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¿En qué difiere la industria inmobiliaria de otras 
industrias de consumo masivo como bancos o retailers?

La oferta es restringida                    
por baja disponibilidad de terrenos

y regulación urbana

8 años

Su consumo no es repetitivo   
o su ciclo es muy largo

8 años



La industria inmobiliaria se está modernizando así como lo 
hicieron retailers, telcos, bancos, etc.
¿Quizás un poco más tarde que otros?

De una industria de 
constructores.

A una centrada en los consumidores         
y la gestión comercial integral

Desde los ladrillos,              
el hormigón y los moldajes.

A una industria donde los intangibles valdrán 
tanto o más que los activos tangibles



En esta nueva etapa, conceptos centrales de la gestión 
estratégica moderna, tales como posicionamiento y 
segmentación, son fundamentales.

Posicionamiento de Calidad

Segmentación de productos

CICLO DE VIDA NIDO VACÍO



Si los consumidores están en el centro,
la modernización de la sociedad chilena es un tema 
clave. 

Disminución tamaño 
hogares

Aumento del costo de 
transporte

Seguridad como 
variable central

Empoderamiento de los 
consumidores



Así como nos afectan los temas estructurales,
también nos afectó la coyuntura.

Después del 27F, no todos los ladrillos son iguales.



Según el CEP, solo la ONEMI lo hizo peor que los 
constructores e inmobiliarios



Afortunadamente, el daño en nuestros edificios fue muy menor. 
Buscando generar confianza, dejamos durante 6 meses los 
“departamentos machucados” a la vista del consumidor.



Después del terremoto, el consumidor demandó calidad 
extrínseca pero también calidad intrínseca.
Una mezcla de Software y Hardware. 

Fuente: Estudio Trauma y Consumo, TheLab Y&R, 2010.
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Un máxima del negocio inmobiliario

No hay un secreto que valga 1 millón de USD, 
hay 1 millón de secretos de 1USD cada uno.

¿Cuáles son las claves de nuestro proceso 
comercial y de ventas?



Identificamos 10 palancas claves durante el proceso de 
ventas que agregan diferenciación y valor a la compañía

Transparencia Compra alto 
involucramiento

Capacitación Fin atendedor
de mesón

Escenario

1 2 3 4 5

INICIO PROCESO

Preguntas ineludibles ODIAgresividad
comercial

Management
de escasez

Servicios
de valor agregado

10 9876

INICIO PROCESO

FIN PROCESO



Trasparencia total. La verdad por delante. Nunca 
sobreprometer. Ser consecuentes con todo lo que 
prometemos.

1

Fuente: TheLab Y&R BrandAsset Consulting.



A nivel cultural, la compañía entiende que
“la casa propia” es la compra más importante de
la vida.

Proyección

Desarrollo 
Familiar

Independencia

¿Qué significa la casa propia?

2

Fuente: Collect 2010

Estudio Metáforas Visuales sobre la 
vivienda

TERRITORIALIDAD, ‘MÍ ESPACIO’

Cercanía 

Seguridad

Disfrute 
Tranquilo 

Trabajo

Sociabilidad

Entorno Natural



Como la compra es de alto involucramiento, más que 
vendedores, buscamos generar asesores inmobiliarios.
La clave: capacitación, capacitación y capacitación. 3

cliente
asesor inmobiliario

“agente de ventas”

Fuente: TheLab Y&R BrandAsset Consulting.

capacitación capacitación



El fin de la cultura del atendedor de mesón.
Los agentes de ventas aprovechan su “tiempo libre” y 
hacen Marketing BTL de flujo todos los días.

4

Mktg BTL : FLUJO
mailing BD cotizantes

mailing portal inmobiliario
premios referidos

cartas “compre no arriende”
insertos en ruta kiosko

guía ciudad
reparto revistas EnAltura



El escenario

Nos importa la presentación de nuestros proyectos, pero también nos 
importa el entorno del proyecto. La cuadra que viene o el jardín de la 
casa de enfrente.
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Fuente: TheLab Y&R BrandAsset Consulting.



Las preguntas ineludibles

No buscar inmediatamente la cotización. Se busca 
primero entender las necesidades del consumidor y de 
ahí ofrecer el proyecto adecuado

1. ¿Cómo supo de este proyecto?

2. ¿Dónde vive actualmente?, ¿Es propietario o 

arrendatario?

3. ¿Motivos de búsqueda en este sector?

A
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Fuente: TheLab Y&R BrandAsset Consulting.

3. ¿Motivos de búsqueda en este sector?

4. ¿Quiénes componen el grupo familiar que habitará la 

propiedad?

5. ¿Quiénes participan en la decisión de compra?

6. ¿Cuánto tiempo que está buscando?

7. ¿Ha visitado otros proyectos en este sector?

B

C



Agresividad comercial: El objetivo final del flujo es 
vender, no cotizar.

$
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Fuente: TheLab Y&R BrandAsset Consulting.

$



•

•

••

Manejamos estratégicamente la percepción de 
escasez para aprender sobre la disposición a pagar 
de los consumidores. 

“Quedan pocos deptos. 
Hay muchos reservados y 
otros bloqueados. Mejor 
me apuro” 
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x

•

•

Fuente: TheLab Y&R BrandAsset Consulting.

x



Punto de Venta

Los departamentos piloto tienen decoración 
contemporánea y siempre centrada en las necesidades 
del consumidor 

ODI

Además de la decoración, la experiencia 

incluye olores, imágenes y música.
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6-8 personas
Decoración y terminaciones

ODI



Recibir propiedades en parte de pago y 
Personalización destacan entre los servicios de valor 
agregado

Propiedades en parte de pago Personalización

10



¿Cómo estamos enfrentando el tema Calidad de Servicio?



Nivel de 
satisfacción en 

cada fase

Puntos de 
riesgo de 
salida

Proceso de Compra: nivel de satisfacciónDesafío: Mejorar los niveles de calidad de servicio durante 
nuestra experiencia de compra

1 2 3 4

Sala Venta / Piloto Financiamiento/

Escritura

EntregaReserva/

Promesa 

55

Post venta

Estado 
Actual

Estado 
Ideal



Análisis del Proceso de CompraLa oportunidad: mejorar la percepción de calidad de servicio Almagro 
en aquellos minutos de alta emocionalidad

Sala de 
ventas/piloto

Reserva/

Promesa

Financiamiento/

Escritura

Entrega Post Venta

1 2 3 4 5

Expectación

Proyección
Duda Ansiedad Tranquilidad

Impaciencia

Incertidumbre

Emoción

predominante



Debemos dejar de entender la post venta como un problema 
de la industria, “un cacho” y resignificarla como el uso de 
nuestros proyectos que genera fidelización.

La post venta desde la lógica
de apagar incendios

Soluciones eficientes
que generan recomendación



La información y acompañar al cliente a través de todo el 
proceso nos ayudará a romper la asimetría que hoy existe 
entre marca y consumidor.

hoy mañanainformación & acompañar
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Durante los últimos diez años, la compañía ha multiplicado 
por cuatro su facturación anual.

3,046

3,354

3,086

3,488

4,051

4,400

Ventas Almagro 2000 al 2011e
Promesas anuales en miles de UF

Fuente: Empresas Socovesa 2011 (FECU).

1,028
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2,008

2,313

2,626
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Los niveles de recompra y recomendación de Almagro son 
superiores a la competencia directa

Fuente: Matrix Consulting 2011.



Hoy Almagro, en diferentes ubicaciones y rangos de precio, 
puede cobrar entre un 5 y 15% más que su competencia 
directa.
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UF/m2, Agosto de 2011
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Fuente: Matrix Consulting 2011.
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Vendemos más caro porque vendemos proyectos 
diferentes con alta percepción de valor





imagen objetivo



paseo central



pérgolas



jardines privados
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Como líderes, sabemos que tenemos la 

obligación de modificar e idealmente 

reinventar la categoría.reinventar la categoría.

Esto es un tremendo desafío pero también 

una gran ventaja.



Debemos generar una escuela de servicio que fortalezca 
las capacidades de nuestra fuerza de ventas y la cultura 
de orientación al cliente



Queremos ser “expertos en el habitar”. Identificar las 
tendencias que marcan el uso de los departamentos. 
Evolución de constructores a etnógrafos.

Tendencia
La revalorización de la cocina como lugar de sociabilidad y entretención



Evolucionar desde las plantas fijas al co-diseño junto al 
consumidor. Diseñar los espacios a partir de la obra gruesa 
terminada.



Proyectos y management se deben convertir en agentes que 
renueven y revaloricen la ciudad



Desarrollo inmobiliario mixto/integral como respuesta al 
fortalecimiento de los centros de la ciudad (infilling) y al 
consumo híbrido.



¡Muchas Gracias!


