
" (entro de Documentatton 
• ena de \a (onstrutóón 

28, 29 30 E AGOSTO E 2003 
LA SERE A, 1 REGIO 

CAC P 1 
L NEGOCI 

O ILIA 10'' 

EXPOSITORA 
SRA. MARCELA HASSENBERG 

LIDER MARKETING L TOA. 

333.332 2 
C172 
200•3 
c. 1 



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

Especializada en Marketing 

Con más de veinte años de experiencia profesional, ha ejercido diversos cargos 
de línea a nivel gerencial y ha efectuado múltiples asesorías de marketing a 
importantes empresas nacionales e instituciones del sector público. Destaca 
una experiencia de más de diez años de especialización en conceptualización, 
diseño comercial, desarrollo y evaluación 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 acción de marketing de los tres diarios de la empresa: El 
Mercurio, Las Últimas 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: Copee, Elecmetal, Cristalerías de 
Chile, Valle Nevado, Compañía Sudamericana de Vapores, ALUSA, entre otras. 

La especialización en gestión pública comprende Asesorías 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 incursión empresarial incluye la formación de Liderazgo Corporativo Ltda. y 
Líder Marketing Ltda., empresas pioneras en el desarrollo e implantación de 
nuevas metodologías y enfoques de trabajo aplicadas al mercado inmobiliario y 
a otros giros de negocios. Fue Socia fundadora de Líder Once L tda .. 
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Dentro de la experiencia inmobiliaria cabe destacar el desarrollo de los 
proyectos del Grupo CAP; la Coordinación General del Plan Director Trapenses 
La Dehesa (Santuario del Valle), Asesoría Estratégica de Marketing para 
SOCOVESA, Prospección de mercado Proyectos Alto Macul, El Chamisero y 
otros; Espera Activa Hacienda Topocalma, Prospección de Mercado y 
Evaluación San Carlos de Apoquindo - Universidad Católica de Chile. 

Actualmente, como Socia y Directora Ejecutiva de Líder Marketing -
consultora altamente especializada en prospección de mercados y estimación 
de demanda para proyectos inmobiliarios, y en marketing estratégico 
corporativo- cabe destacar su participación en los siguientes proyectos: 

• High & Best Use y Valorización de Terrenos Las Salinas - Viña del Mar, 
Shell Chile, Esso, Copee. 

• Hacienda Topocalma, Inmobiliaria General S.A. 
• Plan Maestro Borde Costero Valparaíso, Empresa Portuaria de Valparaíso 

(EPV). 
• Asesoría Estratégica y Evaluación de Ofertas, Proyecto Desarrollo de 

Terrenos San Carlos de Apoquindo, Pontificia Universidad Católica de Chile. 



MARCA CORPORATIVA EN EL 
NEGOCIO INMOBILIARIO? 

ENASEI2003 
Marcela Hassenberg F. Directora Ejecutiva Líder Marketing 

La marca, propiedad del 
consumo masivo? 
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Imagen: suma de impresiones 
acumuladas por el uso del producto 

• La imagen es la percepción de cada uno de los 
consumidores. 

• Dicha percepción está influida por las experiencias 
satisfactorias 1 insatisfactorias ·con el producto, por la 
publicidad, por otros estímulos. 

• La imagen es subjetiva por definición, a diferencia del 
Posicionamiento se construye a través de un proceso 
sistemático y racional. 

Diferenciación: clave del éxito 

• Una marca debe "hacer la diferencia" a través del tiempo, 

innovando en producto y aumentando la satisfacción del 

consumidor. 

• No basta "ser diferente", es necesario " ser diferenciado" 
por el consumidor . 

• 
COMUNICACIÓN Y PROMOCIÓN BASADA 

EN EL POSICIONAMIENTO 
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¿Qué se entiende por "marca"? 

La marca es la memoria del producto. 

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

UNA MARCA ES UN COMPROMISO PÚBLICO, QUE LA 
OBLIGA A CONTROLAR CON RIGUROSIDAD LA CALIDAD 

DEL PRODUCTO QUE ENTREGA 

La marca extiende su territorio cada día 

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

• La utilización de la marca está penetrando en nuevos 
sectores de los que parecía -a priori- estar excluida. 

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

LA MARCA SE CONVIERTE EN UN FENÓMENO UNIVERSAL, 
UNA PRÁCTICA QUE TIENDE A GENERALIZARSE. 
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¿Por qué es tan importante la marca? 

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

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

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

LA MARCA ES UNA FUENTE DE VALOR 

Segmentación, Posicionamiento e 
Imagen: el camino a la diferenciación 
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Segmentación: proceso de agrupar a las 
personas según sus gustos y necesidades 

• Son muy escasos los productos capaces de satisfacer las 

necesidades de amplios grupos de la población. 

• 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 sofisticación en términos de segmentación por 

otras variables: hábitos y tendencias de nichos 

particulares de mercado. 

Posicionamiento: percepción 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. 
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Marca en el mercado Inmobiliario 

Distinción entre Marca y Producto 

Distinción 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 utilización de la marca que se pretende posicionar. 
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Desarrollo de Marcas en el 
Mercado Inmobiliario 

Presentación de Casos 

11 

soco ves a 
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:-HJl\BITARIA 
-- Casas para Vivir 

SIMON ETTI 
INMOBILIARIA 
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Proceso de desarrollo de marca 

Creación 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 gestión de marketing . 

CADA MARCA TIENE UNA MISIÓN: 
DEBE RESPONDER MEJOR QUE LA COMPETENCIA A LAS 

NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DE SU MERCADO 
POTENCIAL 
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Administración de una marca 

• Desarrollar un conocimiento profundo de los hábitos, gustos, 
deseos y necesidades de los consumidores. 

• Seguir permanentemente su evolución, a través de 

investigaciones de mercado. 

• Monitorear constantemente el perfil de imagen de marca y el 
nivel de satisfación de los consumidores, propios y de la 

competencia. 

SE NECESITA UNA ORGANIZACIÓN ESPECÍFICA 

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 más se privilegia el precio -en relación con la 
Calidad- más 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 más se privilegia la calidad, mayor es la sensibilidad 
a las marcas. 
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Sensibilidad de las marcas 

• Cuanto más se interese el consumidor por la categoría del 

producto, más sensible es a las marcas. 

• Cuanto más riesgo se percibe en la compra, más atención se 

pone a la marca. 

• Cuanto más se proyecte una persona en lo que compra, más 

importancia da a la marca. 

Estudio de Imagen de Marcas 
en el mercado inmobiliario 
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Recordación e Imagen de 
Inmobiliarias Constructoras 

Objetivos del Estudio: 
- Determinar el nivel de recordación de empresas 

inmobiliarias y constructoras . 
- Conocer la evaluación respecto de las empresas 

inmobiliarias y constructoras en general. 
- Indagar acerca de los atributos más valorados en dichas 

empresas. 
- Conocer la existencia de preferencia 1 exclusión de marcas 

al momento de comprar una vivienda. 
Tipo de Estudio: 
Cuantitativo, con entrevistas telefónicas. 
Muestra: 
100 casos, hombres y mujeres GSE C1C2,Comunas de 
Providencia, Las Condes, Vitacura, Lo Barnechea, La Reina. 
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PABLO VARLET A SALAMANCA 
Ingeniero de Minas de la Universidad de Santiago 

Gerente General de Geo Adimark S.A. 

Casado, 38 años. Ex alumno del colegio The Grange School; Ingeniero de 
Minas de la Universidad de Santiago; Post Grado en Marketing Universidad 
Adolfo Ibáñez; Master en Marketing y Gestión 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 dirección de proyectos de Investigación de Mercado y 
Geomarketing, en donde se destaca: 

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

Diseño e implementación de soluciones G.I.S., localización óptima, logística 
exterior, sistemas de activación de venta, clonaje, estudios de flujo y origen 
de clientes, estudios de suelo (uso, disponibilidad, valoración, tendencias) y 
D.B. Marketing. 
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Geo 
Geomarketing e Investigación de Mercado 

Presentación para ENASEI 
Encuentro Anual del Sector Inmobiliario 

La Serena Septiembre de 2003 
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Adimark·. 

Tendencias demográficas 
y su importancia en la ciudad 
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¿Cómo hemos crecido? 

Información Demográfica 
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TOTAL 

POBLACION 
URBANA 

P. •BLACION 
RURAL 

Población Total País 

1982 1992 2002 

9.316.127 11.140.405 13.090.113 

2.013.609 2.207.996 2.026.322 

%Variación 
199212002 -

~-------t-------t-----~-------+------~ 

TOTAL 
P:IBLACIÓN 11.329.736 13.348.401 15.116.435 13,2"/o 

L------¡___--t-y.l..-r---,-y-L..,----L--_j 

18"~ 13,2 o/o 

1 r. -•-, ~- . •••• """" -""' •••• ,.., 

Viviendas v/s Personas 
(%Crecimiento lntercensal1992·2002) 

% 

N" Personas N" VIviendas 

Fuonte: c.- 18112 y 2002. Adlmotll 
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N" personas 

N° Personas por Vivienda 

1992 
Año 

2002 
•Un mayor nivel de bienestar 
•Cambios en hábitos de vida 

-~ ,._ .. 
~.....a.. ~.i. E.: a -

Vivienda Precaria 
(Mejora, mediagua, rancho, choza, ruca) 

(Como% del Total Viviendas ocupadas) 

10 
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1992 2002 

-..::._·::~ .. - ... 
¡:::----~.- . • • -
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Viviendas que poseen agua, ~~ 
electricidad y alcantarillado 

Base: Viviendas Particulares Ocupadas-Total País. 

Agua Potable 

F .. nfll: Cenoos1992 y 2002, Adlmolk 

Electricidad 

1•1992 .20021 

.. -· .. 

AlcantariDaclo 

.. 
•_-: ... -. 

• ! •• 

. · .... ~ .. -. -~ ... 
. •, .. · 

·-.-'~-
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Hogares con automóvil 
de uso particular /Total país) 

(Incluye automóvil, camioneta, van, jeep, furgón) 

1992 2002 
M o 

F ....... : C.- 1tt2 '1 2002, .-clm..tl 

Niños O - 4 años 
(Como 0/o de Población Total de Chile) 

1960 1992 

Ailo 

2002 

-
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Variación o/o de la población 
por tramos de edad 

Censos 1992 - 2002 

Población G-4 ai'loa 65 ai'loa y rN!s 90 ai'loa y más 

F ....... : c..- 1112 y 2002. ...,_.. 

El matrimonio, en declinación ,__~ 
Número de matrimonios por año (miles) 

120 

100 

80 

60 

40 

20 
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1989 1994 1998 2000 2002 

.. .... . • •• •• • o . ' ··.. ... - : . : . 
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... y la separación, en alza. 
(Tasa de Nulidades) 

100 
90 

o e 80 o e 
70 5 e 60 8 

o 50 -l; 
Q. 40 • • 'O 30 • 'O = 20 ::1 z 
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- !iiñ§<!'as*ij. --~::""N.- S E:. l -

Variación lntercensal en el 
Gran S~anti . . ,.,.-- ,.; . 

"""-~-- -

Creci en ·, 
Para una~ 
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. ..... . ,-. . ... · . 
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n ... m 
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Distribución Socioeconómica 
. ·· .... '\r- . 

. -. . . 
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Distribución N.S.E en Gran Santiago "~ . ' . 
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C3 
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NSE 

• ABC1 •e 
C3 
o 

• E 

~ Ingreso Potencial (P(lngreso)X Q(Hogares>)~~ 
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Mercado Residencial Privado 
• "-:.::.~:. 'ñ,.... • 

El mercado resi~~~ci¡l~~do en el Gran Santiago, 
tuvo el siguiente.c:Ompói1ámiento durante el 
transcurso delosultimós'1o años: 

;.:·~~-~~· ::::. . :. 

•Venta total d~'vivi~ridas 2o7.184 unidades. 
•Las comunas que registran las mayores ventas son: 

Maipú (14,53%) 
Las Condes (14,49%) 
Pue-nte Alto (1 0,95%) 

•Los Años de mayores ventas fueron 1996 y 1997. 
•Existen comunas sin desarrollo habitacional privado 
relevante como: Cerro Navla, Lo Prado y San Ramón. 
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Mercado Residencial Privado 
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Crecimiento Ciudqd 
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Tendencia de Crecimiento 
- MODELO DE CRECIMIENTO EN EXPANSIÓN 

F-: IIIINVU 

Expansión Geográfica 
Gran ~~ntiago Urbano 

F-: SN 
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Concentración Retail por Comuna 
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•SupermercadOs 
·Home Centefs 
•Tiendas y 
.farmacias 
•Bancos 

Retail en Santiago 

•Setvipag 

oCines / 
-E.st30ones de SeMcio 

•SupetmercadOs 
·Heme Centef's 
·Tiendas y Grandes r~endas 

•Farmacias --
·8ancos 
·SeMpag 
-<:ines 
·Es~ de SeMoo ~ 
-centros c:.omen::iales 

---...... 
1 :::o:: 
¡;¡ .. .. " 
- ,.., tO 
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•Supetmei'Qdo& 
•Home Center's 

Retail en Santiago 

·roenc~aa y Gtandes~=:J::.....r-T-t-tr"'ll =~!.,... .. ~.._..­
·Fannacias 

-sancos / 
•SeMpag 
oClnes 
·~de 

-Centros 

Medios Generadores 
de Movil.idad · ·. -·~ . 

.... · ... .. . . ... ·. ~ 
. .. . . 

-... ~ --I:Ñ..-. · - .-.: ..... -
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Red de Metro 

-

ACTUAL 

DESARROLLO 
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Mercado del Suelo 

Valor de Suelo en Santi 

c:alculado mediante 
de 

¡'/#i/;ns.oc:clona da suelo 
199S.2003. 
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Valor de Suelo en Santiago =~ 
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Tendencia histórica 

-~---~~:::•c:a -

(Ventas viviendas privadas según NSE 1993- 2003) 

----......~---~-- .. . -
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Distribución de Ventas 
según Comuna 
Grupo Socioeconómico AB 

• Clll $1$ ! 

'--.. ------- - ' 

Tendencia histórica 
{Ventas según NSE 1993-2003) 

Distribución de Ventas según Comuna 
Grupo Socioeconómico C1 

. .. . .. . . ... . ... . -. 
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Variación Geográfica de compra de Grupos C1 

1993 ·.-... 1 

:.llfl 
1994 ;1 

Variación Gráfica de compra de Grupos C1 

-- 41 
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Tendencia histc)rica -.··.:·:: 
:1 ,.. - : · :.,...... ·• 

(Ventas según NSE 1993 :-..2003) .-;;_· __ -;. : 
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Distribución de Ven_tai .. según ~;n""G'na 
Grupo Socioeconómico C2 .....- __ .. r ~·.-
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Variación Geográfica de compra de Grupos C2 

-
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Variación Gráfica de compra de Grupos C2 
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Tendencia histórica 
(Ventas según NSE 1993- 2003) 

Distribución de Ventas según Comuna 
Grupo Socioeconómico C3-D 
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Variación Gráfica de compra de Grupos C3 - O 

o.-­--1 .......... 
1 .,._ 

·~-+-7~~----~~------------------~; ~ 
1 ... ao..-
- o.OOOCUI 

1000 .:__ __ ~:_ _________ -\-!~-=-----~---------_;' -:-:=--. 

i_j~~~~~~~~~ ~ _.,._ 
o -~ 

2003 ;...:_::.,.,......calO 1997 1998 ltee 2000 2001 1998 
_ ...,..._ 

--~ 
1 1 

-1000 -

-.. 

25 

. ·.:. · .. 



Conclusiones 

•En relación con la variación intercensal, se observan 
cambios fundamentales en la pobalción y las 
viviendas. Principalmente éstos, apuntan a un estilo de 
vida diferente y a un bienestar de la población, 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 
acompañar de un cambio en la oferta, la que debe· 
reflejar el nuevo estilo de vida (moda). 

Conclusiones 

•En relación con la variación intercensal, se observan 
cambios fundamentales en la pobalción y las 
viviendas. Principalmente éstos, apuntan a un estilo de 
vida diferente y a un bienestar de la población, 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 
acompañar de un cambio en la oferta, la que debe 
reflejar el nuevo estilo de vida (moda). 
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•En relación con la variación intercensal, se observan 
cambios fundar:nentales en la pobalción y las 
viviendas. Principalmente éstos, apuntan a un estilo de 
vida diferente y a un bienestar de la población, en 
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CURRICULUM VITAE 

DATOS PERSONALES 

NOMBRE Poduje Capdeville, Ivan Slavko 

FECHA DE NACIMIENTO 22 de Abril 1968 

RUT 10.532.954-7 

IDIOMAS Español, conocimiento Ingles 

CARGO ACTUAL Socio consultor en ATISBA. 

FORMACION ACADEMICA 

1994 Arquitecto Pontificia Universidad Católica de Valparaíso. 

2003 Magíster en Desarrollo Urbano, Instituto de Estudios Urbanos Pontificia 
Universidad Católica de Chile. 

EXPERIENCIA PROFESIONAL 

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

1998-00 Arquitecto Urbanista, socio de Marcial Echenique y Cía. S.A. (MECSA Chile) 

1996-98 Arquitecto Urbanista, socio de ATISBA Asesores en Desarrollo Urbano 

1994-96 Arquitecto Urbanista empresa consultora SISPLADE y Dusan Dujisin 

EXPERIENCIA ACADEMICA 

Año 2003 

Jefe Programa de Magíster en Desarrollo Urbano, Instituto de Estudios Urbanos, Pontificia 
Universidad Católica de Chile. 



Profesor curso 'Impacto Urbano de Proyectos Territoriales' en Magíster de Desarrollo 
Urbano, Instituto de Estudios Urbanos P. Universidad Católica de Chile. 

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

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

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

Coordinador Académico Diploma en Gestión y Proyectos Urbanos, Facultad de Arquitectura P. 
Universidad Católica de Chile. 

Coordinador Académico Diploma en Tasación Inmobiliaria, Facultad de Arquitectura P. 
Universidad Católica de Chile. 

Año 2002 

Coordinador Académico Diploma en Tasación Inmobiliaria, Facultad de Arquitectura P. 
Universidad Católica de Chile. 

Coordinador Académico Diploma en Gestión Inmobiliaria, Facultad de Arquitectura P. 
Universidad Católica de Chile. 

Profesor curso Urbanismo III en Facultad de Arquitectura P. Universidad Católica de Chile. 

Profesor de Taller de Proyectos Urbanos (quinto año) y Economía Urbana en Facultad de 
Arquitectura Universidad Nacional Andrés Bello. 

PRINCIPALES TRABAJOS REALIZADOS 

• Proyecto de Recuperación Urbana Fábrica de Gas. contratado por empresa GASCO (Abril. 
2001); subcontrato para Marcial Echenique y Cía. A cargo de estudios de mercado, 
definición de alternativas de MIX y diseño urbano. 

• Evaluación Económica y Diseño Estratégico Complejo Ecológico, Recreativo y Cultural 
Metropolitano (ZOO La Platina). Contratado por la Dirección de Proyectos Urbanos del 
Ministerio de Vivienda y Urbanismo (Marzo 2002); subcontrato para Sapag & Sapag. A 
cargo de estudios de mercado, alternativas de negocio y diseño urbano estratégico. 

• Estudio Potencial Inmobiliario Anillo Central Metropolitano, encargado por la Dirección 
Ejecutiva de Proyectos Urbanos del Bicentenario (DEPU), (Junio 2002); subcontrato para 
Servicios Externos (SEREX), Facultad de Arquitectura Universidad Católica. A cargo de 
estudios de mercado y diseño urbano estratégico. 
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• 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 Dirección de Planeamiento del MOP (Septiembre 2002). Director 
del estudio. 

• Libro Plan Director de Infraestructura Chile 2002 - 2010. Edición y desarrollo de documento 
de difusión de políticas y proyectos de infraestructura y edificación pública para regiones y 
ciudades. Contratado por la Dirección de Planeamiento del MOP (Octubre 2002). Director 
del estudio 

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

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

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

• Estudio Análisis Territorial de Mercados Potenciales (Santiago - Valparaíso - Concepción), 
contratado por la empresa Nike de Chile. (Agosto 2002 ). Director del estudio. 

• Plan Estratégico de Transporte Areas de Expansión Sur Poniente Gran Santiago, encargado 
por la Dirección de Planeamiento del MOP (Diciembre 1999); subcontrato para Departamento 
de Ingeniería Industrial Universidad de Chile. A cargo de Escenarios de Desarrollo y 
Modelos de Gestión Público Privada. 

• Estudio Plan Estratégico de Transporte Provincia de Chacabuco, Area Metropolitana de 
Santiago, contratado por la Dirección de Planeamiento del MOP (Septiembre 1998); 
subcontrato para Departamento de Ingeniería Industrial Universidad de Chile. A cargo de 
Escenarios de Desarrollo, diseño estratégico de proyectos y modelos de gestión público 
privada. 

• Asesoría en Plan de Gestión Público Privada Provincia de Chacabuco. Contratado por la 
Dirección de Planeamiento del MOP (Mayo 1999). Director del estudio. 

• 'Area de San Luis, Impacto Económico y Gestión Urbana', asesoría urbana y análisis de 
factibilidad de megaproyecto inmobiliario en comuna de Las Condes. Contratado por la 
Municipalidad de Las Condes a Marcial Echenique y Cía. Encargado de estudios de mercado 
y escenarios de desarrollo. 
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• 'Proyecto Inmobiliario "Ciudad Aeroportuaria Pudahuel - ENEA", contratado por empresa 
Ing. e Inmobiliaria Manso de Velasco a Sisplade & Dusan Dujisin. Encargado de estudios de 
mercado, diseño redes y escenarios de desarrollo. 

• 'Proyecto Inmobiliario "Ciudad Satélite Larapinta - Lampa' contratado por . empresa 
SOCOVESA a Sisplade. Encargado de análisis emplazamiento inmobiliario, estudio de 
demanda y diseño de vialidad estructurante 

REFERENCIAS TRABAJOS Y ACTIVIDADES ACADEMICAS 

• Montserrat Palmer, Decana Facultad de Arquitectura, Diseño y Estudios Urbanos 
Pontificia Universidad Católica de Chile. 

• Mario Tala, Secretario Ejecutivo Reforma Urbana, MINVU 

• Mario Auger, Subgerente de Inmuebles, Aguas Andinas. 

• Sandra Porcile, Gerente de Marketing Nike Chile. 

• Verónica Serrano, Directora Ejecutiva de Proyectos Urbanos para el Bicentenario, MINVU 

• Cristián López, jefe de proyecto Plan Estratégico Provincia de Chacabuco - Dirección de 
Planeamiento MOP. 

• Marcial Echenique Talavera, Presidente MECSA Chile. 

• Dusan Dujisin Quiroz, director ejecutivo Dusan Dujisin Ingeniero Consultor. 

• Gloria Ledermann, jefe de Departamento de Planificación Comercial COPEC S.A. 
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Area de Estudio: Gran 

Crecimiento Histórico de Santiago 1950 - 2002 

Aumento de externalidades en 

Comienza migración hacia 
suburbios de tranvías automoviles 
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Tendencias de Crecimiento de la Ultima Década 1992- 2002 

Expansión Suburbana y Pérdida de Competividad de Distritos Centrales 

Expulsión de Viviendas Sociales 

Dinámica Industrial 

Desplazamiento Centro Histórico y Generación de Sub Centros 

Reconversión Socioeconómica en Barrios Cerrados 

Desarrollo de Megaproyectos 

Expansión Suburbana y Pérdida de Competividad de Distritos Centrales 
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Expansión Suburbana y Pérdida de Competividad de Distritos Centrales 

Tasas de Crecimiento Anual - Población y Viviendas 

Razones que explican desarrollos d iferenciados de vivienda y habitantes: 

A) En areas centrales, ubicación muy focalizada de proyectos de densificación 
(sólo algunos distritos y zonas·de desarrollo) 

8) Reemplazo de viviendas por usos de comercio-servicios en distritos y 
subcentros con atributos de localización 

C) Reemplazo de viviendas por edificios de departamentos. 

O) Disminución de habitantes por vivienda (explica tasas altas de urbanización y 
bajas con tasas medias o bajas de población) 

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

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

0 .3) Nuevos mercados de personas solas. parej81 jovenes y tercera edad (Santiago 
Centro- El Golf, Providencia). 
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Dinámicas de Densificación -Distritos y Zonas de Desarrollo (sobre 3.9% anual) 

-

- · 
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dp 
;:&:.¡ 

Stnta Ana 
Capital 

• Habitantes/Vovienda 
-,.J 

../::::1 3 · 4 
:--j -4 -5 

· - 5 - Miil.x. 

Localización Crecimiento 1992-2002 (población) 

GRAN SANTIAGO FUERA ANILLO VESPUCIO: 

1992: 41 % (2.109.262) -::::>- TASA 3.2"1. 

2002: 48% (2.893.771 ) 

GRAN SANTIAGO DENTRO ANILLO 

1992: 51% (2.670.612)-::::>- TASA -O.S'Yo 
2002: 42% (2.549.179) 

PROVINCIAS RURALES (CHACABUCO • SUR 
PONIENTE): 

1992: 8% (427 .870) 

2002: 9 'Yo (558.234) 
-::::>- TASA 2.7% 
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Distritos de Desarrollo Dinámico (sobre 3.9% anual) 

Localización Crecimiento 1992-2002 (viviendas) 

CHICUREO 

OUILICURA NORTE 

EL CARMEN HUECHURABA 

LOCAMPI'IO 

LA DEHESA 

RINCONADA EL SALTO 

SAN CARLOS 

EJE COLON 

PEÑALOLEH ALTO 

LO CAÑAS 

CAM LAS VISCACHAS 

BAJOS DE MENA 

SANBDOSUR 

INTERCOMUNA CENTRO ORIENTE 
(Santiago-ProvidenCII-Ñuñoa): n% 

G.S. FUERA ANILLO VESPUCIO: 

1992-2002: 257.233 (72%) 

G.S. DENTRO ANILLO VESPUCIO: 

1992-2002: 52.726 (1 5%) 

G.S. PROVINCIAS RURALES: 

1992-2002: 47.515 (1 3,..) 

1 TASA YMENOA 1192·~ 
- ·21S'IIo·O'IIo 

o ... . 3 .... _ u,., .w.x • 
,.,.OVECTOS IHM081LWIIOS 1 
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Distritos de Desarrollo Dinámico (sobre 3.9% anual) 

Q Proy.ctoe Inmobiliario& (oferta • oroyecto) 

CHICUREO 

OUIUCURA NORTE 

EL CARMEN HUECHURABA 

LA 0191ESA 

EJE KENNEOY • LAS CONDES 

El. GOLF · EL BOSQUE • COLON 

DISTRITOS SAHTIAGO CENTRO 

PEÑALOLEN ALTO 

LO CAÑAS 

CAM LAS VlSCACHAS 

BAJOS DE MENA (PTE ALTO) 

CERRO NEGRO (SN 800) 

--------------
[ -· - -

Ct.eímieMo de~íco (-). aumeMo del 
lnvreao y nueva eattucture de hQ9WH 

Industrie lnmoblllarie y Pf09reme• de 
Viviende Soclel (55% demendll) 

Oilerenc:iaiM de precio de &ueto ( baja 
oferta de Infraestructura y &ervícioe) 

Economiaa de Hc:ai8 y tt .. l bllidad de 
- (reconversión .... -ptuevatía) 

Ragulaclón urbana compatible y 
adaptable 

~o• y prOQIWNI& de renovación ...-... 
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Expulsión de Viviendas Sociales 

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

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

1990-1994 

/--:•l!'II!!P..I!~~~"-3'ó 

·- # . # 

t;=- -
L 

53.102 vtv!Mdu • 12:'!1. fuera Prcwl nc:la de 
Sanli89o 

1995-1998 (con UMITE PRMS) 

30.740 vivienda• • 21'!1. t..... Prcwlncla de 
s.ntl8go 
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·-.._... 

......... 

Comunas de Mayor Concentración (viviendas básicas) 

Pertodo 199G-94~ 

Dinámica Industrial 

Loc:alizaclón de Proyectos 
Industriales -•'---­.,_...._._~. ·----c-.-_ , ___ _ 

111to 
LocallzKlón de lnduatnaa 

PRIS 
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Desplazamiento del Centro Histórico .-----,,----,----- -----:==----=:::::-----i 

Relocalización polos de poder y consumo o Eatratoe S.E. ABCt 

~ Estratos S.E. C2 

Generación de Sub Centros 

~nto cuña altoa ingresos 

Deep&uamiento viviendas cla- meclilla 

Deunollo de sub centros comerclalea (a•otolm·Mij~~.X.l:...~c~;,., 
Slo.ABOLOGIA 

~antt.c~ 

~==--..-.~ 
IACiot-i.O 

o ...... ~coo.~ ----, 
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/ 

Reconversión Socioeconómica y Barrios Cerrados 

ii·-· 

. -;.-;;;--· ·-­·· ·· -.:~ ...... """'':. w.;e,_ ·--- .. ·- .. .... , ........ 
w.. ... -.-• • 

Mercado 



-

Elementos Detonantea: limite urbano y aumento en prec:ioa -auge inmobiliario y compeumcia- nueva 
ecceslbilidad -flexibilidad mercado (usos y estratos s.e .. ) - plusvalía (por cambio de uso) 

y--

---
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PLAN DL 1971 • 
U8EAA.IZACION SUEl.O URBANO 

(50.000 HAS) 

,. __ 

Oferta Potencial de Su.lo Urbano 

~1994·2030 
AESTRICCION Y UMITE 
UABAHO 111.000 HASI 

S 



Soporte y Estructura 
para el Cre<:imiento 
Urbano 

-



Planes de Concesiones Urbanas 

I.IUfOf'ISTA UNT'IAGO LOa_. 
2·AUTOPIST A LOS IJ8ERT AOOIIIES 

).AUTOPISTA ACCESO~~ 

u.cc:uo~o 

~OPISTA C05TNIERA ~ 

~OI'ISTA DQ. PN::IflCO 

1..-..co VUPUCIO ~~ 

~ VUPUCIOSUR 

~OPISTA DQ.IOL 

lo.AIIl'OPiaT A CENniAL 

n-AUTOPISTA ACC1il0 SUR 

SlloiiiOI.OGIA ............ ~ N-­_.............., 
N....,.........,_,~ --­c::J-... 

¡-·---····· 
1 

l . 
! 

..... _ ·-0 . --···-· --· - - -- .J 

-· 

1 



SIMIIOU)Gt" 
•o1C"otar ,......,..,, """<~ ---­~01((t((:ON$ ..... 

~w=-•!:' ...... 
~~:::.:.:----

SIM80l0G1A 

UNE.Ac:EWI'f!IO 

~=~:.oc."" UJIUFVruiiA 

NTIIEH SU..-...o 
0 ESTAOOHES OE IHT€RC.Wt110 fOOOio< 
o E&1AOOHE:$ l!IEnto PtSTENTE 
o !STAOONES TJIEN SU~ 

- uso CXlN50UQIIlX) 

La Ciudad del Futuro: Tendencias e Impactos Probables al2012 

Metodología de Proyección 1 
Proyecctón del PIB y la Crac1m1ento Hipótesis sobre el Catastro y A"'lisis 

Población tendenctal desarrollo de la de proyectos de 
acumulado ciudad (precio del inversión 

suelo. centros (inmobiliarios. 
aspuacionales) carreteras. metro) 

Proyección tendencia! 
1 l l de crecimiento del suelo 

urbano por submercado: 1 
viviendas y actividades Proyeca6n de variables 

explicativas del modelo 
de localil.ación 

1 
MODELO DE 

LOCAL.lZACION 
(distribución de la 

demanda por zona) 

1 
Cálculo de Tasas de 

Crecimiento en Usos de 
Vivienda, Comercio. 
l::arvit-inc lndu<:tria 
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28, 29 Y 30 E AGOS O DE 20 3 
L SE EN , IV REGION 



LUIS EDUARDO BRESCIANI LECANNEUER 
Arquitecto, Pontificia Universidad Católica de Chile 
Master en Diseño Urbano, Universidad de Harvard. 

Desde el año 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 División de 
Desarrollo Urbano del Minvu y Secretario Ejecutivo de la Reforma Urbana. 
Bajo su conducción se encuentra actualmente las principales reformas y 
cambios a los sistemas de planificación urbana nacional. 

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

Es profesor permanente de la Universidad Católica en diseño y planificación 
urbana y miembro de varias organizaciones internacionales de temas de 
desarrollo urbano. 

' ., '. 



MARCA CORPORATIVA 

Encuentro Anual del Sector Inmobiliario 
2 o o 3 

La Serena 1 IV Región 1 28, 29 y 30 de agosto de 2003 

EN EL NEGOCIO INMOBILIARIO 

TENDENCIAS DEMOGRÁFICAS ACTUALES: 

SU IMPACTO EN LA GESTIÓN INMOBILIARIA 

CRECIMIENTO DE SANTIAGO: 

HACIA DONDE VA 1 HACIA DONDE DEBE IR 



El Comité Inmobiliario de la Cámara Chilena de la 

Construcción lo invita a participar en ENASEI 2003 

-el Encuentro Anual del Sector Inmobiliario· 

evento que tendrá lugar en la ciudad de La Serena, 

IV Región, los días jueves 28 , viernes 29 y sábado 30 de 

Agosto de 2003 . 

En ENASEI 2003 se analizarán temas de gran relevancia 

para el sector, como son: 

La Marca Corporativa en el Negoc io 

Inmobiliario. 

• Las Tendencias Demográficas Actuales y su 

impacto en la Gestión Inmobiliaria. 

• Hacia donde va el crecimiento de Santiago. 

El programa de ENASEI 2003, además , contempla para los participantes 

y sus acompañantes un variado conjunto de actividades deportivas, 

recreativas , sociales y de esparcimiento que , junto con sus aspectos 

temáticos, seguirán transforman do a este Encuentro Anua l en la cita 

obligada del mundo inmobiliario. 

Patricio Mena Barros 

Presidente Comité Inmobiliario 



1 
Encuentro Anual del Sector Inmobiliario 
2 o o 3 

Hora Programa Socios Programa Acompañantes 

jueves, Agosto 17:00 Inicio de registro en Hoteles Inicio de registro en Hoteles 

Carrera y Caja de Compensación Los Andes Carrera y Caja de Compensación Los Andes 

20:00 Cocktail de bienvenida y Cena Cocktail de bienvenida y Cena 

(Hotel Carrera) (Hotel Carrera) 

Viernes, Agosto 08:45 Acreditaciones (Hotel Carrera) 

09:00 Marca Corporativa en el Negocio 

Inmobiliario 

Expositora: Sra. Marcela Hassenberg 

Lider Marketing Ltda. 

10:30 Café Talleres simultáneos 

11:00 Tendencias Demográficas Actuales: y actividades recreativas libres 

Su impacto en la Gestión Inmobiliaria (Hotel Caja de Compensación 

Expositor: Pablo Varleta Los Andes) 

Geo Adimark S.A. 

12:30 Panel de Comentarios, Preguntas 

y Respuestas 

13:00 Almuerzo Almuerzo 

15:00 Crecimiento de Santiago: Talleres simultáneos 

Hacia donde va 1 Hacia donde debe ir y actividades recreativas libres 

Expositor: Sr. lván Poduje (Hotel Caja de Compensación 

Atisba S.A. Los Andes) 

16:30 Café 

17:00 Panel Final 

18:00 Actividades recreativas libres 

20:00 Cocktail, Cena y Fiesta Cocktail, Cena y Fiesta 

"Corsarios & Candelas" "Corsarios & Candelas" 

(Hotel Carrera) (Hotel Carrera) 

Sábado, Agosto 09:00 Campeonatos de Golf y Tennis Campeonatos de Golf y Tennis 

11:00 Actividades recreativas libres Actividades recreativas libres 

13:00 Cocktail y Almuerzo de clausura con Cocktail y Almuerzo de clausura con 

Ceremonia de Premiación Ceremonia de Premiación 

(Club de Golf La Serena) (Club de Golf La Serena) 



organiza 

auspician 

'1 V' A 
IACONSTRUCCION 


