa.

Su incursién empresarial incluye la formacidn de Liderazgo Corporativo Ltda. y
Lider Marketing Ltda., empresas pioneras en el desarrollo e implantacion de
nuevas metodoiogias y enfoques de trabajo aplicadas al mercado inmobiliario y
a otros giros de negocios. Fue Socia fundadora de Lider Once Ltda..



Dentro de la experiencia inmobiliaria cabe destacar el desarrollo de los
proyectos del 6rupo CAP; la Coordinacién General del Plan Director Trapenses
La Dehesa (Santuario del Valle), Asesoria Estratégica de Marketing para
SOCOVESA, Prospeccion de mercado Proyectos Alte Macul, EI Chamisero y
otros; Espera Activa Hacienda Topocalma, Prospeccién de Mercado y
Evaluacién San Carlos de Apoquindo - Universidad Catélica de Chile.

Actualmente, como Socia y Directora Ejecutiva de Lider Marketing -
consultora altamente especializada en prospeccién de mercados y estimacién
de demanda para proyectos inmobiliarios, y en marketing estratégico
corporafivo- cabe destacar su participacidn en los siguientes proyectos:

e High & Best Use y Valorizacién de Terrenos Las Salinas - Vifia del Mar,
Shell Chile, Esso, Copec .

¢ Hacienda Topocalma, Inmobiliaria General S.A.

e Plan Maestro Borde Costero Valparaiso, Empresa Portuaria de Valparaiso
(EPV).

e Asesoria Estratégica y Evaluacién de Ofertas, Proyecto Desarrollo de
Terrenos San Carlos de Apoquindo, Pontificia Universidad Catélica de Chile.
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La marca, propiedad del
consumo masivo?




Imagen: suma de impresiones
acumuladas por el uso del producto

* La imagen es la percepcion de cada uno de los
consumidores.

= Dicha percepcion esta influida por las experiencias
satisfactorias / insatisfactorias con el producto, por ia
publicidad, por otros estimulos.

= La imagen es subjetiva por definicion, a diferencia del
Posicionamiento se construye a través de un proceso
sistematico y racional.

Diferenciacion: clave del éxito

= Una marca debe “hacer la diferencia” a través del tiempo,
innovando en producto y aumentando la satisfaccion del
consumidor.

» No basta “ser diferente”, es necesario * ser diferenciado”

por el consumidor.

COMUNICACION Y PROMOCION BASADA
EN EL POSICIONAMIENTO




é , ¢ Qué se entiende por “marca”?

La marca es la memoria del producto.

Es el recuerdo acumulado de las imagenes, impresiones,
extraidas por el consumidor, después del uso del producto o
servicio.

UNA MARCA ES UN COMPROMISO PUBLICO, QUE LA
OBLIGA A CONTROLAR CON RIGUROSIDAD LA CALIDAD
DEL PRODUCTO QUE ENTREGA

i , La marca extiende su territorio cada dia

* Durante largo tiempo la marca estuvo confinada a bienes de
consumo masivo.

= La utilizacion de la marca esta penetrando en nuevos
sectores de los que parecia -a priori- estar excluida.

Ejemplos: incorporacién de marcas a frutas, a la industria
pesada, mucho tiempo reticente a su uso.

LA MARCA SE CONVIERTE EN UN FENOMENO UNIVERSAL,
UNA PRACTICA QUE TIENDE A GENERALIZARSE.,




¢ Por qué es tan importante la marca?

Sencillamente porque la marca es un motor de innovacion y de
desarrollo, creadores de riqueza.

= Al 2005, el 85% del valor de las empresas norteamericanas
correspondera a activos intangibles.
(Estudio U. G. Washington).

» Actualmente los dos intangibles con mayor capacidad para
generar valor son la reputacion corporativa y la marca.

LA MARCA ES UNA FUENTE DE VALOR

Segmentacion, Posicionamiento e
Imagen: el camino a la diferenciacion




Segmentacion: proceso de agrupar a las _
personas segun sus gustos y necesidades

» Son muy escasos los productos capaces de satisfacer las
necesidades de amplios grupos de la poblacién.

= No podemos satisfacer a todos los consumidores con los
atributos de un solo producto.

* El mercado inmobiliario se ha caracterizado por segmentar
el mercado en nichos demasiado amplios.

= Falta sofisticacion en términos de segmentacion por
otras variables: habitos y tendencias de nichos
particulares de mercado.

Posicionamiento: percepcion que buscamos que
el consumidor tenga sobre un producto

= Cada marca pretende —en cuanto a Posicionamiento—
satisfacer a su segmento objetivo de mercado en los
atributos que valora dicho segmento.

= Las marcas del mercado inmobiliario presentan —en general-
poco desarrollo de Posicionamiento.




Imagen: suma de impresiones
acumuladas por el uso del producto

» La imagen es la percepcion de cada uno de los
consumidores.

= Dicha percepcion esta influida por las experiencias
satisfactorias / insatisfactorias con el producto, por ia
publicidad, por otros estimulos.

= La imagen es subjetiva por definicion, a diferencia del
Posicionamiento se construye a través de un proceso
sistematico y racional.

E ’ Diferenciacion: clave del éxito

* Una marca debe “hacer la diferencia” a través del tiempo,
innovando en producto y aumentando la satisfaccién del
consumidor.

= No basta “ser diferente”, es necesario “ ser diferenciado”

por el consumidor.

COMUNICACION Y PROMOCION BASADA
EN EL POSICIONAMIENTO




Marca en el mercado Inmobiliario

Distincion entre Marca y Producto

= El producto alimenta la marca, la marca avala al producto.

= Las personas confunden a la empresa que vende la vivienda,
con la constructora y con la inmobiliaria.

= Es necesario simplificar la nomenclatura de las empresas y
tender a la utilizacién de la marca que se pretende posicionar.




Desarrollo de Marcas en el
Mercado Inmobiliario

Presentacion de Casos

socovesa
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Proceso de desarrollo de marca

5 7 Creacion de marca

Crear una marca no es colocar una etiqueta o un nombre a un
producto.

Es, ante todo, forjarse la voluntad y los medios de una
verdadera gestion de marketing.

CADA MARCA TIENE UNA MISION:
DEBE RESPONDER MEJOR QUE LA COMPETENCIA A LAS
NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DE SU MERCADO
POTENCIAL




Administracion de una marca

» Desarrollar un conocimiento profundo de los habitos, gustos,
deseos y necesidades de los consumidores.

= Seguir permanentemente su evolucion, a través de
investigaciones de mercado.

= Monitorear constantemente el perfil de imagen de marca y el
nivel de satisfacion de los consumidores, propios y de la
competencia.

SE NECESITA UNA ORGANIZACION ESPECIFICA
PARA GARANTIZAR ESTE TRABAJO.

Sensibilidad de las marcas

Existe sensibilidad a la marca si se tiene en cuenta a la marca
en su proceso de compra.

= Cuanto mas se privilegia el precio —en relacién con la
Calidad- mas nos apartamos de las marcas.

= Cuanto menos competente se declare una persona en cuanto
a saber elegir o tener la capacidad para hacerlo, menos
sensible es a las marcas.

= Cuanto mas se privilegia la calidad, mayor es la sensibilidad
a las marcas.

10



= Cuanto mas se interese el consumidor por la categoria del
producto, mas sensible es a las marcas.

= Cuanto mas riesgo se percibe en la compra, mas atencion se
pone a la marca.

= Cuanto mas se proyecte una persona en lo que compra, mas
importancia da a la marca.

Estudio de Imagen de Marcas
en el mercado inmobiliario

11
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Recordacioén e Imagen de
Inmobiliarias y Constructoras

Objetivos del Estudio:

- Determinar el nivel de recordacion de empresas
inmobiliarias y constructoras .

- Conocer la evaluacion respecto de las empresas
inmobiliarias y constructoras en general.

- Indagar acerca de los atributos mas valorados en dichas
empresas.

- Conocer la existencia de preferencia / exclusién de marcas
al momento de comprar una vivienda.

Tipo de Estudio:

Cuantitativo, con entrevistas telefonicas.

Muestra:

100 casos, hombres y mujeres GSE C1C2,Comunas de

Providencia, Las Condes, Vitacura, Lo Barnechea, La Reina.

12
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“TENDENCIAS DEMOGRAFICAS ACTUALES:
Su impacto en la gestion del
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EXPOSITOR
SR. PABLO VARLETA SALAMANCA
GEO ADIMARK S.A.




PABLO VARLETA SALAMANCA
Ingeniero de Minas de la Universidad de Santiago
Gerente General de Geo Adimark S.A.

Casado, 38 anos. Ex alumno del colegio The Grange School; Ingeniero de
Minas de la Universidad de Santiago; Post Grado en Marketing Universidad
Adolfo Ibdnez: Master en Marketing y Gestidn Comercial Escuela Superior de
Marketing de Madrid.

Gerente General, Socio y Director Geoadimark S.A.. Socio y Director de
Collect Investigaciones Mercado S.A.; Socio y Presidente People Marketing
Group S.A.; Director Hendaya S.A. y Director Vértice S.A.

Experiencia:
Liderazgo y direccidon de proyectos de Investigacién de Mercado y
Geomarketing, en donde se destaca:

Cursos de Geomarketing a alumnos de Pre grado de Ingenieria Comercial y Post
grado.

Disefio e implementacién de soluciones G.I.S., localizacién éptima, logistica
exterior, sistemas de activacién de venta, clongje, estudios de flujo y origen
de clientes, estudios de suelo (uso, disponibilidad, valoracién, tendencias) y
D.B. Marketing.
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Geomarketing e Investigacion de Mercado
Presentacion para ENASE!
Encusniro Anual del Sector Inmobiliario
La Serena Septiembre de 2003
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Tendencias demograficas
y su importancia en la ciudad
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Poblacion Total Pais

=}

% Variacién
1982 1992 2002 1992/2002 .
TOTAL
POBLACION
URBANA 9.316.127 11.140.405 13.090.113 17,5%
P BLACION
RURAL 2.013.609 2.207.996 2.026.322 -8,2%
TOTAL
PIBLACION 11.329.736 | 13.348.401 | 15.116.435 13,2%
[/
18% 13.2% E e ——
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Viviendas v/s Personas
(% Crecimiento Intercensal 1992-2002)
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Fuents: Censos 1992 y 2002, Adimark
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N° Personas por Vivienda

N°® personas
4,57
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0

1,5

1,0
0,5
0,0
1992 2002
Afio *Un mayor nivel de bienestar
Cambios en habitos de vida
Fuents: Censos 1992 y 2002, Adimark Eu’::; €- nt:=-'-=
Vivienda Precaria ot

(Mejora, mediagua, rancho, choza, ruca)

(Como % del Total Viviendas ocupadas)
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Viviendas que poseen agua, g@d)

electricidad y alcantarillado
Base: Viviendas Particulares Ocupadas-Total Pais.

Agua Potable Elactricidad Alcantarifado
R e
Fuanta: Consos 1392 y 2002, Ad!mark ENASEIH
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Hogares con automovil @
de uso particular /Total pais)

(Incluye automavil, camioneta, van, jeep, furgén)

3

1992 2002
Afo

Fuente: Censos 1992 y 2002, Adimark
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Ninos 0 -4 anos st )
(Como % de Poblacion Total de Chile)

1960 1992 2002
Ano

-"“‘,'};2 et |

Fuenia: Censos 1992 y 2002, Adimark ~a -t 8 -




Variacion % de la poblacion )
por tramos de edad e
Censos 1992 - 2002

= Poblacién
u0-4 aflos
M 65 aflos y mas

T = o T

Poblacién 0-4 ailos 65afiosy mas 90afios y mas

Fuants: Censos 1992 y 2002, Adimark E-a%-‘sz:n"lr-.:

El matrimonio, en declinacion ﬁ:

Numero de matrimonios por aio (miles)

120-/§

100+
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1989 1994 1998 2000 2002

Fusnts: Ragistro Civil, Chile, Adimark
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...y la separacion, enalza. &
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(Tasa de Nulidades)

100+

Nulidades por 1000 matrimonio
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Mercado Resi_dencial Privado each -

. kad
Tre i

El mercado re5|denc|al pnvado en el Gran Santiago,
tuvo el sngmente comportamlento durante el
transcurso de’ Ige:. gltlmos 10 afios:
*Venta total de vwlendas 207 184 unidades.
-Las comunas que registran las mayores ventas son:
Maipu (14,53%)
Las Condes (14,49%)
Puente Alto (10,95%)
*Los Afios de mayores ventas fueron 1996 y 1997.
*Existen comunas sin desarrollo habitacional privado

relevante como: Cerro Navia, Lo Prado y San Ramén.

i, o
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Mercado Residencial Privado

Concantracior]
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Tendencia de Crecimiento @

- MODELO DE CRECIMIENTO EN EXPANSION
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Fuenta: SAF
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Retail en Santiago fanch )

Home Center's q
Tiendas y Grandes Tiendas
*Farmacas @~ T——
*Bancos

-Servipag

“Cines

+Estaciones de Servicio
~Centros comerciales
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Mercado del Suelo

georeferenciacion de
nsacclones de sueio
iodo 1995-2003.
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Valor de Suelo en Santiago )

2

Vaior Promedio por Comunas
UFAC (1995 2000)
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Tendencia histérica
(Ventas viviendas privadas segin NSE 1993 - 2003)
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Distribucién de Ventas
segun Comuna
Grupo Socioeconémico AB
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Tendencia historica
(Ventas segin NSE 1993 - 2003)

Distribucion de Ventas segun Comuna
Grupo Socioeconémico C1
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Variacion Geografica de compra de Grupos C1 Ea
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Tendencia hlstorlca
(Ventas segtin NSE 1993 -2003)
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Distribucién de Ventas segun Comuna
Grupo Socioeconémico C2
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Variacién Geogréfica de compra de Grupos C2 gk )
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Tendencia histérica
(Ventas segin NSE 1993 - 2003)

Distribucion de Ventas segiin Comuna
Grupo Socioecondmico C3-D
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Variacién Geografica de compra de Grupos C3 - D Bgﬂ

1997 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 A - "SOMOAGURNE CERDA
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Conclusiones Mt

*En relacién con la variacion intercensal, se observan
cambios fundamentales en la pobalcion y las
viviendas. Principalmente éstos, apuntan a un estilo de
vida diferente y a un bienestar de la poblacion, en
donde los gupos familiares tienden a estar
compuestos por menos personas, lo que se traduce en
un aumento sostenido de la demanda de viviendas.

*Es importante destacar que este fenomeno se debe
acompafar de un cambio en la oferta, la que debe-
reflejar el nuevo estilo de vida (moda).

Eu%%. El.'.r-—:‘

Conclusiones

*En relacion con la variacion intercensal, se observan
cambios fundamentales en la pobalcion y las
viviendas. Principalmente éstos, apuntan a un estilo de
vida diferente y a un bienestar de la poblacién, en
donde los gupos familiares tienden a estar
compuestos por menos personas, lo que se traduce en
un aumento sostenido de la demanda de viviendas.

*Es importante destacar que este fenomeno se debe
acompanar de un cambio en la oferta, la que debe
reflejar el nuevo estilo de vida (moda).
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Conclusiones o

*En relacion con la variacion intercensal, se observan
cambios fundamentales en la pobalcién y las
viviendas. Principalmente éstos, apuntan a un estilo de
vida diferente y a un bienestar de la poblacion, en
donde los gupos familiares tienden a estar
compuestos por menos personas, lo que se traduce en
un aumento sostenido de la demanda de viviendas.

*Es importante destacar que este fenomeno se debe
acompanar de un cambio en la oferta, la que debe
reflejar el nuevo estilo de vida (moda).

=
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“CRECIMIENTO DE SANTIAGO:
Hacia donde va / hacia donde debe ir”

EXPOSITOR
SR. IVAN PODUJE CAPDEVILLE
ATISBA S.A.




CURRICULUM VITAE

DATOS PERSONALES

NOMBRE : Poduje Capdeville, Ivan Slavko
FECHA DE NACIMIENTO 22 de Abril 1968

RUT : 10.532.954-7

IDIOMAS : Espafiol, conocimiento Ingles
CARGO ACTUAL : Socio consultor en ATISBA.

FORMACION ACADEMICA
1994 Arquitecto Pontificia Universidad Catélica de Valparaiso.

2003 Magister en Desarrollo Urbano, Instituto de Estudios Urbanos Ponfificia
Universidad Catdlica de Chile.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

2000-03  Arquitecto Urbanista, socic consultor en ATISBA S.A.

1998-00 Arquitecte Urbanista, socio de Marcial Echenique y Cia. S.A. (MECSA Chile)
1996-98 Arquitecto Urbanista, socio de ATISBA Asesores en Desarrollo Urbeno

1994-96 Arquitecto Urbanista empresa consultora SISPLADE y Dusan Dujisin

EXPERIENCIA ACADEMICA
Ao 2003

Jefe Programa de Magister en Desarrollo Urbano, Institute de Estudios Urbanos, Pontificia
Universidad Catélica de Chile.



Profesor curso 'Impacto Urbano de Proyectos Territoriales' en Magister de Desarrolio
Urbano, Instituto de Estudios Urbanos P. Universidad Catélica de Chile.

Profesor curso 'Urbanismo III' en Escuela de Arquitectura P. Universidad Catélica de Chile.

Profesor Taller Urbano DIMSUD. Convenio de cooperacién P. Universidad Catélica de Chile y
Massachusetts Institute of Technology (MIT) de Estados Unidos.

Profesor curso Taller de Proyecto Urbano en Magister de Desarrollo Urbano, Instituto de
Estudios Urbanos P. Universidad Catélica de Chile.

Coordinador Académico Diploma en Gestién y Proyectos Urbanes, Facultad de Arquitectura P.
Universidad Catélica de Chile.

Coordinador Académico Diploma en Tasacién Inmobiliaria, Facultad de Arquitectura P.
Universidad Catélica de Chile.

Aflo 2002

Coordinador Académico Diploma en Tasacién Inmobiliaria, Facultad de Arquitectura P.
Universided Catélica de Chile,

Coordinador Académico Diploma en Gestién Inmobiliaria, Facultad de Arquitectura P.
Universidad Catélica de Chile,

Profesor curso Urbanismo ITI en Facuitad de Arquitectura P. Universidad Catélica de Chile.

Profesor de Taller de Proyectos Urbanos (quinto afio) y Economia Urbana en Faculted de
Arquitectura Universidad Nacional Andrés Bello.

PRINCIPALES TRABAJOS REALIZADOS

e Proyecto de Recuperacion Urbana Fdbrica de Gas. contratado por empresa GASCO (Abrii.
2001); subcontrato para Marcial Echenique y Cia. A cargo de estudios de mercado,
definicién de alternativas de MIX y disefio urbano.

e Evaluacién Econémica y Disefio Estratégico Complejo Ecoldgico, Recreativo y Cultural
Metropolitano (ZOO La Platina). Contratade por la Direccion de Proyectos Urbanos del
Ministerio de Vivienda y Urbanismo (Marzo 2002), subcontrato para Sapeg & Sapag. A
cargo de estudios de mercado, alternativas de negocio y disefio urbano estratégico.

« Estudio Potencial Inmobiliario Anillo Central Metropolitano, encargado por la Direccion
Ejecutiva de Proyectos Urbanos del Bicentenario (DEPU), (Junio 2002); subcontrato para
Servicios Externos (SEREX), Facultad de Arquitectura Universidad Catélica. A cargo de
esfudios de mercado y disefio urbano estratégico.



Estudio Consumo de Suelo Urbano Gran Santiago, contratado por empresa Gemines (Junio
2002). Director de estudio.

Efectos de la Disponibilidad de Infraestructura en la Competitividad y Funcionamiento de las
Ciudades. Contratado por la Direccién de Planeamiento del MOP (Septiembre 2002). Director
del estudio.

Libro Plan Director de Infraestructura Chile 2002 - 2010, Edicién y desarrollo de documento
de difusidn de politicas y proyectos de infraestructura y edificacién pdblica para regiones y
ciudades. Contratado por la Direccién de Planeamiento del MOP (Octubre 2002). Director
del estudio

Plan Maestro Tramo Maestranza Anillo Central Metropolitano, contratado por la Direccién
Ejecutiva de Proyectos Urbanos del Bicentenario (DEPU); subcontrato para Servicios
Externos (SEREX) Facultad de Arquitectura Universidad Catélica. A cargo de modelo de
gestion y programa etapas de desarrollo.

Tendencias Urbanas y Seleccidn Terrenos Potenciales ciudades de Valdivia, Arica y
Antofagasta. Contratado por la Compafiia de Petrélecs de Chile S.A (COPEC) (Noviembre
2002 - Junio 2003). Director del estudio

Estudio Proyeccién Tendencias Desarrollo Area Metropolitana de Santiago 2002 - 2020,
contratado por la empresa Aguas Andinas S.A. (Mayo 2003). Director del estudio.

Estudio Andlisis Territorial de Mercados Potenciales (Santiago - Valparaiso ~ Concepcién),
contratado por la empresa Nike de Chile. (Agosto 2002 ). Director del estudio.

Plan Estratégico de Transporte Areas de Expansién Sur Poniente Gran Santiago, encargado
por la Direccion de Planeamiento del MOP (Diciembre 1999); subcontrato para Departamento
de Ingenieria Industrial Universidad de Chile. A cargo de Escenarios de Desarrollo y
Modelos de Gestidn Piblico Privada.

Estudio Plan Estratégicc de Transporte Provincia de Chacabuco, Area Metropolitana de
Santiago, contratade por la Direccién de Planeamientc del MOP (Septiembre 1998);
subcontrato para Departamento de Ingenieria Industrial Universidad de Chile. A cargo de
Escenarios de Desarrollo, disefio estratégicc de proyectos y modelos de gestion plblico
privada.

Asesoria en Plan de Gestién Publico Privada Provincia de Chacabuco. Contratado por la
Direccion de Planeamiento del MOP (Mayo 1999). Director del estudio.

'Area de San Luis, Impacto Econdmico y Gestién Urband’, asesoria urbana y andlisis de
factibilidad de megaproyecto inmobiliario en comuna de Las Condes. Contratado por la
Municipalidad de Las Condes a Marcial Echenique y Cia. Encargado de estudios de mercado
y escenarios de desarrollo.



» 'Proyecto Inmobiliario "Ciudad Aeroportuaria Pudahuel - ENEA", contratade por emprezsa
Ing. e Inmobiliaria Manse de Velasco a Sisplede & Dusan Dujisin, Encargado de estudios de
mercado, disefio redes y escenarios de desarrollo.

* ‘Proyecto Inmobiliario "Ciudad Satélite Larapinta - Lampd' contratado por empresa
SOCOVESA a Sisplade. Encargado de andlisis emplazamiente inmobiliario, estudio de
demanda y disefio de vialidad estructurante

REFERENCIAS TRABAJOS Y ACTIVIDADES ACADEMICAS

*  Montserrat Palmer, Decana Facultad de Arquitectura, Disefio y Estudios Urbanos
Pontificia Universidad Catélica de Chile.

*  Mario Tala, Secrefario Ejecutivo Reforma Urbana, MINVU

= Mario Auger, Subgerente de Inmuebles, Aguas Andinas.

= Sandra Porcile, Gerente de Marketing Nike Chile.

= Verdnica Serrano, Directora Ejecutiva de Proyectos Urbanos para el Bicentenario, MINVU

= Cristidn Lépez, jefe de proyecto Plan Estratégico Provincia de Chacabuco - Direccién de
Planeamiento MOP.

*  Marcial Echenique Taiavera, Presidente MECSA Chile.
»  Dusan Dujisin Quiroz, director ejecutivo Dusan Dujisin Ingeniero Consultor.

» Gloria Ledermann, jefe de Departamento de Planificacién Comercial COPEC S.A.
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Periodo post industrial (crisis)

Aumento de externalidades en
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] Comienza migracion hacia
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Santiago tiene ++++ miliones de
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Tendencias de Crecimiento de la Ultima Década 1992 - 2002

Expansion Suburbana y Pérdida de Competividad de Distritos Centrales

Expulsion de Viviendas Sociales

Dinamica Industrial
Desplazamiento Centro Histérico y Generacion de Sub Centros

Reconversion Socioecondmica en Barrios Cerrados

Desarrollo de Megaproyectos

Expansion Suburbana y Pérdida de Competividad de Distritos Centrales

| LIMITE URBANO VIGENTE |




Expansion Suburbana y Pérdida de Competividad de Distritos Centrales
Tasas de Crecimiento Anual - Poblacion y Viviendas

Razones que explican desarrollos diferenciados de vivienda y habitantes:

A) En areas centrales, ubicacion muy focalizada de proyectos de densificacion
(solo algunos distritos y zonas 'de desarrollo)

B) Reemplazo de viviendas por usos de comercio-servicios en distritos y
subcentros con atributos de localizacion

C) Reemplazo de viviendas por edificios de departamentos.

D) Disminucién de habitantes por vivienda (explica tasas altas de urbanizacion y
bajas con tasas medias o bajas de poblacion)

D.1) Envejecimiento poblacional y migracion de hijos a nuevos barrios periféricos
(pericentro - Los Dominicos)

D.2) Nuevos mercados de personas solas, parejas jovenes y tercera edad (Santiago
Centro - El Golf, Providencia).

D.3) Nuevos mercados de personas solas, parejas jovenes y tercera edad (Santiago
Centro - El Golf, Providencia).




Dinamicas de Densificacion - Distritos y Zonas de Desarrollo (sobre 3.9% anual)

Disminucion de Habitantes por Hogar

o




Los nuevos mercados

Localizacién Crecimiento 1992 - 2002 (poblacién)

GRAN SANTIAGO FUERA ANILLO VESPUCIO:

1992: 41% (2.109.262) TASA 3.2%
2002: 48% (2.893.771)

GRAN SANTIAGO DENTRO ANILLO VESPUCIO

1992: 51% (2.670.612)

TASA -0.5%
2002: 42% (2.549.179)

PROVINCIAS RURALES (CHACABUCO - SUR
PONIENTE):

1992: 8% (427.870) > TASA 2.7%
2002: 9% (558.234)




Distritos de Desarrollo Dinamico (sobre 3.9% anual)
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RENCA
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CHICUREOQ

QUILICURA NORTE

EL CARMEN HUECHURABA

LO CAMPINO

LA DEHESA
RINCONADA EL SALTO

SAN CARLOS

EJE COLON

PENALOLEN ALTO

LO CANAS

CAM LAS VISCACHAS

BAJOS DE MENA

SAN BDO SUR

Localizacion Crecimiento 1992 - 2002 (viviendas)

g |
v

INTERCOMUNA CENTRO ORIENTE
(Santiago-Providencia-Nunoa): 77%

G.S. FUERA ANILLO VESPUCIO:

1992-2002: 257.233 (72%) —-‘

|
G.S. DENTRO ANILLO VESPUCIO: |
1992-2002: 52.726 (15%)

G.S. PROVINCIAS RURALES:

—

1992-2002: 47.515 (13%)

TASA VIVIENDA 1892-2002
. 21 5% - 0%
0%-39%
36 % - MAX
PROYECTOS INMOBILIARIOS |

e ——————



Distritos de Desarrollo Dinamico (sobre 3.9% anual)
CHICUREO

LAMPA - BATUCO

QUILICURA NORTE

EL CARMEN HUECHURABA

LA DEHESA

‘ EJE KENNEDY - LAS CONDES
EL GOLF - EL BOSQUE - COLON ‘

L DISTRITOS SANTIAGO CENTRO

MAIPU !

PENAFLOR PENALOLEN ALTO
LO CANAS
CAM LAS VISCACHAS

BAJOS DE MENA (PTE ALTO)

CERRO NEGRO (SN BDO)

Elementos Detonantes Modelo de Crecimiento

Crecimiento demografico (-), aumento del

ingreso y nueva estructura de hogares

Industria inmobiliaria y Programas de L
Vivienda Social (55% demanda)

Diferenciales de precio de suelo ( baja
oferta de infraestructura y servicios) {

Atractores - detractores de localizacion

Economias de escala y flexibilidad de
usos ( SiON 5.8.-p ia)

Regulacion urbana compatible y
adaptable

Atributos de localizacion (barrios y
cobertura servicios)

Nueva Estructura de hogares

Seguridad economias de lransporte

O Proyectos inmobiliarios (oferta - proyecto) ! Subsidics y prog de
| urbana




Suburbanizacion: La Permanencia de un Modelo (80 anos)

5 %00 4 Nywr

z::erenclaies de Precio de Suelo - Anficipacion, plusvalia y compatibilidad con nuevos
dos

T T T




La Paradoja de la Centralidad y los Atributos de Localizacion

UF 10 (promedio) | UF 2 (promedio)

Atiiknirp SfehRfal Ze5ies (AHBEIRYE A BRIl

e
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Expuision de Viviendas Sociales

55% de la demanda residencial - aprox ++++ unidades 2003 (basicas y subsidios)

Elementos Detonantes: mercado de suelo & mecanismo subsidio & disminucién deficit

3 v « et
| e s . — - A ¢ ST~

S1.702 viviendas - 12% fuera Provincia de 30.740 viviendas - 21% fuera Provincia de
Santisgo Santiago




Comunas de Mayor Concentracion (viviendas bésicas)

Periodo 1990-94 Periodo 1995-98

Municipio N* Vivienoas (% Total Municipio N* Viviendas
Puente Allo 3.86¢ 18%| [Puente Allo 8.297
La Pintana 7.634 12%| [San Bemaroo 5.697 18%
Quilicura 5.004 %] [Maibu 2,101 13%
uganuel 4.748 9% Penatio 8
Pefialolen 3.7 s La Pintana 1.652 $%!
Maipu 3514 ; o 0
Lo Prado 1.429 5%
D 050 v
3 o T 9
Cemilos 767 2%
A 02 Nt 0
Moliplllave... e R LTI Y |E| Bosaue 631 2%
Tolaganieses-" 1358187 Cerro Nawa 508
Pudanuel [ T5%|
Recolela 367 1%
Lc Bamecnea 306 %%
La Grania 111 0%
Conchall &0 0%
Quilicura -

Provincias Penfencas |

Dinamica Industrial

Localizacion de Proyectos
Industriales




Desplazamiento del Centro Historico .

|
Relocalizacion polos de poder y consumo|
O Estratos S.E. ABC1

@ Estratos S.E. C2

Generacién de Sub Centros [

Centros histori - fundaci

Desplazamiento cuna altos ingresos

o . —

Desarrollo de sub centros comerciales (automdi
SIMBOLOGIA '
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Elementos Detonantes - Desplazamiento Periférico Areas de Mercado

| Huechuraba :

Reconversion Socioeconomica y Barrios Cerrados

0s nanies: andas Emergentes - Escasez de suelos urbanos y |




Tipologias de Desarrollo y Estrategias i

| Desarrollo de macrolotes (flexibilidad precio producto) | "=

Distanciamiento sectores existentes - Posicionamiento inicial
an!cwmﬁig_um frog) '
Acercamiento es existentes - disminucion de precios y |

a (34 |

Desarrolio de Megaproyectos
Elementos Detonantes: limite urbano y aumento en precios - auge i biliario y competencia - nueva
accesibilidad - flexibilidad mercado (usos y estratos s.e.) - plusvalia (por cambio de uso)
— T
Chicureo La Duhaas |
Valor Valor Promecho (1999) &
Promedio USS 18Vm2
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Impactos de Planes de Infraestructura y Ordenamiento Territorial
PLAN 1897

PLAN DL 1979 - PLAN 1954 -2030
LIBERALIZACION SUELO URBANO RESTRICCION Y LIMITE
(60.000 HAS) URBANO (18.000 HAS)

CONTRASTE REBTRICCION -
[ DEMANDA

AMPUACION DE UMITE

[

BAJA DEMANDA Y CRISIS:
DE OFEATA

PLAN 2003 -
EXPANSION URBANA

W W G S S T G D S T R e RS |
-

| CONDICIONADA
{ 90.000 HAS POTENCIALES)

Oferta Potencial de Suelo Urbano




Oferta Potencial de Unidades de Vivienda (proyectos inmobili

Planes de Mitigacion ZODUC - ISAM £

Soporte y Estructura
para el Crecimiento
Urbano

arios + suelo urbano)

(

(

(

(



Planes de Concesiones Urbanas

1-AUTOPISTA SANTIAGO LOS ANDES
2-AUTOPISTA LOS LIBERTADORES
3AUTOPISTA ACCESO NOR-ORIENTE
4ACCESQ AEROPUERTO
5-AUTOPISTA COSTANERA NORTE
S-AUTOPISTA DEL PACIFICO
7-AMERICO VESPUCIO NORTE
S-AMERICO YESPUCIO SUR
S-AUTOPISTA DEL SOL
10-AUTOPISTA CENTRAL
11-AUTOPISTA ACCESO SUR

( (



Plan de Transporte Publico - Transantiago i

Proy de rie publico de E ién Red da Metro Proyectos Proyectos viales MOP-SERVIU (fondos
i Trenes Sub Urbanos sectoriales)

0 vECTOS DE TRANSPORIE PuUB. O
FAS EACUL BVAS

OTECTC COmSTRUDO
3, Tl
Z N EACUCON POR UCT M
1)

N O ESTAQONES DE INTERCAMBIO
N e © ESTACIONES METRO EXISTENTE
SHALIOAD EETHYTLMANTE © EBTACIONES TREN SUBUR

[ USO CONSOUDADO

La Ciudad del Futuro: Tendencias e Impactos Probables al 2012
Metodologia de Proyeccion 1
” Crecimiento Hipdtesis sobre el Catastro y Andlisis
royeccio |
P Po:l::é:m e tendencial desarrolio de la de proyectos de
acumulado ciudad (precio del inversion
suelo, centros (inmobilianos,
l aspiracionales) carreteras, metro)
Proyeccion tendencial [ J
de crecimianto dei suelo
urbano por submercado:
viviendas y actividades Proyeccion de variables
explicativas del modelo
de localizacion
MODELO DE
LOCALIZACION
(distribucion de la
demanda por zona)
Céiculo de Tasas de
Crecimiento en Usos de
Vivienda, Comaercio,
S i




CONFIGURACION URBAN,




Localizacién Demanda Nuevas

Viviendas 2002-2012




28,29 Y 30 DE AGOSTO DE 2003
LA SERENA, IV REGION

PANELISTAS



LUIS EDUARDO BRESCIANI LECANNELIER
Arquitecto, Pontificia Universidad Catdlica de Chile
Master en Disefio Urbano, Universidad de Harvard.

Desde el afio 2000, ha cumplido diversas funciones publicas como Asesor del
Ministro de la Vivienda y Urbanismo, como Secretario Ministerial
Metropolitano y en actualidad como Director Nacional de la Division de
Desarrollo Urbano del Minvu y Secretario Ejecutivo de la Reforma Urbana.
Bajo su conduccidén se encuenfra actualmente las principales reformas y
cambios a los sistemas de planificacion urbana  nacional.

Profesionalmente ha trabajado en el sector privado como consultor en Chile
y Estados Unidos, a cargo de variados proyectos de renovacion y desarrollo
urbano, tanto en Chile como en el extranjero, en lugares como Valparaiso,
Pudahuel, Chicago, Boston, Connecticutt, New Jersey, Philadelphia y corea.

Es profesor permanente de la Universidad Catélica en disefio y planificacién
urbana y miembro de varias organizaciones infernacionales de temas de
desarrollo urbano.
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Encuentro Anual del Sector Inmobiliario

La Serena / IV Region / 28, 29 y 30 de agosto de 2003

EN EL NEGOCIO INMOBILIARIO

TENDENCIAS DEMOGRAFICAS ACTUALES:
SU IMPACTO EN LA GESTION INMOBILIARIA

CRECIMIENTO DE SANTIAGO:
HACIA DONDE VA / HACIA DONDE DEBE IR




El Comité Inmobiliario de la Camara Chilena de la

Construccion lo invita a participar en ENASEI 2003

-el Encuentro Anual del Sector Inmobiliario-

evento que tendra lugar en la ciudad de La Serena,

IV Region, los dias jueves 28, viernes 29 y sabado 30 de

Agosto de 2003.

En ENASEI 2003 se analizaran temas de gran relevancia

para el sector, como son:

* La Marca Corporativa en el Negocio
Inmobiliario.

* Las Tendencias Demograficas Actuales y su
impacto en la Gestion Inmobiliaria.

* Hacia donde va el crecimiento de Santiago.

El programa de ENASEI 2003, ademas, contempla para los participantes
y sus acompafiantes un variado conjunto de actividades deportivas,

recreativas, sociales y de esparcimiento que, junto con sus aspectos
tematicos, seguiran transformando a este Encuentro Anual en la cita

obligada del mundo inmobiliario.

Patricio Mena Barros

Presidente Comité Inmobiliario




Dia

Jueves, Agosto

Viernes, Agosto

Sabado, Agosto

Hora

17:00

20:00

08:45
09:00

10:30
11:00

12:30

13:00
15:00

16:30
17:00
18:00
20:00

09:00
11:00
13:00

2

Programa Socios

Inicio de registro en Hoteles

Carrera y Caja de Compensacién Los Andes
Cocktail de bienvenida y Cena

(Hotel Carrera)

Acreditaciones (Hotel Carrera)

Marca Corporativa en el Negocio
Inmobiliario

Expositora: Sra. Marcela Hassenberg
Lider Marketing Ltda.

Café

Tendencias Demograficas Actuales:
Su impacto en la Gestion Inmobiliaria
Expositor: Pablo Varleta

Geo Adimark S.A.

Panel de Comentarios, Preguntas
y Respuestas

Almuerzo

Crecimiento de Santiago:

Hacia donde va / Hacia donde debe ir
Expositor: Sr. Ivan Poduje

Atisba S.A.

Café

Panel Final

Actividades recreativas libres

Cocktail, Cena y Fiesta

“Corsarios & Candelas”

(Hotel Carrera)

Campeonatos de Golf y Tennis
Actividades recreativas libres
Cocktail y Almuerzo de clausura con
Ceremonia de Premiacion

(Club de Golf La Serena)

Encuentro Anual del Sector Inmobiliario

u
0

0 3

Programa Acompaiiantes

Inicio de registro en Hoteles

Carrera y Caja de Compensacion Los Andes
Cocktail de bienvenida y Cena

(Hotel Carrera)

Talleres simultaneos

y actividades recreativas libres
(Hotel Caja de Compensacion

Los Andes)

Almuerzo

Talleres simultaneos

y actividades recreativas libres
(Hotel Caja de Compensacion

Los Andes)

Cocktail, Cena y Fiesta
“Corsarios & Candelas”

(Hotel Carrera)

Campeonatos de Golf y Tennis
Actividades recreativas libres
Cocktail y Almuerzo de clausura con
Ceremonia de Premiacién

(Club de Golf La Serena)
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