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El consumidor como fuente de modernización competitiva
Juan Pablo Martínez G, Gerente de Marketing Corporativo y Asuntos Corporativos.

Conferencia ESE Business School: ¿Cómo volcar la organización al cliente?
31 de mayo de 2018

La hipótesis a desarrollar durante la presentación

La gestión del consumidor puede llegar a ser un tema bastante más 
“estratégico y relevante” que la gestión de clientes, ventas y

post venta

Gestión de consumidor: Una propuesta alternativa

Liderar procesos de modernización competitiva
y transformación cultural en la empresa

Adaptar la compañía
a la sociedad en que vivimos
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¿Cómo adaptar la compañía a la sociedad en que vivimos?

La información (del consumidor) es poder

Instalar agenda dentro de la 
organización

¿Dónde poner los acentos y donde no perder energía?

1. Inversiones y compra de tierra

2. Desarrollo de nuevos negocios y segmentos

3. Estrategia de sustentabilidad o desarrollo sostenible ADI

4. Estrategia de marcas y comunicaciones de marketing

5. Calidad de servicio y experiencia de clientes

6. Estrategia competitiva

7. Desarrollo de productos

8. Venta de valor inmobiliario

Índice de contenidos

¿Cómo influye la información del consumidor en diferentes 
decisiones del negocio inmobiliario?
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Algo de nuestra historia reciente

Buscando instalar al consumidor en el centro de la organización

“Los precios más altos,
son la mejor señal de ser los 

mejores”
Mauricio Varela

Gerente General Corporativo, Empresas Socovesa.

El gran desafío que tenía la compañía el año 2010

Recuperar la rentabilidad perdida: 18% de margen bruto
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¿Cómo recuperar la rentabilidad perdida?: Nuestra ley de la gravedad

Interpretando al consumidor de la forma más finamente posible

Siempre lo primero es hacer la pega

¿Cuántos kilos de encuestas y entrevistas se han realizado en 
estos últimos 6 años y algo más?

53.754 
Clientes encuestados,
Últimos seis años.

34.304  Orientar el diseño de producto y acciones 
comerciales.
13.800  Medir procesos y estándares en calidad de 
servicio
5.652    Evaluar el uso y habitabilidad de los 
espacios. 

Más de 500 hs.
conversación en profundidad

con personas en distintos segmentos  y conformaciones de 
hogares.

Referencia: Encuesta CEP opinión pública, nacional, tiene 1500 encuestados. Hemos hecho unas 36 encuestas CEP en estos 6 años.
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¿Por dónde partimos?: Libro INFILLING desarrollado por Empresas Socovesa & Atisba

¿Qué es el Infilling?: La principal tendencia que afecta el 
desarrollo de Santiago y nuestro negocio inmobiliario

¿Por qué crece la ciudad hacia adentro?

La tesis de las 5T
Transición demográfica
Tiempos de viaje
Terrenos escasos
Transacción
Temor

+
Una propuesta de densificación 
equilibrada

¿Hacia dónde se está orientando la inversión?

Durante los últimos años se observa una clara orientación a 
diversificar el portafolio hacia el segmento medio alto

Evolución 2010 a 2015

Ventas por comunas
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¿Hacia dónde estamos orientando la inversión?

Comunas de sectores medios altos:

Ñuñoa, Santiago Centro y San Miguel.
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Pilares: un nuevo negocio con una estrategia ultra enfocada
Departamentos pequeños de alto estándar, en el centro de la ciudad (Estación Central, San Miguel, Independencia,  
etc.) cercanos al eje metro y orientados para la gran clase media del país. Pilares es una empresa joven y flexible, con 
excelentes márgenes (Margen Bruto 28%) y mejores expectativas de crecimiento (Ventas 2017 de 1,98 MMUF).

Foto: Living + Cocina integrada, Edificio Vicuña Mackenna 8570, La Florida.

Se instaló públicamente, a través de entrevistas, noticias y 
seminarios, una nueva posición para la ADI
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La herramienta “cuanti” básica: Estudios de residentes (evaluación “post mortem”).

Se evaluaron TODOS los proyectos de la compañía y obtuvieron 
una nota bastante buena: 5,9
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GLOBAL COMUNA VIVIENDA PROYECTO

INDICE DE SATISFACCIÓN NETA

5894 RESIDENTES GRUPO ESS

Socovesa Santiago Socovesa Sur Almagro Pilares

5.9 5.9 5.8 5.7

BASES: 5894 | SOCOVESA SANTIAGO: 2765 | ALMAGRO: 1433 | PILARES: 451 | SOCOVESA SUR: 1245

Foto: Cocina Integrada al Living, Proyecto Singular, Chamisero.

¿Desde cuándo que las viviendas se compran por sus cocinas?
La cocina es el recinto/atributo más valorado de una vivienda. En este ejemplo se reconfigura el atributo más valorado 
de una casa –la cocina- con el menos usado (living).
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Integración closet con baño
La reformulación del segundo recinto más valorado de una vivienda (el dormitorio principal)

Foto: Proyecto Casa Híbrida, Nueva Etapa Los Bravos, La Dehesa, Socovesa Santiago.

Los espacios comunes se valoran y usan prácticamente 
el doble en Antofagasta que en Santiago.

Foto: Espacios comunes edificio Atlántico, Antofagasta.
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Menos recintos, más espacio
Departamentos de 2 dormitorios en superficies sobre 100 mts2 para los nuevos segmentos de la 
demanda: Un departamento ideal para los separados.

Foto: Proyecto Darío Urzúa (DU), Providencia.

¿Cuál es el rol de las marcas en la industria inmobiliaria?

Además de generar demanda y ser avales de confianza,
las marcas alinean a los equipos dentro de la organización en 
función de la propuesta de valor definida

PROMEDIO  2011- 2016
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Las marcas fuertes generan capacidad de premiar los precios

Almagro cobra, en promedio, un 6% más que su competencia 
directa en ubicaciones similares.
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Las marcas y los negocios se fortalecen cuando realmente te conectas con las personas

No es un depto. No es una casa. Es un depto-casa
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El consumidor inmobiliario es digital

La altísima relevancia del consumidor digital nos está obligando 
a re balancear la inversión ATL vs BTL

Bases: 733

¿Cuál fue la primera actividad que usted realizó para 
conocer la oferta de proyectos?

74%

18%
5% 2% 1% 1%

Buscar en
internet

Cotizar en
internet

Recorrer
sectores de

interés

Pedir
referencias
a cercanos

Otros Buscar en
revisas o

períodicos

92%

¿A través de qué medios conoció la 
campaña?
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BENCHMARK SERVICIO FILIALES 2015 - 2016

POSVENTA

(+) (-) (-) (=) (+) (=) (+) (-) (=) (+) (=) (+)

BASES 94 141 120 82 238 157 203 102 280 369 345 213

( ) Diferencias Significativas calculadas al 95% de confianza entre periodos

COTIZACIÓN (2015) ESPERA ENTREGA

Evolución Calidad de Servicio 2015-2016

En general se ha mejorado nuestra evaluación en entrega y post 
venta
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¿Cómo mejorar los indicadores?

Gestión de clientes en base a indicadores de servicio

1. Comprensión de los estados del cliente y el componente emocional en los 
procesos de entrega y posventa.

2. Sensibilización y alineamiento de los equipos de trabajos PEC (personal de 
primera línea) en torno al cliente.

3. Rediseño conjunto de procesos, modelo de atención y estándares.

4. Capacitación y entrenamiento continuo en habilidades relacionales y 
comunicacionales, entre otros (Por ejemplo: Role Playing)

5. Gestión de equipos de trabajo en base a indicadores. 

Mejorando la espera

Caso Mi Almagro
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Caso Entregas Santiago y Pilares

La empatía, ponerse en los pies del otro, ha sido valioso para los 
equipos de entrega (juegos de roles).

Programa InSitu: La inmensa relevancia del contacto real para la 
creación de cultura y orientación al consumidor
Todos los altos ejecutivos de la compañía deben hacer, al menos, 2 visitas al año a nuestros proyectos y realizar 
observación con orientación etnográfica.
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Gracias a la observación etnográfica

Hemos aprendido que los espacios se usan de forma híbrida y 
que mientras más espacios para guardar, mejor.

Uso híbrido del espacio Alta necesidad de guardar

Fotos reales: Proyecto In Situ Pilares, Q4 2015.

Una realidad: Cuesta mucho que la organización use la información

¿Qué hacer para que la información del consumidor entre más 
fácilmente en la organización al diseño de productos?
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Diseño centrado en el consumidor
Desarrollo de productos basado en atributos relevantes para el consumidor 

Rompiendo la convención de la categoría

La ubicación es un must competitivo, sobre todo, en el negocio de 
la densificación.
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Estrategia competitiva

Si la ubicación no diferencia,
¿dónde debemos poner el foco?

El producto inmobiliario: Agregar valor a la tierra

Las principales razones para tomar una decisión de consumo 
habitacional tienen que ver con un producto inmobiliario bien 
diseñado (de adentro hacia afuera). 

ESTUDIO DE RESIDENTES
Año 2016.

GOYCOLEA 420, LA CISTERNA
Drivers de Compra
(distribución 100 puntos)

Pilares: 120 | Almagro: 252
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departamento

Exterior edificio Precio /

facilidades de

financiamiento

Terminaciones

departamento

Equipamiento

edificio

Inmobiliaria
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Pilares Almagro
Almagro Proyecto Blanco Encalada I y II – 2012 

DISEÑO DEL
PRODUCTO INMOBILIARIO
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Nuestro desafío de mediano plazo: Diferenciación de producto                                                                 

“Convertirnos en una empresa de diseño de productos desde el 
habitar de las personas. Desde como se valoran y usan las 
viviendas”

Hoy
GESTIÓN INMOBILIARIA

Mañana
EMPRESA DE DISEÑO

Ayer
CONSTRUCTORA

Fuente: Design Thinking Process, Stanford University.

¿Cómo entendemos el proceso de diseño de productos?

Proceso multidisciplinario con acento en mejorar la integración 
de información desde diferentes fuentes

EQUIPO MULTIDISCIPLINARIO INTEGRACIÓN DE INFORMACIÓN
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Proceso de diseño colaborativo, brainstorming y visualización de 
proyectos

T R A B A J O   C O L A B O R A T I V O  &  B R A I N S T O R M I N G

V I S U A L I Z A C I O N   D E   P R O Y E C T O S
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¿Cómo funciona este nuevo 
proceso? Un ejemplo

Proyecto 18, Santiago Centro
Inmobiliaria Pilares.

Un ejemplo: Proyecto 18, Santiago Centro, Inmobiliaria Pilares.

¿Cómo funciona este nuevo proceso?

El gran problema por resolver

Las fricciones del habitar

“Los departamentos del centro de 
Santiago son chicos,
me siento apretado”

Pedro Valdebenito, 27 años (C2+)

Hace poco que trabaja. Recién terminó de estudiar
Vive con su pareja y todavía no tiene hijos

Viene escapando de los tacos y de la periferia (Sur de la ciudad)
Antes vivía con sus padres en casa
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¿Qué vamos a diseñar?

Una propuesta de diseño para habitar lo mínimo

AMPLITUD

Diseño enfocado en aportar
una mayor sensación de 

espacialidad de los ambientes.

CONEXIÓN CON
BARRIO HISTÓRICO

Arquitectura moderna que se 
conecta con el entorno y la 

historia del barrio.

FUNCIONALIDAD

Espacios diseñados para 
aprovechar al máximo los espacios 

reducidos.

“En este departamento nunca 
me siento encerrado, ni 

siquiera cuando estoy con 
visitas”

“Alguien lo pensó,
está todo bien resuelto, casi 

no me falta espacio”

“Vivir acá me remonta al 
pasado, pero a otro nivel”

Propuesta de valor proyecto 18 de Pilares

Puerta 
corredera

Buscando generar amplitud

Gran espacio social: Integración híbrida de living, dormitorio y 
terraza a través de una puerta corredera
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Buscando generar funcionalidad

Refrigerador horizontal incorporado y espacio para lavadora en 
terraza que privilegia habitabilidad interior

Refrigerador Horizontal Espacio para lavadora en terraza

¿Qué vendemos en el punto de venta?

“El ejercicio del marketing,    
no es otra cosa que acortar la 

brecha entre lo que vendemos 
y lo que efectivamente nos 

están comprando”
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Caso Alkura: Camino de Diego

Hay que vender valor en el punto de venta.
Vender habitar sin habitar

Sala de ventas
Discurso y recorrido dirigido

Pilotos
Atributos claves y espacios WOW

Diferenciando productos desde la venta

El concepto de producto fue valorado por el segmento rompiendo los drivers 
habituales de compra: tamaño casa/terreno/precio

Fuente: Estudio Compradores Alkura, Empresas Socovesa 2016.
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Creando cultura de consumidor al interior de la organización

Algunos aprendizajes del viaje

Algunos aprendizajes del viaje 

1. Sin el decidido apoyo del CEO, nada ocurre, nada cambia.

2. Crear cultura de consumidor en la organización no implica gastar más o hacer 
crecer el presupuesto de marketing. Si se debe distribuir de otra forma. 

3. La clave no está en levantar la información (que es lo básico). La clave está en el 
análisis y la gestión de la información al interior de la empresa. Para que esto 
ocurra, se deben contratar de RRHH de buen nivel.

4. El mensajero -el encargado del consumidor al interior de la organización- no es el 
que tiene el poder de transformación. El consumidor y “la sociedad” son los que 
van pidiendo que la empresa evolucione. Hay que buscar que las discusiones al 
interior de la empresa sean con el consumidor y no con el mensajero.
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¿Qué podríamos haber hecho mejor?

1. Durante la primera etapa, se trató de introducir mucha información a presión. 
Las compañías grandes no tienen la capacidad de absorber ni procesar tanto 
cambio a la vez.

2. Los esfuerzos de liderazgo y comunicaciones internas, para modernizar la 
cultura y hacer que la estrategia –esta nueva visión del negocio- permee a toda 
la organización, siempre son insuficientes.

3. Falta más cultura de consumidor en la obra y sobre todo, en el punto de venta. 
No estamos ni cerca de tener la cultura de consumidor y experiencia/punto de 
venta que hay en el Retail.

¿Cuándo se podría dar por finalizado el proceso de 
transformación cultural hacia el consumidor?

Cuando los indicadores
del consumidor entren a la 

estructura de remuneraciones
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Los resultados del caso y una reflexión final

Una importante aclaración

Es un dato que las empresas son sistemas complejos,
por lo tanto, pretender que sus resultados
son consecuencia de unos pocos cambios y variables,
es un tremendo error.
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Esta forma de entender y liderar el negocio inmobiliario

Ha generado un gran fortalecimiento de los márgenes

Entre los años 2010 y 2017, el margen bruto pasó de 
18% al 28%

Esta forma de entender el negocio inmobiliario ha funcionado hasta ahora

Crecimiento de utilidades de 2,9X entre 2013 y 2017
Desde los 0,5MUF a los 1,49MUF
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Muchas compañías dicen que les importa el consumidor…

La diferencia está en la capacidad de cambiar, adaptarse
y gestionar la transformación cultural de la organización

El consumidor como fuente de modernización competitiva
Juan Pablo Martínez G, Gerente de Marketing Corporativo y Asuntos Corporativos.

Conferencia ESE Business School: ¿Cómo volcar la organización al cliente?
31 de mayo de 2018


