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El mercado existente del rubro inmobiliario es muy amplio hoy en dia, pero hay un sector que no esta
abasteciendo las necesidades que existen en las actuales regiones de nuestro pais. Actualmente hay una
alta demanda de terrenos y construccidn de vivienda en zonas periféricas a la Region Metropolitana y mas
aun en regiones mas extremas. Es dificil encontrar una variada oferta de constructoras que brinden una
adecuada asesoria a bajos costos y ademads que entreguen innovacion en sus productos, de ahi que nace la
oportunidad de negocio para la empresa. La construccidn de casas prefabricadas, personalizadas, a bajo
costo y a un minimo tiempo, puede ser la solucidén para aquellos que deseen irse lo antes posible de lo
ajetreado que es Santiago** Dato a considerar, la Regién Metropolitana concentra 52 comunas de las
cuales 18 son rurales. La innovacién de esta idea, nace por aprender a sofiar con el cliente, trabajar en
conjuntos en el disefo de una casa que tiene dos ejes fundamentales, el sonador en el cual el cliente podra
disefar su casa sofiada y el otro eje, el realismo, llegando a concretarse con nosotros. El mejor uso de los
espacios y con terminaciones de mayor calidad, son la clave para realizar la diferenciacidn, instalacién a un

tiempo reducido y la disminucién de costos, que es el valor agregado a la operacion.

éQué son las casas prefabricadas?

Las casas prefabricadas son tipos de viviendas especializadas de construccién prefabricada que se
construyen fuera del lugar de instalacién, por lo general las viviendas prefabricadas pueden ser facilmente
enviadas y ensambladas. Algunos disefios actuales de casas prefabricadas Incluyen detalles de construccion

inspirados en la arquitectura futurista asi como en el posmodernismo.

En el ultimo tiempo, los hogares prefabricados se han vuelto la mejor alternativa para las personas que
quieren adquirir viviendas a un costo no tan elevado.
Lo mas interesante es que son hogares de una calidad y seguridad muy alta y tienen las mismas o mas

comodidades que una casa habitual.

Casas prefabricadas a eleccién

Uno de los puntos mas atractivos de las casas prefabricadas
es que las personas pueden disefiar su casa a gusto y transportarla a cualquier lugar.
El cliente tiene via libre para su imaginacién y de esta forma puede tener hogares muy atractivos.

Incluso, muchos de los que buscan estos modelos combinan distintos estilos en uno solo.

Es importante decir que no solo se trata de una cuestidon de gustos personales.
Se dice que son casas a eleccion porque también se ajustan al presupuesto de cada individuo

y se pone un limite para lograr resultados finales sin traspasar la barrera de precios que el duefio propuso.



Las estadisticas reflejan que adquirir casas prefabricadas representa alrededor del 30% mds econédmico que
en una casa convencional.
Lo Unico en lo que se debe pensar es en tener un terreno y lo que menos importa es el tamafio, cuando en

las convencionales es un requisito primordial.*

La mudanza como opcién

Dentro de los beneficios que tiene el ser propietario de una casa prefabricada, el poder mudarse en
cualquier momento es uno de los aspectos positivos mas importantes. Las personas que ocupan esta
vivienda pueden irse de ese lugar en el instante en que lo deseen y llevarse consigo su casa para instalarla

en otro lugar.

Esta tendencia ha crecido tanto en el ultimo tiempo que hasta hay lugares denominados parques de
remolgques que estan hechos para poner las prefabricadas. Normalmente, estos sitios tienen tarifas muy

bajas y normas para mantener el orden de la convivencia.

Antes era normal ver este tipo de casas prefabricadas solo en playas y campos, pero actualmente se puede
ver en el centro de las principales capitales del mundo. Con el tiempo, ha pasado de ser una segunda
vivienda a la principal y esto también hizo que se optimizara la construccidon de las mismas y se piense mas
en los medios para mejorar su confort interior.

Ganar en espacio con casas prefabricadas

Dentro de los aspectos positivos de las casas prefabricadas, el tener un espacio adecuado para las
necesidades de cada familia es de lo mas destacable. En un lugar pequefio se puede instalar una casa amplia
o con comodidades que de la otra manera hubiese sido imposible lograr. En este contexto, los paneles

solares de estas casas dan un estilo vanguardista y colaboran con el medio ambiente

5 PASOS PARATENER TU CASA

VISITANOS DEFINE TU IDEA REALIZAMOS LA CONSTRUCCION LLAVES EN MANO
ARQUITECTURA DE TU
PROYECTO PERSONAL
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2. Razones del proyecto

Nace como un deseo personal de Valentina Leyton en realizar un proyecto que contemplara el area
inmobiliaria, gustos personales que los quiso reflejar en el proyecto ficticio de tesis para la carrera de
Administracidn de empresas, en el taller de Negocios impartido por el profesor Juan Pablo Galofre en el
2013. El proyecto resulta muy interesante de analizar y por lo menos es un mercado que en Chile esta en
constante crecimiento. Este proyecto ademas contempla un lado social el cual es dar accesos a personas
con recursos mas bajos, disefiar casas que sean a la medida del nimero de personas en la familia.

Como es un proyecto que se espera llevar a cabo en un periodo menos a 10 afios, es de caracter privado y
en constante estudio y motivo de la tesis que se estd presentando. El proyecto, tiene un cardcter
sustentable, por lo que busca ademas participar en cumbres sustentables y de emprendimiento innovador,

una de las formas que los inversionistas desee fomentar este tipo de proyecto y hacerlo viable en el futuro.



Il. PLANIFICACION DE LA EMPRESA

1. Proposito:
“El propésito de la empresa es entregar atencidn personalizada, creando con nuestros clientes la casa

sofiada a un bajo costo”.-

2. Mision:

“La misién de la empresa es dar un servicio integrado a través de la asesoria y personalizacidn del disefio de

la casa sofiada de nuestros clientes, entregando la mejor relacién precio calidad y tiempo de entrega”.

2.1 Ambito cadena de valor y geogréfico:

La empresa proveera de casas prefabricadas por medio de un disefio que se haya realizado en conjunto con
nuestro clientes, importando asi esqueleto del proyecto, una vez instalada se dard curso a las
terminaciones, con alta calidad y personalizacidon agregando todo lo que el cliente necesite adicionar a su
casa: recordar que la construccién de una casa es una experiencia que se vivira para siempre y por ende

esto nos dard una ventaja competitiva frente a nuestros competidores.

2.2 Ambito producto:

La empresa entregara distintas lineas de casas pre-fabricadas con diferentes conceptos de acuerdo a las
preferencias del cliente, pero el fin es uno: entregar “la casa sofiada”. Alguna de las lineas seran, casas
“tradicionales” y casas “ecoldgicas”, el primero consta de utilizar materiales que usan normalmente en la
construccion de cualquier casa prefabricada (orientado a las terminaciones), y la linea ecolégica, en donde
se daran terminaciones con productos menos nocivos para el medio ambiente, recordar que nuestros
cliente buscan vivir fuera de la Regién Metropolitana, en donde el medio ambiente y las dreas verdes son

mas abundantes.

2.3 FSI:

La funcion social interna de la empresa, va orientada al bienestar de los trabajadores, que estos se sientan
parte importante de la empresa desde el albail hasta el gerente. Al ser una firma joven, queremos instalar

una cultura organizacional dindmica, creativa, tanto de cruce de informacidn vertical como horizontal.



Deseamos que sea una empresa que se vincule eficientemente entre sus miembros para de esta manera
lograr un ambiente ameno, lo cual conlleva a lograr mejores resultados en el area productiva de la empresa.
Se otorga un producto distinto a la competencia y por ende, cualquier persona que tenga los recursos
puede optar a estos, independiente si son altos o bajos. Por otro lado se encuentra la linea ecolégica dentro
de nuestros productos, con el fin de darle un plus a la empresa y no daiar a nuestro mejor aliado que es el

medio ambiente.

3. Objetivos:

Objetivos de Corto Plazo (Primer afio):

e Conseguir al final del primer afio la venta de 80(que corresponde a la estimacion segun capacidad
productiva) casas con el fin de cubrir a lo menos el 75% de los costos fijos y variables de la empresa
(Importacién, Mano de obra y gastos operacionales).

e Garantia de los plazos de entrega. Podemos garantizar el plazo méximo de entrega de nuestras
construcciones *(8-10 semanas), estampando en el Contrato de Construccidn una cldusula de
beneficios y descuentos en caso de atraso en la entrega.

® Obtener un departamento especializado para poder capacitar a los trabajadores, debido a que
duran el corto plazo no habran mas de 4 trabajadores como mano de obra, capacitarlos y darles
incentivos para que continden en la empresa por ejemplo: premio por tiempo de entrega que

corresponderd a un 0.2% de acuerdo a la venta de la casa.

*Depende de las caracteristicas de cada proyecto. Si requiere mayor tiempo que el promedio sefialado, se le

informa de esto al cliente, considerando el objetivo de entregar el bien en el menor tiempo posible.

Objetivos de Mediano Plazo (1 a 5 afios):

e Dado nuestro sistema B2B y nuestras variables definidas dentro del primer afio de la empresa,
nuestra estrategia de posicionamiento en Mediano plazo converge en un mix donde: por atributo
del producto, por especialistas en usuario y precio-calidad, pretendemos ya contar con una
participacién de mercado de a lo menos 5-10% de la industria.

e Conseguir al final del quinto afo la venta de 160 casas (segun capacidad productiva).

e Contar con licitaciones, apoyo y licencias municipales.

e Contar con un segundo proveedor debido al alto estandar de productividad, calidad y tiempo.

Ademas por la estimacion de una mayor cantidad de casas demandadas.
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e Establecer acuerdos y conexiones con el proveedor vigente, de manera que nos permita disminuir
costos de importacién y tiempo y problemas macroeconémicos como Tipo de cambio, facilidades de
pagos debido a cambios en las tasas de interés, etc.

e Participar en cumbres de economia sustentables y de emprendimientos innovadores, de forma que
la empresa pueda comenzar con su responsabilidad empresarial y conseguir de esta forma

financiamiento externo. Ej.: COP 21.

Objetivos de Largo Plazo (5 afios o mds):

e HEIM a largo plazo pretende crear una alianza estratégica de primer nivel con un proveedor Chino
dado el alto indice de plazos, impuestos, aduana y tramites navieros tanto en China como en Chile
por lo que una excelente relacidn es indispensable.

e No disminuir de la venta de 200 casas anuales (segun capacidad productiva).

e Posicionarse solidamente en el mercado siguiendo nuestra estrategia competitiva de “especialista”
y variables de diferenciacién de nuestra visién y misién del primer afio.

® Obtener utilidades de 25-30% por operacidn.

e Obtener por lo menos 2 proveedores que nos permitan tener opciones en caso de que hayan
problemas de importacion con el proveedor principal (el primer proveedor con que se negocid

cuando comenzé el proyecto), de manera que se aumente el poder de negociacion.

4. Factores Criticos del Exito

e Lograr las ventas esperadas dentro de los plazos determinados:
Este factor condiciona si la empresa sigue o no en el mercado ya que a través de las ventas la compafiia

va a poder obtener recursos para pagar los gastos de esta y obtener utilidades a mediano y largo plazo.

e Satisfacer las necesidades de los clientes:
Este factor es esencial sobretodo en el comienzo del funcionamiento de la empresa ya que los primeros
clientes van el mejor medio para poder dar a conocer el producto y la firma misma a las demas personas

(a través del “boca a boca”).

e  Cumplir con los tiempos de entrega establecidos:
Este factor logra generar una relacién de confianza y fidelidad con el cliente al entregar el producto en

el tiempo establecido (8 — 10 semanas) por la empresa dentro del contrato.

e Disponer de proveedores de confianza y comprometidos con la empresa:
Este factor es uno de los mas importantes ya que nuestra empresa depende fundamentalmente de
nuestros proveedores para la obtencidon de materiales y estructuras de construccién de calidad. Ademas

es importante que sean proporcionados en el tiempo acordado y con la calidad exigida por la empresa.
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Ill. Analisis Sector Industrial

1. Variables Circundantes Generales

Se analizara desde una mirada Macro los aspectos que de una forma general afectan a todas las empresas
existentes, esto es conocido como el andlisis PESTA. Esto dara a conocer tanto, aspectos que pueden ser
positivos o negativos, quizas una oportunidad o amenaza. A continuacidén se explican los 5 aspectos mas

relevantes para este informe.

1.1 Aspectos Politico legales.

Toda empresa o constructora a partir del 1 de Enero del 2016, debe pagar IVA, aquellas que quedaban
exentas era todo acuerdo celebrado antes del 31 de Diciembre con ciertos requisitos legales por ejemplo:

“escritura publica” autorizada por un notario e incorporada en un protocolo o registro publico.

También estaran libres del pago del IVA la compra y venta de terrenos sin construccién y la venta de
viviendas que sean adquiridas con un subsidio habitacional otorgado por el Ministerio de Vivienda y

Urbanismo.

Hay aspectos que no se consideraran para efectos de este informe, debido a que es un proyecto que aun no
se imparte con inmediatez. Ej.: Compra y venta de viviendas “habituales”, compras de vivienda con

anterioridad del 2016 y antes del 2004, impuesto por ganancia en la venta

La empresa se desarrollard como una entidad privada en un mercado competitivo ante los servicios que
ofrece. Serd definida como empresa LTDA, sociedad de responsabilidad limitada conforme a los 4 socios y su

aporte de capital.

A tener en cuenta es el proceso de importacion. Los precios de las casas prefabricadas van en funcién de
sus materiales y metros cuadrados. Podemos llegar a partir de 30 mil CLP el metro cuadrado negociado con
nuestro proveedor. Instalamos las casas prefabricadas en un plazo de 60 dias. Es por ello que debemos
contar con la seguridad de que el producto de nuestro proveedor y que vamos a poner en Chile cuenta con

alta calidad y seguridad.

El proceso de internacion esta regido por un agente de Aduana donde cada conteiner que ingresa es abierto
y revisado acorde a su contenido. El ingreso a Chile de los productos importados esta sujeto al pago de
gravamenes que varian conforme al pais de origen y la tasa general es pagada sdlo por un grupo reducido
de los mismos, ya que la mayoria de los paises gozan de los beneficios de la Clausula de la Nacion Mas
Favorecida (NMF), o acuerdos bilaterales y regionales que otorgan beneficios adicionales a la desgravacion.
Los aranceles de los productos en esta categoria fueron eliminados a partir del afio 2005 en donde se firmé

el Tratado de Libre Comercio (TLC) Chile — China y que comenzé a regir en octubre de 2006.
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Otro punto que afecta a nuestra economia y principalmente al consumidor es que a partir del 1 de enero
del 2016, todas las propiedades nuevas que se comercialicen en el mercado chileno van a incluir el

Impuesto al Valor Agregado (IVA).

Esto luego que la Reforma Tributaria contempla dicha medida para todos los bienes raices nuevos sin

importar su valor, a excepcion de las adquiridas con subsidio.

Por todos los factores anteriores, es que contamos con calidad de excelencia en el servicio que entregamos
a nuestros clientes, y lo mds importante, la seguridad tanto para todos los colaboradores de Heim Ltda.

como para los clientes que viven bajo nuestros productos.

La empresa cuenta con certificaciones que garantizan nuestra politica de calidad y seguridad, como es el
caso de la ISO 9001:2008, OHSAS 18001 seguridad y salud ocupacional e ISO 14001 de medio ambiente.

Ademas de Bureau Veritas.

En resumen, como empresa en el drea de construccién de vivienda, HEIM debe legalmente:

e Definir la organizacion legal del negocio:
Este factor permite definir el tipo de empresa, en este caso Persona Juridica, en donde esta mismay
no el duefio, asume los derechos y obligaciones correspondientes. Para constituir una empresa
como Persona Juridica lo primero es elegir el tipo de sociedad, el cual determinamos comenzar
como Sociedad de Responsabilidad Limitada de acuerdo a las caracteristicas de esta:
e Socios con relacién de confianza, que buscan pocas formalidades en la administracion.
e Esadministrada por todos los socios, de comun acuerdo; es decir, todas las decisiones deben

ser tomadas por unanimidad.

e No pueden ser mas de 50 socios ni menos de dos.

e Regirse por el marco normativo del sector vivienda segun el Ministerio de Vivienda y Urbanismo:
Este factor es esencial para que la empresa pueda funcionar de acuerdo a lo que establece la ley y
entregar un producto cumpliendo con los estandares exigidos de seguridad y calidad.

Dentro del marco normativo se encuentran:

o leyes

e Decretos

e Resoluciones

e Normativa de Urbanismo y Construcciones
e Normas Técnicas Obligatorias

e Efectuar los Tramites Municipales:
Este factor es basico para que la empresa pueda desarrollar su actividad dentro de un terreno
localizado en una comuna determinada. Aunque los requisitos para obtener los tramites pueden
variar dependiendo las exigencias que disponga cada municipalidad, los documentos solicitados mas
comunes son:
e Certificado de informaciones previas
e Permiso de Edificacién
e Permisos especiales

Lo anteriormente sefialado permite a la empresa obtener una autorizacién municipal para poder
efectuar su actividad en la zona ya previamente determinada.
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e Realizar las obligaciones tributarias:

Este factor es fundamental para que la empresa pueda cumplir con las normas tributarias

establecidas por la ley. Los pasos a seguir con respecto a la tributacion son:

e Eleccidn del régimen tributario: las empresas deben cumplir con el régimen general de
tributacion.

e Inicio de actividades ante el Servicio de Impuestos Internos: permite declarar el inicio actividad
y obtener el RUT de la empresa en el Servicio de Impuestos Internos (Sll).

e Timbraje de documentos: permite que los contribuyentes accedan al timbraje de documentos
para legalizar sus operaciones comerciales.

1.2 Aspectos Econdmicos

El nivel de ingreso de las personas en Chile, es una variable econémica que afecta fuertemente a la
empresa, ya que al crear y adecuarse a los requisitos del cliente, estos en su gran mayoria estdn susceptibles

a gastar mas pero dentro de los rangos en que su nivel socioecondmico se lo permite y la obra a realizar.

Asi mismo, el nivel de ahorro e inversién en la economia influye también al considerar que las personas
consideran su hogar como una inversién a largo plazo por lo que contar con una infraestructura adecuada y

amigable en términos de reduccién de costos, es de preferencia por el consumidor promedio.

La iniciativa se basa en un sistema econdmico privado, por lo que también se vera afectada por la influencia
de la economia sobre el capital a invertir. Es decir, en base a nuestra plataforma web y pocos activos a

invertir para el desarrollo de la empresa.

Nuestra principal fuente econémica de la empresa esta basada en nuestro proveedor Chino en donde
podemos lograr precios sumamente competitivos, pero surge la pregunta, éPor qué un negocio basado en la

importaciéon?

* Menores costos de implementacion y estructura productiva.
* Facilidad para entrar y salir en diferentes mercados.

* Aprovechar el conocimiento y esfuerzo de otros.

* Beneficiarse de las economias de escalas crecientes de China.

Ahora surge otra pregunta, ¢ Por qué importar desde China?

* Socios comerciales. (Tratado de Libre Comercio / Acuerdo Parcial Arancelario)
* Economias de crecimiento constante.

* Alto nivel de industrializacién y especializacion.

*  Productos de calidad a bajo precio. (Economias de escala crecientes)

* Desarrollo y globalizacion de las empresas chinas e indias.
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La informacién recaudada de distintos medios, da a conocer una caida en el crecimiento econdmico de Chile
inclusive el estancamiento, teniendo indice de inflacidn al 4% (acumulado ultimos 12 meses) estando en el
rango establecido por el Banco Central, por ahora la tasa de interés se mantiene en un 3,5%(TPM), algunos
expertos como Patricio Rojas de Rojas y Asociados, menciona que una baja en dicha tasa no incentivaria la
economia, por otro lado el tipo de cambio se estima que para fin de afio caiga a $670, esto porque
eventualmente las Reservas federales de EE.UU han anunciado a anunciado una subida de la tasa de interés,
y esto eventualmente llevar a que la tasa de interés y el tipo de cambio se mantenga igual, y por ende no
haya ninguna reactivacién econémica. Dicho lo anterior, estas dos ultimas variables Tipo de cambio y tasa
de interés nos afectan de manera transcendental, primera el tipo de cambio al bajar, provoca que los costos
de importacidon sean menores y aprovechar la baja y reducir los costos de venta, por otra parte la tasa de
interés al subir, afectara a nuestros consumidores o clientes al acceder a cualquier tipo de crédito,
disminuyendo el efecto riqueza que pudiesen obtener por lo cual por esta via se encarece acceder ala
compra de vivienda, aun asi se puede aprovechar la caida en el tipo de cambio para amortiguar la subida de

la tasa de interés. (1)

Desempleo:

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE), la tasa de desempleo para Junio 2016 ha alcanzado un
6,9%, esto es explicado por un bajo crecimiento de la economia Chilena, los factores explicados en los
puntos anteriores al desempleo, la baja inversidn en las empresas, ya sea por las reformas( tributarias,
educacionales, etc.) que se estan dialogando en el gobierno de turno, la incertidumbre provoca baja
inversién tanto en mano de obra como en Capital, llevando a que aumente la tasa de desempleo en el pais,

pese a que la inversidon en maquinaria y equipamiento aumento(2)

1.3 Aspectos Socio- culturales

La empresa Heim Ltda. Trabaja mayormente en zonas regionales, es necesario tener en cuenta que Chile,
tiene un Consejo de monumentos especiales respecto a monumentos nacionales y zonas tipicas o

pintorescas, las cuales son las siguientes:
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Proteccion de zonas patrimoniales:

La Ley N° 17.288 de Monumentos Nacionales, considera cinco distintas categorias: los Monumentos
Histdricos, las Zonas Tipicas, los Monumentos Publicos, los Monumentos Arqueoldgicos y los Santuarios de
la Naturaleza. De las categorias antes descritas, las que se relacionan mas directamente al drea
arquitectdnica corresponden a: los monumentos histéricos (MH) y las zonas tipicas (ZT). Ventajas de esta
declaratoria: Proteccion de nuestros valores y formas de vida, reflejados en los inmuebles de valor
arquitectdnico, constructivo, histérico, artistico, intangibles, entre otros, como aquellos que conforman o
son parte de un conjunto de valor reconocible (ZT). La preservacién de nuestro patrimonio, es una actitud
cultural hacia nuestro pasado de respeto y reconocimiento colectivo, que permitira dejar a las futuras

generaciones tal legado.

Los nuevos instrumentos que se estan aplicando y estudiando para incentivar la intervencion en bienes de
valor cultural, asi como el aspecto turistico, el ambiental, el econdmico, el funcional, entre otros factores,
son gestiones en las que se ha avanzado notoriamente. También la Ley N° 20.021 del 2005, genera una
nueva figura penal mediante multas a aplicar cuando se dafian los monumentos nacionales, con el objeto de

crear una mayor proteccién a los mismos

Ley N° 17.288 y el Consejo de Monumentos Nacionales.(3)

1.4 Aspectos Tecnoldgicos

El aspecto tecnoldgico es uno de las variables que mas crea una gran dependencia para efecto productivos,
los procesos en la cual se incorpora tiene un rol fundamental, para el sector inmobiliario y construcciéon y
por sobre todo en el caso de las casas pre-fabricadas, la tecnologia que se utiliza es transversal a los largo
de toda la cadena de valor ,pasando tanto por proveedor , luego por la empresa( ya sea productora o

distribuidora o vendedora directa), hasta el trato que se tiene con el cliente final.

El uso de software, los procesadores de dato como Data Warehouse o base de datos, contienen y facilitan
mucho mas el trabajo cuando se es bien aplicada y es ahi cuando se puede provocar una desinformacién al

exceder la informacion y al no saber administrar ni gestionarla adecuadamente.

La tecnologia afecta directamente a la industria en donde la empresa ofrece sus servicios. Estos son
principalmente en base al disefio y la tecnologia grafica y como estan en constante evolucién, mantenerse

actualizado y trabajar con las herramientas de ultima generacién dan una ventaja competitiva fuerte.

Heim Ltda. Desde su proceso de importaciéon hasta la casa terminada del cliente, cuenta con software,

equipos y aplicaciones adecuadas fundamentales para la entrega de un servicio de calidad y concretar las

ventas incluso sin la necesidad de ver maquetas o planos engorrosos. Esto va de la mano con la capacitacion
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que requiere el capital humano que ocupara estas herramientas y con los costos que significa adquirir

ambos.

Por lo tanto, para Heim Ltda. El nivel de tecnologia debe ser alto, para poder contar con ambos factores
(tecnologia apropiada y recurso humano capacitado) y mantener una linea de servicios de calidad y al

alcance de sus segmentos.

Ademas cada cliente conforme al proyecto a realizar es guiado y se le otorga un catdlogo fisico o virtual en
donde puede ver y gestionar paso a paso los parametros de construccidon acorde vaya avanzando esta
misma. En Internet, al cliente se le otorga un usuario y contrasefia y mediante un software en nuestra
pagina Web, el escoge el los revestimientos de murallas interiores, exteriores, el piso, ceramica, tipo de
techo, juego de muebleria fija y mas, dando a Heim Ltda. Una ventaja competitiva importante mediante la

tecnologia en el uso de su informacién. Un ejemplo de la dependencia directa del uso de la tecnologia:
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Conforme al mercado en que estamos, los presupuestos de marketing, cada afo destinan un mayor
porcentaje a actividades como promociones al consumidor, E-Commerce, trade Marketing, eventos sociales,
relaciones publicas y Heim Ltda. esta fuertemente enfocado en su posicionamiento en Internet, Google

AdWords y experiencia al cliente inolvidable al visitar la Web.

Las empresas deben competir para que el consumidor se familiarice con su Marca, lo cual significa una gran
inversién. En Chile las PYMES representan el 35% del PIB nacional, y en su gran mayoria no pueden financiar
una estrategia competitiva de marketing, la que tiene una gran influencia sobre el consumo de la poblacion

Chilena.
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1.5 Aspectos Ambientales

Comprometidos con el medio ambiente y cumpliendo con nuestra politica de lograr los mejores resultados
como empresa, tanto para nuestros clientes y colaboradores, estamos haciendo un cambio cuantitativo en

el uso de las energias renovables y bajando nuestra huella de carbono.

Términos asi, y otros mas rebuscados, escuchamos todos los dias en relacién a rubros y empresas ligadas a
la construccidn y por consiguiente a la contaminacion de nuestro planeta. En Heim Ltda. no nos queremos
qguedar solo en una declaracidn de principios y buenas intenciones y por eso queremos no solo decir, sino
también hacer. Para lograr un planeta mejor. Es fundamental asegurar altos estandares de calidad y la
condicién de sustentabilidad de todos nuestros proyectos, desde el inicio hasta la etapa final, lo cual se nos
ha llevado a lograr muy bajas emisiones de CO2 y un significativo ahorro en el gasto energético durante el
proceso constructivo, cercano al 50% en comparacién con una construccién tradicional, lo mismo ocurre por
concepto de climatizacién durante el uso de la vivienda lo que beneficia con un ahorro a nuestros clientes,
contribuyendo asi al cuidado del medioambiente. Ademas, la madera utilizada cuenta con certificacion FSC

y proviene de plantaciones forestales.

Por otro lado, segun un archivo de Economia sustentables, son diversas las organizaciones como Global
Reporting Initiative, para que las empresas emiten tantos informes de Impacto ambiental como informes

financieros, esto a modo de transparentar y obtener ventaja comparativa.

Otro dato a considerar es que durante Noviembre y Diciembre del 2015 se celebré la COP21 en Francia,
donde reunidé alrededor de 34 paises a favor del cambio climatico, es necesario considerar esto para la

permanencia de las empresas en un futuro.(4)

2. Variables Circundantes Especificas

2.1 Competidores Actuales

La principal competencia se encuentra en empresas que realizan proyectos similares de construccidon de

casas prefabricadas ya sea con materiales de madera u otros materiales importados.

Heim Ltda. Desea entregar a sus clientes un servicio que perdure en el tiempo con la facilidad de entregar
casas prefabricadas a lo largo de todo el pais. Actualmente hay empresas que entregan casas
prefabricadas en el sector sur de Chile, pero son casas estandar y con disefios establecidos por cada

empresa, en las cuales los clientes solo se deben centrar en las opciones que se entregan.
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Debido a la rapida urbanizacién de nuestro pais y la sobrepoblacidon que se estd asomando en Santiago
estan provocando que cada vez los precios de viviendas sean mas caros dependiendo de los sectores de la
capital, esto nos ayuda como oportunidad para que nuestro proyecta sea un éxito siendo una alternativa
que facilite la adquisicion de una casa a un menor costo, de facil acceso, con mayores atributos que el de

la competencia.

Para que la diferenciacion sea fuerte debemos sin duda alguna conocer con quienes estamos compitiendo,

a continuacion algunos proyectos:

Casas “Américas”, es un proyecto que nace en 1982 como una empresa que da sus servicios a lo largo del
pais. Esta ubicada en la comuna de la Cisternas, Santiago, Chile. Es necesario destacar que esta empresa
menciona el beneficio de entrega de “casas que se ajusten a la necesidades del cliente” al igual que

nuestra empresa y utilizando materiales de madera.

Casas “La Hacienda”, ubicado en la comuna de San Ramén, Santiago, Chile. Es una empresa que construye
casas prefabricadas e incluye la madera, dando asesoramiento sobre presupuesto y costo de la casa, a
diferencia del proyecto anterior esta empresa ofrece una gama mds amplia de los materiales de

construccion.

DecoCasas, es un proyecto que destaca su enfoque medio ambiental a diferencias de las demas y que
ademas ofrece el bienestar del cliente al igual que Heim Ltda.; y busca reducir gastos de consumo en su
totalidad, desde los materiales de construccidn hasta el consumo de necesidades basicas, calefaccidn,

agua y otros. Direccidn: Vina del Mar, Santiago, Chile.

Casas “Floridas”, ubicada en la Serena, Chile. Es un proyecto de construccidon con madera, al igual que los
proyectos anteriores, pero especializada, busca también la solucidn habitacional con calidad de servicio, al

igual que Heim Ltda. busca el cumplimiento de plazos determinados de tiempo.

Como podemos ver el mercado de casas prefabricadas lo podemos encontrar en distintas regiones del
pais, pero todas se centran en la construccién de una casa con materiales resistentes y se especializan solo
en la construccion sdlida. Por otra parte Heim LTDA, no solo nos especializamos en una construccion solida
de las casa, sino que ayudamos a nuestros clientes a construir el hogar que siempre sofiaron,
preocupandonos del disefio, gustos de los clientes, cumpliendo los plazos determinados, calidad de
servicio, solucidon habitacional, presupuesto alcanzable, sustentabilidad. Estos atributos que integran
nuestra empresa entregan soluciones sobre la calidad de vida de quienes habiten el hogar,

desplazamientos, reduccion de costos, espacios, atributos entre otros.
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Competidores directos:
e (asaskela
e Tecnopanel
e Zapmeta
e (Casas urbanas

Las barreras de salida en proyectos de casas prefabricadas, requieren una inversion alta, ya que la
especializacion de sus productos vy servicios lo requiere, por lo que esto implica una barrera de salida para

la empresa.

El grado de rivalidad con los competidores directos es media baja, ya que ninguno posee un
posicionamiento y cuota de mercado relevante y la competencia es bastante pareja entre los
competidores, mencionando también que nuestra diferenciacion y como nos queremos posicionar, es
como una empresa que fabrica casas con disefos escogidos por cada cliente. El grado de rivalidad con los
competidores indirectos es media alta, ya que si bien los precios de las casas son altamente superiores,
tienen gran parte del mercado inmobiliario, debido al tipo de construccién que tienen y los lugares
urbanos en donde realizan estas construcciones, tienen mejores canales de distribucién y ya poseen una

marca reconocida que los respalda.

2.2 Competidores Potenciales

Si bien los competidores directos entregan un servicio similar también debemos tener en cuenta a
nuestros competidores potenciales que pueden interferir en nuestro negocio, dentro de estas se
encuentran todas aquellas empresas que entregan el servicio de vender casas, ya sea prefabricadas con
caracteristicas iguales a las nuestras o empresas constructoras privadas que realizan construcciones

estandares y solidas en condominios regulados y disefiados por los propios duefios de las empresas.

e Barreras de entrada:

Diferenciacion de producto: La principal diferenciacidn frente a nuestros competidores, es el pensar en el
futuro junto a nuestros clientes, acompafidandolos y orientandolos en el disefio del hogar propio que
siempre quisieron en casas prefabricadas, esto nos ayudard bastante como un arma que tendremos para
derribar barreras de entrada y estar por sobre nuestra competencia que solo entrega la construcciéon de

casas de manera estandar.
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Experiencia requerida: Para lograr los objetivo y entregar el mejor servicio a nuestros clientes necesitamos
informarnos y obtener todas las cldusulas y prevenciones para la construccién de casas prefabricadas,
conocer el mercado del disefio y las tecnologias que nos ayudaran hacer realidad el suefio de las personas
en comparacion a nuestras competencias que buscan utilizar mayor tecnologia y técnicas de rendimientos

en sus proyectos.

Factibilidad de acceso a la tecnologia: Como la empresa quiere ser una empresa totalmente innovadora en
la construccién de casas prefabricadas, también debemos ser totalmente tecnoldgicos. La tecnologia a
utilizar es bastante importante, partiendo desde los software para los disefios de las casas, como maquinas
de actualizadas para la construccion de las casas. En Heim Ltda., como una de nuestras caracteristicas es
reducir costos, tiempos y entregar una alta calidad del proyecto, el acceso a la tecnologia es fundamental
dentro de esta industria y puede incorporarse tanto en sistemas de construccién, sistemas de contabilidad o

presupuesto, material computacional de trabajo, desarrollo de pagina web de apoyo, etc.

Economia a escala: Llegar a construir un mayor nimero de casas del tipo prefabricadas, puede llegar a
reducir mucho el valor total de estas, favoreciendo a la empresa y sus clientes, al no ser asi puede implicar

ser una barrera de entrada de costos para quienes deseen entrar en la industria.

En conclusién, las barreras de entradas que hay al mirar los antecedentes, no son bajas, debido a que para
iniciar este proyecto se necesita cumplir con las rigurosidades de la ley y el consumidor, debido a algunos
materiales que necesitemos importar, ademds de nuestros competidores que realizan un servicio similar.
Sin embargo, la gran dificultad para nuevos competidores se presenta en la manera de como construiremos
las casas con disefios al gusto de los clientes lo que nos entrega una especializacidn creciente que presenta

este negocio, y por ende, se vuelve mas complejo el ingreso a nuevos actores.

2.3 Competidores Sustitutos

Los competidores sustitutos de la empresa, seran todas aquellas empresas de construccién de viviendas a lo

largo de todo Chile, cubriendo necesidades basicas de vivienda “techo”.

Constructoras inmobiliarias: En general se ubican en zonas céntricas, teniendo mayor acceso a canales de
distribucidn, ademads de trabajar en conjunto con los municipios y beneficios sociales construyendo casas,

departamentos o condominios.

Arriendos ( casa o departamento): Es una opcion para aquellos que no tenga por diferentes motivos acceso
a su vivienda propia, pagando una cuota mensual a un arrendatario para adquirir una vivienda temporal

cubriendo necesidades basicas de techo y seguridad.
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Las casas prefabricadas estandar son los principales productos sustitutos, ya que, el cliente puede comprar
directamente una casa estandar en el caso que el disefio no le importe. Sin embargo es un producto
sustituto que tiene mayor precio para los clientes debido a que la construccién de estas casas son mas
costosas por el lugar en donde se construyen y los materiales que utilizan, al igual que los arriendos, que en

el largo plazo terminan pagando mayor dinero por una vivienda que jamas serd de ellos.

2.4 Poder de negociacion de los Proveedores

e Numero de Proveedores:
La cantidad de nuestros proveedores va a depender del tipo de casa prefabricada que cada cliente
quiera, en donde proveedores extranjeros seran de suma importancia a la hora de satisfacernos con
materiales sélidos y de calidad. La importancia de tener proveedores fijos es crear una confianza
gue perdure en el tiempo, de esta forma también sera un plus de seguridad para nuestros clientes,
el que siempre trabajemos con los mismos proveedores y que nos brinden excelentes materiales
para la construccidn. Producto de tener un proveedor fijo nos permite determinar que el proveedor

tiene un poder de negociacion alto.

Algunos de los proveedores habitacionales seran:

- Foshan Conceiving-board Manufacturing Ltda.
- OBON

- Shanghai Xingfeng Ltda

- Huahong

- Hege

e Amenaza de Integracion Vertical (hacia delante):
La mayor amenaza estara dada por competidores que vean esta nueva forma de construccidn de
casas con bajos costos les resulte atractiva y quieran darle un valor agregado a sus futuras

construcciones.

e Dificultad de cambio de proveedor:
Existen muchos proveedores, sin embargo, una de nuestras alianzas, es mantener un contacto
constante y relacién a largo plazo con nuestros proveedores, para que de esta forma entregar

seguridad a todos nuestros clientes..
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En consecuencia, por estos aspectos, el poder de negociacion de los proveedores sera alto y un item

complejo para la administracién de la empresa.

2.5 Poder de negociacion de los Clientes

El nUumero de personas que buscan construir sus propias viviendas no es menor, por lo que la calidad de
nuestras casas y el cumplimiento de apoyar a nuestros clientes con el disefio que tienen en su mente

tienen que cumplirse al 100%, es por esto que nuestros posibles clientes podran ser:

e Si las condiciones econdmicas son dindmicas y los sueldos siguen siendo una opcién a considerar al
momento de comprar una vivienda, los clientes que deseen buscar soluciones mds econdmicas pero de

buena calidad, se convertira en un cliente potencial para la industria de casas prefabricadas.

e Aquellos clientes que deseen emigrar de la concentracién y ajetreo de Santiago, y que deseen vivir
en el sur o norte de Chile, buscando comodidad rdpidamente a un bajo costo, serdn clientes

potenciales.

e Todos los clientes que tienen un disefio en mente, pero que no encuentran las herramientas ni las
empresas que lo hagan, debido a que el resto de empresas de casas prefabricadas, solo construyen

modelos estandar.

Es importante destacar el poder de negociacidon de estos clientes. Como actualmente existe una
amplia gama de empresas constructoras, esto les permite determinar a los clientes tener facilidad de
decidir, emigrar a la competencia debido a factores como un disefio estdndar y que no quieran su
propio disefio, debido a los avances tecnoldgicos e Internet, hay mucha mayor facilidad de cotizacién

entre las empresas.
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3. Analisis FODA

Factores Internos

Factores Externos

Fuerzas internas o Fortalezas

(F)

e F1: Personalizacién de

casas
e F2: Trabajadores
constantemente

capacitados
e F3: Alta calidad a un
precio accesible

e F4: Adaptacion a
distintos clientes de
acuerdo a sus

necesidades

e Entrega puntual vy
responsable

e Excelente calidad en el
material

e Los proyectos cumplen
con los estandares de

calidad y plazos fijados

Debilidades internas (D)
e DI1: Empresa nueva

e D2:Pocos trabajadores

e D3: Requiere de una
gran inversion inicial

® D4: Poca experiencia
en el rubro

e Bajos canales de
distribucién

® Poca imagen en el

mercado

Oportunidades externas (O)
e O01: El mercado es

grande

e 02: Nuevas tecnologias
aplicadas a la
construccion

e 03: Bajo costo en
materiales

o 04: Clientes
potenciales  (quieren
justo lo que
ofrecemos)

e Existe una mayor
conciencia  ecoldgica
(opcion de  casas

sustentables)

e Esunaindustria que da
mucho dinamismo a
nivel de la economia

Estrategia FO (maxi maxi)
F1/01: Lograr diferenciarse de
los competidores otorgando un
producto que entregue algo
novedoso en el rubro:
Personalizacidn total de casas
prefabricadas.

F2/02: Contar con
trabajadores altamente
capacitados para el uso de
nuevas tecnologias aplicadas a
la construccién y para una
entrega puntual y responsable
del producto.

F3/03: Utilizar material de
excelente calidad a bajo costo
a través de la importacion de
casas prefabricadas desde
China.

F4/04: Al ofrecer un producto
personalizado y flexible
podemos capturar a los
clientes potenciales que se
encuentran dentro del
mercado y satisfacer sus
necesidades.

Estrategia DO (mini maxi)
D1/01: Al ser un mercado
amplio, como empresa nueva
podemos especializarnos en lo
gue es la personalizacién de
casas.

D2/02: A través de la
tecnologia actual de las casas
prefabricadas es posible en un
comienzo (baja demanda)
contar con pocos trabajadores
ya que este tipo de casas
permite eso.

D3/03: El bajo costo de los
materiales que son importados
desde China permite que la
inversién inicial no sea tan
elevada como en la
construcciéon de otro tipo de
viviendas.

D4/04: La flexibilidad de
nuestro producto, el hecho de
ser a la medida del cliente
permite poder adecuarse de
manera mas accesible a las
necesidades de este. Lo
anterior permite ir ganando
experiencia en el rubro.
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Amenazas externas (A)

Al: Creacion de nuevas
empresas dedicadas a
lo mismo

A2: Cambio en
necesidades y gustos
de consumidores

A3: Condiciones
meteoroldgicas

A4: Creciente poder de
negociacién de clientes
y/o proveedores

Se necesita de
proveedores con alta

credibilidad y
confianza

Incremento de
barreras y requisitos

reglamentarios
costosos

Estrategia FA (maxi mini)

F1/Al: La diferenciacion que
ofrecemos en nuestro
producto (personalizacién de la
casa) permite destacarnos de
lo que ofrecen las demas
empresas en el mercado.
F2/A2: El producto que
ofrecemos bajo la tecnologia,
las tendencias actuales en el
area de la vivienda y la
continua capacitacion de los
trabajadores nos ayuda a
adaptarnos adecuadamente a
las exigencias del consumidor.
F3/A3: La calidad vy |la
tecnologia que se encuentran
presentes en nuestro producto
logran que la vivienda ofrecida
se adapte Optimamente ante
distintas condiciones
climaticas.
F4/A4: El conseguir adaptarnos
a las distintas necesidades del
cliente permite que tengamos
un mayor poder de
negociacién con estos.

Estrategia DA (mini mini)

D1/A1: Bajo igualdad de
condiciones de ser empresas
nuevas en el rubro, debemos
diferenciarnos a la brevedad
posible de nuestros
competidores con el producto
ofrecido para de esta manera
ganar experiencia y darnos a
conocer en el mercado.
D2/A2: Los tipos de casas que
desarrollamos poseen dos
caracteristicas fundamentales:
se pueden construir con pocos
trabajadores a un bajo costo y
permiten adaptarse a los
gustos y preferencias del
cliente.

25



4. Definicion Estrategia Genérica

Una vez finalizado el andlisis, la empresa es capaz de definir una estrategia competitiva genérica para poder
posicionarse a largo plazo y asi poder destacarse de la competencia. En Heim Ltda. Interesa brindar el mejor
servicio de personalizacion posible a sus clientes, dandoles la oportunidad de disefiar y/o modificar las casas
con la misma libertad que si estuvieran construyendo una casa convencional a una fraccién del precio,

entregando su hogar en menos tiempo y a su vez teniendo un impacto medioambiental mucho menor.

Debido a la gran cantidad de empresas que ofrecen servicios similares dentro de la industria, la clave de
Heim Ltda. Estd en resaltar y enfocar los esfuerzos hacia los atributos que diferencian de los demas y sobre

todo brindar un servicio que se adecue a la necesidad de los clientes.

Es por esto que la estrategia elegida es la de diferenciacion con enfoque en bajos costos, en comparacion

con otras empresas que puedan ofrecer un producto y servicio similar.

- La diferenciacién de la firma es la personalizacién de casas prefabricadas a gusto y necesidades
del cliente
- El enfoque son clientes (ABC1, C2 Y C3) que buscan una vivienda personalizada por ellos

mismos, de calidad y a un bajo costo
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IV. Estudio de Mercado

1. Investigacion de Mercado

Lo que buscamos mediante la investigacion de mercado es responder la siguiente interrogante: Las
personas que buscan una vivienda, ¢Consideran dentro de sus opciones comprar una casa
prefabricada?

Respondiendo esta pregunta, seremos capaces de determinar la demanda que existe con respecto a
este tipo de casas e identificar el tamafio del mercado, asi como conocer los gustos y preferencias del
cliente. A su vez, en esta investigacion de mercado, queremos saber cdémo se comportan nuestros
competidores en la industria.

1.1 Metodologia

Para llevar a cabo la investigacion de mercado, realizamos una investigacidon cualitativa y una
cuantitativa, que detallaremos a continuacion:

e INVESTIGACION CUALITATIVA: En esta investigacion implementamos un método para estudiar y
conocer a la competencia. Decidimos realizar entrevistas a personas versadas, es decir expertas en el
tema (ya sea porque trabajan en una empresa similar a Heim Ltda. o porque sea su area de
especializacién) para poder tener una idea mas clara del conocimiento que tienen ellos del mercado al
gue gueremos ingresar. Ademas utilizamos fuentes secundarias para obtener estadisticas con respecto
al mercado inmobiliario.

Realizamos 4 entrevistas con las mismas preguntas a personas expertas de 4 diferentes empresas ubicadas
en distintas comunas, que ofrecen un servicio similar al que Heim Ltda. Piensa ofrecer. Las conclusiones que
pudimos sacar fueron las siguientes:

De las 4 personas entrevistadas, ninguna pudo precisar con exactitud el porcentaje de participacion actual
en el sector de casas prefabricadas con respecto a la industria de la construccién de viviendas, pero todos
estuvieron de acuerdo con la afirmacién de que este es un mercado que va en crecimiento, especialmente
los ultimos afios.

A su vez, pudimos determinar que este es un servicio mas buscado por la clase media como vivienda
definitiva por el tema de los precios y la rapidez de entrega de la vivienda y en la clase alta, que se
adquieren como una segunda vivienda (casa de veraneo por ejemplo), pero que tampoco es poco comun
que sea la primera vivienda para una familia de estas caracteristicas, exigiendo casas mas sofisticadas y con
un mayor grado de personalizacion.

En relacién a la pregunta mencionada en un comienzo con respecto a este tipo de casas, se menciona
también que existe una percepcidn errénea con respecto a las viviendas prefabricadas, ya que mucha gente
las asocia con medias aguas, o con viviendas de poca calidad y durabilidad. Es importante tomar en cuenta
de que las viviendas sélo por ser tradicionales no implica que sean de mejor calidad y también que la
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tecnologia (calidad y diversidad de productos) ha permitido que las casas prefabricadas sean un producto
gue compita a la par con los otros tipos de casas.

Por ultimo, estos expertos destacan las ventajas a la hora de comprar una casa prefabricada, tanto en la
construccion como en la entrega, la eficiencia en todo el proceso, siendo ambas caracteristicas
determinantes al momento de elegir y comprar una casa de este tipo.

Por medio de las entrevistas podemos decir que obtuvimos informacién valiosa de como el producto
ofrecido, nuestros competidores y el conocimiento de las personas se comportan en el mercado. Gracias a
esta investigacion podemos concluir en la importancia de difundir informacién a los clientes y aprovechar
las dreas mas débiles que presenten la competencia.

e INVESTIGACION CUANTITATIVA: Para llevar a cabo esta investigacion, utilizamos la encuesta de manera
personal, realizada en distintas salas de venta de casas prefabricadas en distintos lugares de la periferia de
Santiago.

Uno de los objetivos de esta investigacion es de que por medio de encuestar a 100 personas (ABC1, C2 Y C3)
con un interés real de adquirir una casa prefabricada, podamos determinar los gustos y preferencias de los
clientes y saber que tan informados del tema estaban.

1.2 Informacidn recopilada

1.2.1 Analisis histoérico

Un dato relevante, es que desde 1982 hasta el 2005 hubo un crecimiento del 2% a 15% en el mercado de
casas prefabricadas dentro del sector inmobiliario.

1.2.2 Situacion vigente

[CONO-INDICADOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA REGIONAL
Trimestre Abril-Junio de 2016. Variacion igual trimestre afo anterior

Sectores Econdmicos P:;rlﬂz Tarapacd Antofagasta Atacama Coguimbo Valparaizo Higgins Maule  Biobio LaAraucania Los Rios Los Lagos  Aysén  Magallanes

Total INACER '] F L] A > k'] A A A A = "] bl A
Silvoagropecuario A A A ] A A Y] ] u A '] A
Pesca L] u A F A A '] L] u A E u '] A
Minera Y] A '] > Y ] ] A Al -] - '] A
Industria Manufacturera ] ] '] ] A '] '] ] A ] ] ] A A
Electricidad, Gasy Aqua. = u A A > ] A A a '] u ] A A
Construccadn > > A A Y] A A A A ] u b A A
Comercio, Restavranies y Holeles . = A '] ] Al ] '] > A A A A A 2>
Transporte y Comunicaciones A b A ] A A A A A A A A ] A
Servicios F|nan::|_m:s - > \ " . 2 A - . 2 - > y 2
y Empresariales
Propiedad de la Vivienda A A A A A A A A A A A A A A
Servicios Soc. Pers. y Comunales A A A A F A A A F A A A A A
A Crecimiento. N Decrecimiento.
=< MNulo (aproximado 0%). - Actividad no medida en |a region.

Cuadro (1.4)
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De Manera muy general, la actividad del rubro inmobiliario (propiedad y vivienda) para las regiones esta en
crecimiento segun el Instituto Nacional de Estadistica y lo mds importante que para todo Chile, también es
importante considerar que esto fue medido desde Abril a Junio del afio en curso. La participacion de casas
no convencionales (prefabricadas y construccion propia del duefio) respecto del rubro inmobiliario total
corresponde al 25% de los cuales 18 % corresponde a casas prefabricadas (maderas, Metalcom,
contenedores y otros) Fuente segun Casas prefabricadas Delano S.A, quien tiene el 50% de la cuota de
mercado de casas prefabricadas.

1.2.3 Situacidn futura

Dato a considerar segln http://www.casasprefabricadaschile.cl/, se piensa que el crecimiento de casas
prefabricadas del tipo (personalizadas), esta creciendo a un ritmo del 45% (no muy lejano con lo que sucede
con el resto del mundo), posible ventaja comparativa para Chile con precio que son relativamente
competitivos con el exterior. Las casas prefabricadas se han convertido en Bienes transables, por sus bajos
costos de importacién (ver Canvas).

2. Estimacion Demanda

= Para estimar la demanda se utilizaran Técnicas basadas en considerar datos y Market Share de la
competencia y como referencia al Competidor mayoritario quien tiene la cuota mayor de mercado de
casas prefabricadas.

Segun el Informe MACh: Macroeconomia y Construccidon (N2 44 Junio 2016) de la Camara Chilena de la
Construccion:

Se vendieron 80.000 viviendas durante el afio 2015 en nuestro pais = 244 millones de UF

GRAFICO 2

VENTADE VIVIENDA NACIONAL
(Millones de UF)

Casas M Departamentos ™ Viviendas

40 ™ AR
20 ..
10 ..

2010 201 2012 2013 2014 2005 116

Fuente: CChC.

Cuadro (1.5) Valor UF =26.224,30
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http://www.casasprefabricadaschile.cl/

Ao | Descripcidon Demanda Escenario Demanda Escenario Demanda Escenario
Normal Optimista Pesimista

De las 80.000 (fuente CchC) viviendas vendidas, 20.000 corresponden a casas = 25% del total. Esto segun
datos de Carlos Flores, Gerente de Eco inmobiliaria.

De las 20.000 casas vendidas, el 18% corresponde a casas prefabricadas de acuerdo a datos de la
competencia, Casas Delano.

De estas 3600 casas, el 50% corresponde a la cuota de mercado es esta empresa.

Por lo tanto el otro 50% representa la cuota de mercado de las demds empresas que participan en las casas
prefabricadas. De la misma fuente nos informaron que las empresas mas pequefias tienen una participacion
del 2%, esto equivale a 36 casas.

Segun la encuesta realizada a 100 personas, el 30% estaria dispuesta a comprar casas prefabricadas (de un
minimo de 70mts a 100mts a un precio de 15uf ), del 50% restante del mercado de casas prefabricas de un
total de 1800 nosotros segln encuesta tendriamos una demanda potencial del 30% lo que equivale a 540
anuales.

Si sabemos que Casas Delano tiene una participacion del 50%, esto lo tomamos como referencia a modo
gue tenemos potencial competidor directo con gran participacién de mercado, por lo tanto nos quedaria
540x 50%= 270 casas, se castiga con un margen de error del 20% dando como resultado 216 casas como
base.

Crecimiento Econdmico de Chile: 2009-2020
(pesos constantes; var. %)

57 548 £ g
4.3
3.5
3.3
7g 3.1
23 2.5
1.9 I I

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 201% 2020

-1.0

Fuente: FMI

Cuadro (1.6)

http://www.clapesuc.cl/assets/uploads/2016/02/13-10-15_informe-macroeconomico-clapesuc-octubre-
2015-fmi.pdf

Crecimiento promedio 2,9% proyectados
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http://www.clapesuc.cl/assets/uploads/2016/02/13-10-15_informe-macroeconomico-clapesuc-octubre-2015-fmi.pdf
http://www.clapesuc.cl/assets/uploads/2016/02/13-10-15_informe-macroeconomico-clapesuc-octubre-2015-fmi.pdf

1 2016 208u X (15UFx70mts)= 216u 204ux(15UFx70mts)=214.
218.400UF x(15UFx70mts2)=226.800 200UF
UF
2 2017 208u X (15UFx70mts)= 216u 204ux(15UFx70mts)=214.
218.400UF x(15UFx70mts2)=226.800 200UF
UF
3 2018 216u 224 x 212uX(15UFx70mts)=222
x(15UFx70mts2)=226.8 | (15UFx70mts2)=235.200 .600UF
00 UF UF
4 2019 216u 224 x 212uX(15UFx70mts)=222
x(15UFx70mts2)=226.8 | (15UFx70mts2)=235.200 .600UF
00 UF UF
5 2020 216u 224 x 212uX(15UFx70mts)=222
x(15UFx70mts2)=226.8 | (15UFx70mts2)=235.200 .600UF
00 UF UF
6 2021 216u 224 x 212uX(15UFx70mts)=222
x(15UFx70mts2)=226.8 | (15UFx70mts2)=235.200 .600UF
00 UF UF
7 2022 216u 224 x 212uX(15UFx70mts)=222
x(15UFx70mts2)=226.8 | (15UFx70mts2)=235.200 .600UF
00 UF UF
8 2023 216u 224 x 212uX(15UFx70mts)=222
x(15UFx70mts2)=226.8 | (15UFx70mts2)=235.200 .600UF
00 UF UF
9 2024 216u 224 x 212uX(15UFx70mts)=222
x(15UFx70mts2)=226.8 | (15UFx70mts2)=235.200 .600UF
00 UF UF
10 2025 216u 224 x 212uX(15UFx70mts)=222
x(15UFx70mts2)=226.8 | (15UFx70mts2)=235.200 .600UF
00 UF UF

Cuadro (1.7)

UF dia 21 de Octubre de 2016: 26.244,59

http://www.sii.cl/pagina/valores/uf/uf2016.htm

Se considera fija la demanda para los dos primeros afios ya que la variacion del PIB es infima lo que no hace
variar la demanda, lo mismo se aplica para el afio 2018 en adelante ya que en escenarios optimistas el PIB
solo crece un 3,5 %, la misma logica se aplica para el escenario normal y pesimista.

No se consideraran variacién en el precio debido a que segln la estrategia de Diferenciacién con enfoque y
liderazgos en costo, los margenes de venta son altos por lo cual no se quiere traspasar los costos al cliente,

de esta forma nos hace mas competitivos frente ala competencia.

Como las proyecciones solo llegan hasta el 2020 segun variaciones del PIB, se proyecta después de ese afo
en base a la tendencia de crecimiento de alrededor del 3%(por la informacion limitada).

Participacion del mercado correspondiente al 1,12% = 20.000 unidades ( casas prefabricadas) x 1,12%=224.
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3. Estrategia Comercial

3.1. Mercado objetivo

Para poder definir nuestro mercado objetivo, HEIM LTDA ha tomado en cuenta las variables geograficas,
socio-econdmicas y monetarias, de esta forma se podra llegar especificamente a los clientes que HEIM
quiere llegar.

Todos los posibles interesados en busqueda de un hogar o compra de casas prefabricadas, cualquiera sea la

necesidad a satisfacer dentro del concepto “vivienda o casa propia”.

Variable geogrdfica:

Heim Ltda. establecid como sector lugares que se encuentran alejados de Santiago, en las zonas Norte y Sur
de la capital, lo que abarca ciudades como Til Til, Colina y Lampa en el norte; Curacavi, Maria Pinto y
Melipilla al suroeste; Pirque, Paine y Buin al sector sur; San José de Paine al este y en Lo Barnechea al

noreste.

Variable socio-economica:

Heim se enfocard en los sectores de estrato econdmico ABC1, C2 y C3.

Segun los datos recopilados, las personas correspondientes al estrato econédmico ABC1 corresponden al
16% de la poblacion total del pais, la clase C2 y C3 abarcan un 47% a nivel nacional de la poblacién en la
cual 17,9% corresponde a la clase C2 y a un 29,1% a la clase social C3, concentrandose en mayor cantidad
en la Regién Metropolitana en comunas como Santiago, Nufioa, San Miguel y Macul para el sector C2 y

comunas como Independencia, Estacion Central y Quilicura en el sector C3.

Variable monetaria:
Por ultimo, esta la variable monetaria, en la que se establece un tamafio minimo en el pedido. Heim Decide

gue una casa de 70 metros cuadrados es el tamafio mas pequefio que hard, debido a que esto permite

cubrir todos los gastos de transporte, flete, internacién del producto, etc.
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Clientes finales

Personas naturales que tengan la intencién de comprar y obtener su casa propia en lugares alejados de
Santiago en donde puedan ampliar y construir sus casas al gusto de cada persona, entregando un disefio

personalizado a bajo costo y asesorando a los clientes para que estén a gusto con sus elecciones de vida.

Clientes Intermedios
Serdn clientes intermedios todas aquellas personas, que estén interesadas en la compra de una segunda

casa ya sea para obtener en un lugar apartado de Santiago para veranear etc.

-Segmentacion

Macro Segmentacion:

Mercado de Consumidor Final: Individuos que busquen satisfacer la necesidad de obtener su casa propia
con disenos elegidos por ellos mismos. Principalmente, seran personas que buscan vivir fuera de la ciudad
de Santiago que buscan construir “Su casas sofada de acuerdo a sus gustos y disefios que siempre han

qguerido”.

Micro Segmentacion:

Geograficas: Seran personas que vivan principalmente en la Region Metropolitana o alrededores, sin
importan su comuna. Tambien seran considerador aquellos que viviendo en zonas rurales a lo largo de

Chile deseen demandar nuestros servicio y productos (casas prefabricadas personalizadas).

Demograficas

Jévenes, adulto joven y adultos profesionales: personas interesadas por una vida tranquila lejos de la
ciudad en donde puedan construir sus casas como ellos quieran ya sea para descansar en los dias libres o
para obtener un cambio de vida.

Sexo: No habra distincién de sexo objetivo.
Nivel Socioecondmico: Personas ABC1, C2 y C3, no habra distincién de ingresos desde los $450.000 pesos
en adelante, este dato es de referencia ya que el valor de la casa serd en base a la personalizacién,

terminacion y costos de importacién propios del producto.
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Psicograficas

Motivos de compra: Personas que buscan satisfacer la necesidad de vivir lejos de la ciudad tranquilamente

y que desean construir su vivienda con un disefio propio y a bajo costo.

Estilo de vida: Personas que buscan tranquilidad, originales, que buscan diferenciarse del resto y que

buscan obtener sus propias cosas.

Personalidad: Personas independientes y vanguardistas.

Conductuales

Ocasion de Uso: Cualquier estacion del afio en donde quieran partir de la ciudad.

Beneficio buscado: Calidad, originalidad y disefio propio.

Grado de lealtad: Bajo, debido a que la compra de casas se realizan 1 vez en la vida y si hay una segunda

compra es al largo plazo.

Grado de conocimiento: Personas Informadas y muy vanguardistas

Actitud ante el producto: Entusiasta y de alto grado de motivacion.

3.2. Posicionamiento

Heim Ltda. Estd consciente de que el mercado en el que se encuentra es altamente competitivo, donde
pequefios cambios en el precio de la competencia pueden influir demasiado en la demanda. A su vez el
principal objetivo de posicionamiento es la diferenciacidon (Lograr una ventaja competitiva) dado las

variables de diferenciacidn del producto (producto, servicio, personal, canal e imagen).

Conforme a lo anterior, Heim Ltda. Gestiona una estrategia de posicionamiento “Mix” que abarca dos o

mas estrategias en las cuales considera:

1- Producto por atributo: Heim Ltda. Es especialistas en el disefio de casas para el usuario y todas sus
preferencias.
2- Por categoria de producto: Casas que cumplen con la mas alta demanda de exigencias del usuario,

conforme al mercado.
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3- Precio-Calidad: Dado los proveedores de Heim Ltda. y “expertise”, en el tema de fabricacién de casas,
se estd seguro que se puede lograr definir el precio y calidad del producto final que se entrega a los
clientes.

“HEIM LTDA, CASAS CON PERSONALIDAD”

3.3. Marketing Mix

3.1.1 Producto

Heim Ltda. Se caracteriza por entregar un producto que cumple los mas altos grados de exigencia por parte
del cliente final y solventar toda la imposicion ambiental del pais (Clima, desastres naturales). Eso conlleva
toda la tecnologia de ultima generaciéon que es usada en nuestras casas para su 6ptimo desarrollo,
tecnologia antisismica, eficiencia térmica, sustentabilidad y ademds, echa abajo el mito de la “construccién
nueva versus la antigua” porque cumple de igual y mejor forma que cualquier sistema de construccién
tradicional.

Nuestra metodologia se basa en construir las viviendas en el lugar donde van a ser instaladas, permitiendo
una mejor terminacion y calidad de la casa, entregando un producto final de excelencia. Siendo nuestra
mision, clientes totalmente satisfechos.

Las casas Heim Ltda. se caracterizan en dos fuertes motivos de construccion.

1. El primero es el potencial en sus tres estilos de casas, Prefabricadas Fijas, de Madera y casas

sustentables con material reciclable.

2. El segundo es el énfasis en la construccion a la medida del cliente en donde este, en base al estilo
escogido, puede elegir desde una ampliacidn en el segundo piso hasta las manillas de las puertas.

De ahi también hace valor a su lema.

Heim Ltda. También cuenta con catdlogos fisicos y online donde es mas facil buscar la idea que tiene el
cliente para su futuro hogar, en base a pardmetros psicoldgicos de color y arquitectura, para hacer toda la
construccion de la forma mas armédnica posible, en donde cualquier disefio que escoja el cliente lo conlleve.
Heim Ltda. se encarga de mitigar todos los efectos de post venta, porque esta empresa esta tan segura de
la calidad e importancia que le entrega un cliente a su hogar, por lo que Heim se preocupa hasta en los mas
minimos detalles, logrando un valor agregado Unico, eliminando o bajando al maximo la “disonancia

cognitiva”.
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e 3.1.2 Precio:

La estrategia de precio de Heim Ltda. Esta basada en “Seleccién”, enfocada en la diferenciacién del
producto y creando factor marca.

Los modelos entregados por la empresa de cada casa van a depender del disefio y estilo que los clientes
desean y a su vez de los metros cuadrados que el cliente quiera construir, el material que se utilizard para
las terminaciones, partiendo con un precio 20UF/MT2 para casas de madera, 22UF/MT2 para casas
sustentables y 40UF/MT2 para casas de acero, que estan acorde con los tratos acordados con los
proveedores y el sistema de fabricaciéon de planchas y materiales.

Los proveedores cuentan con la capacidad y poder de venta de la empresa preestablecido con ellos, al
momento de la negociacidn. Es por ello que se logran mejores precios y futuros convenios que abarquen
aun mejor el posicionamiento deseado respecto al rubro.

El mercado de las casas tiene muchas variables macroeconédmicas que lo alteran pero en vista de los
procesos de internacidn al pais y fabricaciéon extranjera es que la empresa puede determinar precios

altamente competitivos en relacién al servicio y producto que entregamos.

e 3.1.3 Plaza:

La plaza es de tipo exclusiva debido a que el valor agregado que otorga la empresa (Porque es de venta
directa) Empresa->Cliente

Heim cuenta con su oficina ubicada en calle “Republica” #1023” Comuna de Santiago Centro. Se destind su
ubicacién por el espacio requerido para almacenaje de un conteiner y su rotacién. Dando también facilidad

al cliente para su llegada estando en un lugar céntrico.

e 3.1.4 Promocion:

La comunicacidn hacia las audiencias de Heim Ltda. Esta regida por:

i) Usuarios: Que sepan los beneficios que se les esta otorgando con los productos de la empresa. Que
sepan que existe Heim.

i) Tipo de mensaje: Racional. Heim Ltda. No apela a la emocion del cliente, Heim Ltda. Vende hechos y
trabajos tangibles que satisfacen las necesidades del usuario.

i) Proveedores: Que dispongan con el volumen necesario para realizar las operaciones de la empresa.
ii) Tipo de mensaje: Racional. En la importacién y negociacidon de polos es fundamental un didlogo
claro y conciso para un buen acuerdo de las partes. La seriedad es fundamental para que el proveedor a

distancia cuente con que Heim Ltda. Es una empresa responsable y con de poder de venta.
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i) Agencia de venta: Informar a los potenciales clientes de la existencia de los productos y servicios
gue Heim Ltda. Ofrece, de su disponibilidad y precio. Persuadir a los compradores de las ventajas de
nuestra empresa.

ii) Tipo de mensaje: Racional. Argumentos claros fundados en la responsabilidad de la empresa y

compromiso con el cliente.

i) Medios de comunicacion: Para crear nuestro sistema de marketing es que disponemos variedad de
sistemas de promocidn como, Revistas de tendencias, pagina web optimizada con SEO, Google AdWords,
Redes Sociales, ferias inmobiliarias.

ii) Tipo de mensaje: Racional. Presentamos informacién clara y real.
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V.Estudio Técnico

1. Capacidad de produccidon o prestacion de servicio

Heim Ltda, tendra la capacidad de prestacion de servicio dado su demanda (pedidos previos) de parte del
cliente, ya que la empresa no produce en Chile (pais de prestacidn de servicio), si no que importa los

productos, por lo tanto se debera regular la cantidad de casas que se venderdn a los clientes.

La prestacion de servicios dependera de las personas que atiende la empresa y futuros compradores de

una casa.

Los procesos de construccidn se llevaran a cabo de acorde a los pedidos, ya que de esto depende la
distribucién de tiempo y personal para la construccion. Por lo tanto se ha determinado un periodo maximo
de 2 meses por cada construccién de casas, considerando un margen de error que pudiese ocurrir ya sea

con la construcciéon o tiempo de retraso por cualquier inconveniente.

Bodega- habra una bodega ubicada en la sucursal de la Region Metropolitana, donde se tendran materiales
pertenecientes al proceso constructivo, Ejemplo: martillos, taladros, clavos, maquinaria entre otros y

materiales que se necesiten para la seguridad de los trabajadores de la empresa.

Factores determinantes de la capacidad

Los factores determinantes de la capacidad de produccidn y prestacion de servicio tienen relacién entre la
cantidad de mano de obra de la empresa y los pedidos que se realicen en el afio, debido a que a medida
que la demanda vaya aumentando, se necesitard mayor mano de obra y si esta no se encuentra en corto

tiempo, los plazos de entrega se demoren un tiempo mayor.

Algunos de los factores de capacidad y produccion para la prestacion de servicios son:

eSucursal de venta: La empresa contard en un comienzo con una sucursal de ventas lo cual al tener una

cantidad de demanda mayor dificultaria la capacidad de prestacién de servicio y de produccion.

eMadurez: La experiencia en los trabajos facilitan ain mas los procesos constructivos y también a nivel de
empresa, mejorando la solucidn de inconvenientes, desde los pedidos hasta el proceso final de entrega,
todo esto da como resultado una mejora en los tiempo de procesos de produccidn y también de prestacion

del servicio.
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eMano de Obra: La limitacion en la cantidad de personal debido al presupuesto inicial, hace distribuir la

capacidad y tiempo de construccién de la vivienda acorde a la cantidad de trabajadores.

e Pedidos: Heim Itda. Funciona solo con pedidos al detalle, esto se realiza en base a la mano de obra,

tiempo de construccidn y presupuesto.

®Bodega: Solo contamos con una bodega para albergar materiales de construccién como por ejemplo:

Taladros, martillos, clavos, maquinaria, etc.

1.2 Capacidad tres escenarios y 10 aiios

La empresa cuenta con 32 trabajadores (31 maestros y 1 Jefe de Obra), para la construccidén de casas.
Considerando que para armar una casa mensual se necesita de 2 a 4 maestros como max, la empresa puede
ser capaz de construir 8 casas mensuales simultaneamente (32 trabajadores / 4 maestros por casa =8 casas),
tomando en cuenta que los dias efectivos trabajados al afio serian aproximadamente 250 (considerando un
afio de 52 semanas anuales, 5 dias trabajados a la semana y descontando 10 feriados legales anuales en
promedio). Se toman en cuenta 4 trabajadores por casa, tomando en cuenta que para armar una casa
prefabricada de 70 mts?, la capacidad de movilidad de cada uno de ellos y la eficiencia del armado se veria
afectado con una persona mas, por las variables de espacio entre cada uno y funciones para armado. La
produccién anual seria:

8 casas mensuales * 12 meses (250 dias trabajados) = 96 anual aprox.

La empresa tiene la capacidad de producir a medida que se vayan obteniendo las solicitudes de los clientes,

es por esta razén que se puede contratar mas personal si la demanda aumentay lo requiere.
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Capacidad de produccién en n° de casas escenario pesimista.

Demanda de la

Ao empresa (cant.) N2 de Capacidad de | Venta efectiva empresa
trabajadores Produccion (cant.)

1 204 31 100 100
31

2 204 100 100
31

3 212 100 100
212 31

4 100 100
212 31

5 100 100
212 31

6 100 100
212 31

7 100 100
212 62

8 200 200
212 62

9 200 200
212 62

10 200 200

Cuadro (1.8)

Capacidad de produccién n° de casas escenario normal.

Afio Demanda de la . _ _
empresa (cant.) N2 de Capaudad'de Venta efectiva empresa
trabajadores Produccion (cant.)

1 208 31 100 100
31

2 208 100 100
31

3 216 100 100
216 31

4 100 100
216 31

5 100 100
216 31

6 100 100
216 31

7 100 100
216 62

8 200 200
216 62

9 200 200
216 62

10 200 200

Cuadro (1.9)

40



Capacidad de produccién n° de casas escenario optimista.

" Demanda de la
Afio empresa (cant.) Ne de Capacidad de | Venta efectiva empresa
trabajadores Produccion (cant.)
1 216 77 250 216
2 216 77 250 216
3 224 93 300 224
224 224
4 93 300
224 224
5 93 300
224 224
6 93 300
224 224
7 93 300
224
8 93 300 224
224
9 93 300 224
224
10 93 300 224

Cuadro (2.0)

De esta manera se puede comparar las cantidades producidas con la demanda de la empresa, para conocer
las cantidades efectivas vendidas. Se debe tener en cuenta que la empresa cuenta con la capacidad de
contratar a un nuevo trabajador, a medida que la demanda asi lo justifique. En este sentido, se justifica
aumentar el nimero de trabajadores cuando la demanda supera en 100 unidades las cantidades producidas

anualmente.
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2. Procesos de produccion o prestacion de servicio

El modelo de prestacion de servicios y construccion de casas de la empresa consistird de varias etapas
distintas, siendo estas:

e Venta: En esta etapa, el foco principal de la empresa es respaldar a las personas y orientar con respecto
al disefio que buscan para su casa y que nos entreguen su confianza sobre la buena construccién de
casas prefabricadas.

La venta se realiza por medio de un agendamiento previo para ver y recopilar las solicitudes de los
clientes, dénde nos cuenta su gusto, preferencias para su futura casa, y los materiales que desean con
los que se construya. Una vez que esté seguro de su pedido, se haya especificado el lugar en donde se
construira la casa, el pago se realizara con un % de pie dependiendo el tipo de casa y posteriormente
con un crédito hipotecario y/o efectivo, cheques a la fecha, PAC en la cantidad de afios que estime
conveniente para él.

Las drdenes de compra ingresan al sistema y seran pasadas a produccidn sélo en dias habiles.

®Regulacion: Heim Ltda, deberd revisar la documentacién del cliente respecto al terreno en donde se va a
construir la casa, para ello contaremos con un abogado que vera el tema legal del terreno.

eTerreno: Heim Ltda, deberad revisar el terreno que el cliente tiene para ver futuros arreglos y nivelaciones
para su correcta construccién de la vivienda ejemplo: tipo de suelo, tamafio, calidad de suelo.

e Arquitectura y disefo: Antes de cumplir con los requisitos del cliente en cuanto al disefio de su hogar, se
debe tener en cuenta las especificaciones técnica y de normativas legales propias de una casa, es por ello
gue habran departamentos y dreas encargados del tema.

e Autorizacion: Se deberd contar con los permisos municipales y comunales para llevar a cabo la
construccion de la vivienda, para ellos también se contara con departamentos y dreas encargados del tema.

eAbastecimiento de insumos: Lo primero es la eleccidon de proveedores, dado que lo esencial para la
empresa es mantener y garantizar la construccidn de casas de buena calidad. Como se mencioné
anteriormente, sera necesario mantener relaciones de largo plazo con al menos 2 o 3 proveedores distintos
de materiales de construccidn, para evitar un posible quiebre de inventario de la gama de éstas, el cual se
recomprarda a medida de las solicitudes de construccion de casas que se vayan necesitando.

eImportacion: Una vez llevado a cabo todos los procesos anteriores de manera correcta se procedera a
hacer el pedido a nuestro proveedor para que se envie a Chile lo antes posible para su posterior
construccion.

® Construccion: Primero se comienza con el cimiento donde se determinan las especificaciones de metraje
cubico que corresponda, radier y sobre cimientos que si bien depende del suelo y su calidad ademas de
otras caracteristicas. Luego viene el proceso de construcciéon de la casa propiamente tal, aqui se
desarrollara las labores de albafiileria de la casa, en relacidn a la construccion de las murallas de madera,
distribucién del espacio con separaciones previamente determinadas y luego construir todo lo adicional
requerido por el cliente ejemplo: barras, rampas, balcones u otros.
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Luego seguir con la techumbre, donde en esta etapa se construira de cerca que posteriormente sera
cubierta por planchas de materiales no contaminantes, en cuanto a la aislacién de frio se ocupara planchas
de corcho, diversas lanas organicas, como la lana de oveja y el cafiamo, o celulosa.

En cuanto a las terminaciones como son guarda polvo, puertas, cornisas y otros, se instalara luego de tener
todo lo anterior terminado correctamente.

Esquema proceso de produccion y prestacion de servicios

A continuacidn se presenta el diagrama de flujo de actividades del proceso de produccién y prestacion del
servicio final. Esto incluye desde la negociacidn con nuestro proveedor, gestionar el Intercom “free on
board” FOB, nuestra recepcidn en Chile, la logistica, venta y construccion del producto final. Post Venta
también incluye el servicio final de Heim Ltda

Proveedor HEIM Inmueble | 60 dias Post
(China) (Chile) (Casa) I.:> Venta

Logistica Terreno de Ia Final
Intercom interna de la obra
FOB empresa
Oficina HEIM Proceso de
U construccion
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3. Estudios de localizacion de la empresa

Para la localizacién de la empresa se elige arrendar una oficina ubicado en el sector Centro de la Regién
Metropolitana en la comuna de Santiago (Barrio Republica), se considera esta localizacion, ya que, tiene

buenos accesos de transporte desde todas las comunas de la regidn de manera expedita y rapida.

Esta oficina cuenta con todos los espacios y servicios basicos (electricidad, agua, alcantarillado, linea
telefénica y conexién a wifi) que entregan la comodidad necesaria para las personas que lleguen a solicitar y
plantear sus ideas para su nuevo hogar. Se destind esta ubicacién debido a que contaremos con un espacio

para almacenaje de un conteiner y la rotacion de este.

v
Avenida Republica 1023

Fantasilandia 4

Club Hipico de Santiago =

Este lugar serd arrendando por la suma de $550.000 pesos chilenos mensuales.
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VI. Organizacidn interna

1.-Organigrama:
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2.- Andlisis de cargo:
Gerencia General
Nombre del Cargo: Gerente General

Descripcion del cargo:

Sus funciones son planificar, organizar, dirigir, controlar, coordinar, analizar, calcular y deducir el trabajo de
la empresa, ademas de contratar al personal adecuado, efectuando esto durante la jornada de trabajo.

Actividades regulares del Cargo:

Planificar los objetivos generales y especificos de la empresa a corto y largo plazo.

Organizar la estructura de la empresa actual y a futuro; como también de las funciones y los cargos.

Dirigir la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser un lider dentro de ésta.

Controlar las actividades planificadas comparandolas con lo realizado y detectar las desviaciones o

diferencias.

e Coordinar con el Ejecutivo de Venta, de Compray la Secretaria: las reuniones, aumentar el nimero y
calidad de clientes, realizar las compras de materiales, resolver sobre las reparaciones o
desperfectos en la empresa.

e Decidir respecto de contratar, seleccionar, capacitar y ubicar el personal adecuado para cada cargo.

e Analizar los problemas de la empresa en el aspecto financiero, administrativo, personal, contable

entre otros.

Ademas deberd velar por el correcto funcionamiento de la empresa, departamentos, areas, trabajadores,
proyectos, entre otros y por las buenas relaciones entre empleados dentro de la empresa y darles
informacién oportuna para el buen funcionamiento.

Especificaciones del cargo:

Deberad tener titulo profesional de Ingenieria Comercial o Civil Industrial
Tener experiencia minima de al menos 4 afios en cargos similares

Se requiere saber inglés fluido.

Edad se requiere minimo desde los 28 afios en adelante.

Poseer curso de liderazgo y coaching.

Staff de Apoyo en Obra
Nombre del Cargo: Jefe del Staff de Apoyo en Obra
Numero de ocupantes: 1

Personas a cargo: Jefe del Staff

Descripcion del cargo:

Administrar la construccién de un proyecto conforme al presupuesto aprobado, las especificaciones
técnicas, los plazos acordados y la normativa legal aplicable.

Actividades regulares del Cargo:

Planificar y realizar el proyecto

Manejo del presupuesto y control de gastos

Control del seguimiento y evolucién del proyecto (carta Gantt).

Velar para que se construya de acuerdo a las especificaciones técnicas del proyecto y de acuerdo a
la normativa legal.
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Velar por el cumplimiento de todas las obligaciones previsionales.

Revisar que se cumplan todas las indicaciones de seguridad que indican las normas aplicables, como
asi también lo instruido por el Experto en Seguridad de obra.

Controlar planillas de sueldos entregadas por administrativos de obra, asegurandose que la
remuneracién a pagar se ajuste al valor fijado en contrato de trabajo.

Especificaciones del cargo:

e Deberd tener titulo profesional de Constructor Civil

e Tener experiencia minima de al menos 3 afios en cargos similares

e Habilidad comunicacional con sus subalternos

® Manejo Internet y software relacionado con la construccién.
Secretaria

Nombre del Cargo: Secretaria de gerencia

Numero de ocupantes: 1

Personas a cargo: Secretaria

Descripcion del Cargo:

Atender los requerimientos que la gerencia de la organizacion le solicite

Actividades regulares del Cargo:

Organizar el despacho y recepcién de la correspondencia relacionada con sus superiores directos.
Archivar la correspondencia despachada y recibida conforme a los requerimientos de cada uno.
Recibir las llamadas entrantes y comunicarlas a quien relacione y/u organizando un calendario de
respuestas cuando corresponda.

Efectuar llamadas segun los requerimientos de cada uno.

Organizar un calendario de reuniones para cada uno, cuando corresponda, manteniéndolo
actualizado conforme a los sucesos.

Preocuparse del estado de cada una de sus oficinas, disponiendo su aseo cuando corresponda.

Especificacion del cargo:

Cuarto ano medio rendido

Curso de capacitacion de secretariado, computacién nivel usuario
Dos afios en cargo similar

Buena relacidn interpersonal

47



Departamento de Gestion en Calidad de Obra

Nombre del Cargo: Jefe del Departamento de Gestidén en Calidad de Obra
Numero de ocupantes: 1

Personas a cargo: Jefe del departamento

Cargos que supervisa: Area de Disefio en Construccion y Area de Control de Obras, Costes y Plazos

Descripcion del cargo:

Evalua la factibilidad de las ideas de obras y proyectos para las dreas de Disefio en Construccion, Control de
Obras y la propia Administracion de la empresa transformdndose en iniciativas de inversién.

Actividades regulares del Cargo:

e Elaboracién y seguimiento de labores y proyectos de inversion.
Gestionar Proyectos y Obras.

® Proponer Plan anual de iniciativas de inversién, para disefio, postulacién y ejecucién coordinado
con Jefaturas de Departamento.

e Presentar Informes a autoridades, a solicitud de éstas en relacién a ideas, ciclos, fuentes de

financiamiento y flujo de potenciales iniciativas de inversion.

Acciones tendientes a la consecucién efectiva de los recursos de los proyectos presentados.

Otras acciones y participacién en materias de su pertinencias

Especificacion del cargo:

® Deberad tener titulo profesional de Ingeniero Civil en Obras Civiles.
e Tener experiencia minima de al menos 2 afios en cargos similares
e Edad no relevante pero se requiere minimo desde los 26 afios en adelante

Area de Disefio en Construccion

*Depende del Departamento de Gestion de Calidad de Obra
Nombre del Cargo: Jefe del Area de Disefio en Construccion
Numero de ocupantes: 2

Personas a cargo: Jefe del Area

Descripcion del cargo:

Dibujar planos de construcciones, siguiendo los parametros definidos por el drea de ingenieria estructural
en la memoria de cdlculo, aplicando normas y criterios de desarrollo segun se trate de planos de disefio o
fabricacion y cumpliendo con las especificaciones definidas por el cliente.

Actividades regulares del Cargo:

Dibuja uniones de acuerdo a especificaciones técnicas
Presenta planos para revisidon de ingenieros o proyectistas
Corrige o efectia modificaciones segun indicaciones del ingeniero o proyectista

Confecciona ndmina de materiales segln especificaciones del plano
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Presenta plano definitivo a la unidad requirente y solicita visto bueno final

Remite plano definitivo al cliente, cumpliendo las disposiciones administrativas de la organizacion
Informarse del requerimiento del cliente a través de los canales administrativos y comunicacionales
del area de ingenieria de la organizacion

Efectua analisis del requerimiento y de los datos entregados, haciendo una prospeccién mental
tridimensional referida a los planos de fabricacion.

Interactua con los ingenieros para retroalimentar los datos del proyecto y aclarar dudas.

Recepcién planos de disefio y datos de cargas

Dibuja uniones y piezas segun especificaciones y cdlculos de ingenieria

Lista de materiales de acuerdo con las especificaciones del plano

Establece secuencias o determina la secuencia de procesos

Dibuja los planos de montaje, usando el software implementado por la organizacidon para estos
efectos y distinguiendo si se trata de planos generales, de detalle o despiece.

Especificaciones del cargo:

Deberd tener titulo profesional en areas de Disefio Industrial y Arquitectura
Experiencia en estudios, obras o talleres que trabajen con construccién en madera
Formacion inicial en Dibujo de Proyectos

Manejo de AutoCAD

Edad minima de 26 afios en adelante

Control de Obras, Costes y Plazos

*Depende del Departamento de Gestidn de Calidad de Obra

Nombre del Cargo: Jefe del Area de Control de Obras, Costes y Plazos

Numero de ocupantes: 2

Personas a cargo: Jefe del departamento

Descripcion del cargo:

Llevar constante registro de los costos y plazos en lo que la obra se esta llevando a cabo, coordinar con el

area de presupuesto el buen rendimiento de los materiales y cumplimiento segun se le otorgue a la obra.

Actividades regulares del Cargo:

Efectua anadlisis del requerimiento y de los datos entregados, haciendo una prospeccion referida a
los planos de fabricacion.

Debe definir las obras a ejecutar, las condiciones de los materiales a emplear, las caracteristicas de
las instalaciones a disponer, los controles de calidad a establecer, las pruebas y ensayos a realizar,
las prescripciones de los métodos constructivos a desarrollar y la forma de medir, valorar y abonar
todas las unidades de obra de que consta el proyecto.

Llevar registro de los costos asignados a cada obra.

Llevar control de los plazos establecidos por los otros departamento reportando con anticipaciéon
cualquier irregularidad en tiempo en las obras de construccion,

Informar oportunamente de costos excesivos o que estén fuera del programa que se ha entregado
del area de venta.
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® Averiguar constantemente precio de cada una de las unidades en que se descompone el
presupuesto y numero estimado de las unidades a suministrar.

e Debe prever lo inesperado. en caso de que no se construya exactamente de acuerdo con el proyecto
esperado, ya que habitualmente surgen imprevistos.

e Ademds debera producir mas rapidamente, reducir la fatiga de cuantos intervienen, prever y
disminuir el riesgo de accidentes, bajar el costo de la obra, mejorar la calidad, buscar el maximo
beneficio para su empresa y la mejor retribucion para los asalariados.

Especificaciones del cargo

o Deberd tener titulo profesional en Ingenieria en Construccion o Construccién Civil
e Experiencia en estudios, obras o talleres que trabajen con construccidon en madera
e Edad minima de 25 anos en adelante

Departamento de Marketing y Disefio

Nombre del Cargo: Jefe del Departamento de Marketing y Disefio
Numero de ocupantes: 1

Personas a cargo: Jefe del departamento

Cargos que supervisa: Area de Soporte Disefio Web, Area de Desarrollo de Producto y Area de Venta y
Atencidn al Cliente

Descripcion del cargo

Debera manejar desarrollar las dreas de investigacidon y segmentacion de mercados, analisis estratégicos,
posicionamiento y diferenciaciéon, creacién de imagen y personalidad de marca, base de datos de clientes.
Ademas debera vigilar el correcto funcionamiento de sus subordinados y las actividades asignadas.

Actividades regulares del cargo

Coordina, supervisa, organiza el area de publicidad y promocién.
Dirige al personal a cargo y administra los recursos que permiten a la empresa dar a conocer los
productos y posicionarse en el mercado para la obtencién de utilidades.

® Esresponsable de vender de una manera creativa los productos o servicios a través de la publicidad
y de crear paquetes promocionales atractivos a los clientes.

e Su funcién esta orientado a ofrecer productos numerosos al consumidor a través de los diferentes
medios y de la manera mas creativa.

® Realiza estudios de mercado y enfoca las estrategias de comercializacién, ventas, publicidad,
promocion, el desarrollo de nuevos productos entre otros.

® Supervisa las actividades del departamento y enfoca sus esfuerzos a la mejora del area, coordina las
actividades de radio, televisidn, catdlogos, correo directo u otros medios que ofrezcan una oferta
atractiva al publico.

e Planifica e implementa las promociones que logran mayor colocacion de producto en el mercado y
ademas una mayor rentabilidad a la empresa a través de la comercializacién de sus productos.

Especificaciones del cargo

Deberad tener titulo profesional de Ingeniero Comercial con especializacion en Marketing
Experiencia de al menos dos afios en cargos similares
Edad minima de 25 afios en adelante

Poseer curso de liderazgo y coaching.
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Area de Soporte Disefio web

*Depende del departamento de marketing y disefio

Nombre del Cargo: Jefe del Area de Soporte Disefio Web

Numero de ocupantes: 3

Personas a cargo: Jefe del Area

Descripcion del cargo:

La labor del Disefiador abarca distintas funciones dentro del proceso de creacion de la web. Por un lado, es
el responsable del disefio funcional, a través del cual las funcionalidades de la pagina web deben ser
distribuidas de una manera adecuada para conseguir la usabilidad deseada. Igualmente, debe gestionar el
disefo grafico de la pagina, alcanzando una imagen atractiva, innovadora y acorde con la filosofia y los
objetivos de la empresa. Por Ultimo, para conjugar un disefio grafico atractivo, una correcta distribucion de
elementos con una gestidn agil de la misma, una alta escalabilidad del disefo y una visualizacién adecuada
en todos los navegadores, es necesario que este profesional participe del disefio de programacién de la

misma.

Actividades regular del cargo

Distribuyendo las distintas funcionalidades de manera adecuada para conseguir la usabilidad
deseada. Estableciendo la estructura y arquitectura de la pagina web.

Realizando un disefio de navegacidn adecuado.

Utilizando de forma basica lenguajes HTML o DHTML.

Dotando de apariencia y funcionalidad a los textos.

Utilizando diversos recursos y marcas ldgicas, facilmente comprensibles.

Desarrollando hipertextos, vinculos, URL, enlaces externos y a pdaginas propias, enlaces a archivo,
mail, accesos restringidos, etc.

Agregando formularios y frames cuando sea requerido

Aplicando diversos tipos de fuentes, tamafios y colores al texto.

Introduciendo elementos multimedia (imdgenes, fotografia, audio, video) y realizando animaciones
2Dy 3D.

Manejando herramientas de disefio: Dreamweaver, Photoshop, Flash, Imageready, Freehand,
Illustrator, etc.

Renovando peridédicamente, una vez que esta en funcionamiento, el disefio de la web.

Cambiando el formato e introduciendo nuevos espacios, enlaces o links, y actualizando los
contenidos.

Mejorando los aspectos que necesiten de una mayor funcionalidad y aquellos que hayan quedado
anticuados o sean poco atractivos.

Especificaciones del cargo

Debera tener titulo profesional de Ingeniero en Informatica, Ingeniero Técnico en Informatica de
Gestion o Ingeniero Técnico en Informatica de Sistemas. Otro de los ocupantes debe ser Arquitecto
y también se necesitard un disefiador grafico industrial

Experiencia minima de dos afios en cargo similares

Edad minima 26 afios en adelante
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Area Desarrollo de Producto

*Depende del Departamento de Marketing y Disefio
Nombre del Cargo: Jefe del Area de Desarrollo de Producto
Numero de ocupantes: 1

Personas a cargo: Jefe del Area

Descripcion del cargo:

Deberd tener que desarrollar junto a al departamento encargado de marketing y disefio, la creacién de
productos que logren posicionar a Heim Ltda. dentro del mercado, buscando la creatividad para obtener la
diferenciacidn de la competencia y buscando el desarrollo de productos innovadores para los clientes.

Actividades regulares del cargo

e Desarrollo de nuevos productos, modificaciones, optimizacidn y renovaciones de
productos existentes.

Validacion industrial de procesos de fabricacion y los productos resultantes

Validacion y homologacién de insumos.

Estudios organolépticos y determinacion de vida comercial.

Elaboracién de Planes de Calidad y otras documentaciones relevantes al producto.
Resolucién de problemas de calidad en el comercio incluyendo los derivados de
legislaciones especificas de paises determinados.

Desarrollo de actividades de formacién y asesoria a terceros.

Participacién en proyectos multilaterales de innovacidn disruptiva.

® Investigacién de clientes y sus comportamientos de compra

Especificacion del cargo

o Deberad tener un titulo profesional de Ingeniero Comercial con especializacién en Marketing
® Experiencia minima de dos afios en cargo similares
e Edad minima 25 afos en adelante

Area de Venta y Atencién al Cliente

*Depende del Departamento de Marketing y Disefo

Nombre del Cargo: Jefe del Area de Venta y Atencién al Cliente
Numero de ocupantes: 3

Personas a cargo: Jefe del Area

Descripcion del cargo

Elaborar planes estratégicos de las ventas, presupuestos y demds paquetes contables que la organizacién
necesite, ademds de realizar reportes mensuales de las ventas realizadas en la compafiia mediante
registros, facturas, archivos y otros documentos que hacen parte del departamento de ventas, para no
afectar a los integrantes de la compafiia a nivel econémico y asi mismo no perder clientes y empleados por
malas estrategias efectuadas. Y gestionar los requerimientos de los clientes, de manera clara, completa y
oportuna. Aportar de manera permanente a la mejora continua, automatizacién e innovacién de los
procesos asociados a la atencién de clientes.
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Actividades regulares del Cargo:

Coordinar, revisar y aprobar el presupuesto para la compra de materia prima que se requiere para la
venta de productos en el departamento.

Elaborar el informe anual de ventas de la organizacion.

Realizar la programaciéon y asignacion de los recursos del departamento de ventas para dar
cumplimiento a los programas.

Coordinar y negociar con ejecutivos y personal de alto nivel el futuro, los programas, las politicas
etc., de la organizacidn.

Analizar en conjunto con sus colaboradores las ventas y todo lo referente al departamento de
ventas evaluando si se han cumplido los objetivos, la causa de desbalances y las posibles medidas
correctivas.

Realizar programacién de asignacién de recursos para los programas y proyectos del departamento
de ventas para el debido desarrollo de los procesos.

Velar por el orden y aseo constante dentro de su puesto de trabajo para un mejor ambiente al
momento de la ejecucion de sus labores.

Entregar al gerente informes constantes acerca de las ventas de la compafiia para llevar un
constante control en el manejo fiscal de la organizacién y no se presenten futuros problemas.
Conocer y aplicar permanentemente las normas y procedimientos de la compafiia para un mejor
ambiente laboral.

Informar sobre condiciones y actos inseguros dentro de la fabrica para prevenir tanto accidentes
como inconvenientes teniendo en cuenta las normas de seguridad que se deben manejar.

Resolver de manera clara y oportuna los requerimientos (consultas, reclamos y reposiciones) de los
clientes.

Monitorear el ciclo completo de atencidn de los clientes, asegurando la recepcién y entendimiento
de la respuesta por parte de éste.

Proponer mejoras en los procesos y procedimientos asociados a la gestidon de los requerimientos
que afectan directa o indirectamente a los clientes.

Especificaciones del cargo

Debera tener un titulo profesional de Administracion de Empresas o Ingenieria Comercial.
Experiencia minima de dos afios en cargos similares
Edad minima 24 afios en adelante

Administraciéon y Coordinacion

Nombre del Cargo: Jefe del Departamento de Administracién y Coordinacién

Numero de ocupantes: 3

Personas a cargo: Jefe del departamento

Cargos que supervisa: Contabilidad, RRHH y capacitacién del personal, Area de Compras

E importacion y Area de asesoria legal y comercial.

Descripcion del cargo:

Responsable de la aplicacion de las normas legales y reglamentarias para cada una de las areas que
supervisa.

Actividades regulares del Cargo:

Revisar contratos de construccidn en lo que aspectos econdmicos y tributarios respecta.
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e Mantener al dia los registros de las transacciones realizadas por la empresa en cada una de sus
actividades, tanto en lo contable como en lo tributario

® Preparar flujos de caja

e Supervision del funcionamiento de la oficina, disposicion de secretarias, Juniors, archivos,

tecnologia, servicios.
e Entregar informacion contable antes del dia 15 de cada mes vencido para cada sociedad

Especificacion del cargo

e De debe tener un titulo profesional de Contador Auditor

e Cinco afios en empresas relacionadas a la construccién

e Manejo de herramientas computacionales a nivel intermedio

® Se requiere un minimo de edad desde los 24 afios en adelante.
Contabilidad

*Depende del Departamento de Administraciéon y Coordinacion
Nombre del Cargo: Jefe del Area de Contabilidad

Numero de ocupantes: 2

Personas a cargo: Jefe del Area

Descripcion del Cargo:

Conducir el proceso contable y presupuestario de la empresa. Disefar y conducir las medidas de control
interno para la adecuada ejecucién de este.

Actividades regulares del cargo:

® Confeccion de balance general y estado de resultado mensual e informes asociados

® Interpretacion y aplicacion continua de legislacidon tributaria y cumplimiento de las
obligaciones en materia tributaria y fiscal (impuesto a la renta e IVA)

e Planificar, coordinar y controlar los procesos contables y administrativo-transaccionales
sobre la base de la operacion de centros de costo, obras o proyectos

e Apoyar la administracidn de los sistemas de informacién contable y asegurar su operacién
continua y segura

e Apoyo en proceso de facturacién y cobranza

Especificaciones del cargo

Debe tener un Titulo profesional de Contador Auditor
Aplicacidn de normativa IFRS

Manejo de ERP

Excel nivel Intermedio

Experiencia minima de 2 afios en cargos similares

RRHH y Capacitacion del Personal

*Depende del Departamento de Administracion y Coordinacion
Nombre del Cargo: Jefe del Area de RR.HH y Capacitacién del Personal
NUmero de ocupantes: 2

Personas a cargo: Jefe del Area
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Descripcion del cargo:

El drea de Recursos Humanos tiene como misidn alinear las politicas de Heim con sus trabajadores para
permitirles sentirse cdmodos, escuchados y respaldados por la empresa. Asi mismo, nuestra area esta a
cargo de canalizar las inquietudes hacia las gerencias pertinentes.

Por lo mismo, la empresa ofrece a sus trabajadores distintos procesos de capacitacién que se adeclan a sus
necesidades particulares. El jefe de Recursos Humanos esta a cargo de tramitar y supervisar que se
canalicen y cumplan adecuadamente estos beneficios y solicitudes.

Actividades regulares del cargo:

e Administracion completa del personal indirecto de la empresa (planta)

® Realizar contratos, liquidaciones de sueldo, vacaciones, tramitacién de licencias médicas, finiquitos,
etc.

e Supervisar la gestién de los Jefes Administrativos de Obras en la Administracién del personal directo
(obra)

e Visitas en terreno

e Imputacion contable, liquidaciones del personal directo e indirecto

e Definicion e implementacion programas sociales de la Empresa:
Salud, capacitacion, vivienda, recreacion y desarrollo social, educacion, etc.

Especificaciones del cargo:

- Debe tener un Titulo Profesional de Ingeniero Comercial o Psicdlogo con experiencia en RR.HH
- Minimo 2 afios de experiencia

Dominio Computacional: Nivel usuario

Area de Compras e Importacion:

*Depende del Departamento de Administracion y Coordinacion
Nombre del Cargo: Jefe del Area de Compras e Importacién
Numero de ocupantes: 2

Personas a cargo: Jefe del Area

Descripcidon del cargo:

El departamento de compra e importacion se encarga de Seleccion de proveedores y gestién de la empresa
Heim Ltda. A través de un personal especializado dedicado a las distintas areas de suministro, administra
todas las compras que realiza la empresa.
El personal del se encarga de trabajar con proveedores altamente eficientes para asegurar un futuro
exitoso para la empresa.

Actividades regulares del cargo:

® Serd responsable de realizar las compras de bienes y servicios para la empresa, en base a
procedimientos y normas, ya sea en mercados locales como internacionales. Ademas de velar por la
eficiencia del proceso

e Debera velar por maximizar el beneficio econdmico y la calidad de los bienes y servicios contratados
por la empresa.

e Atender a proveedores potenciales y habituales

e Analizar el comportamiento de los stocks y consumos de las materias primas, proponiendo las
compras que fueren necesarias y de las gestiones asociadas a las importaciones de materias primas
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Especificaciones del cargo:

® Debe tener un Titulo Profesional de Comercio Exterior, Ingenieria Comercial o Contador Auditor
Minimo 3 afios de experiencia como Encargado de Compras: deseable en empresas del rubro Retail,
Construccion o Industrial

® Inglés basico Dominio computacional: Nivel usuario

Area Asesoria legal y comercial:

*Depende del Departamento de Administracion y Coordinacion.
Nombre del Cargo: Jefe del Area de Asesoria Legal y Comercial
Numero de ocupantes: 2

Personas a cargo: Jefe del Area

Descripcion del cargo:

El servicio de asesoramiento legal se extiende a todos los departamentos de la empresa, desde los jefes de
obra hasta el Gerente General de la empresa, pasando por los departamentos de gestion, recursos
humanos, administracion, e incluso contabilidad. En las empresas constructoras los conflictos con los
proveedores y subcontratistas, con la Propiedad, ya sea la Administracidon Publica como entidades privadas
o con terceros, a los que se causen dafos durante la ejecucién de las obras, son una constante. Es por ello
gue una correcta y fluida interaccion de la obra con la asesoria juridica es esencial, a fin de prevenir o, en la
medida posible, atenuar los problemas o conflictos, asi como para preparar adecuadamente la defensa ante
un litigio judicial, en caso de que este resulte inevitable.

Actividades regulares del cargo:

e Disponer de los servicios de asesoria a todos los departamentos de la empresa para plantear las
cosas correctamente de origen y asi evitar problemas o conflictos seguros.

e Participar en todas las decisiones importantes de la compafiia, como son la compra o la toma de
participaciones en otras empresas, las fusiones, escisiones, aportaciones de rama de actividad,
ampliaciones o reducciones de capital, etc.

® Revision y redaccidon de todos los contratos vinculados a la empresa: Suministradores, instaladores,
proveedores, trabajadores, entre otros.

e Negociar, formalmente con los abogados contrarios, cualquier conflicto que se suscite en la
empresa, ya sea con un cliente como con un proveedor.

e Organizar el sistema de otorgamiento de poderes, en base naturalmente a las directrices marcadas
por la alta direccién de la empresa, de forma que sea coherente, agil y, en la medida de lo posible,
seguro.

® Encargarse de la contratacién y seguimiento de los seguros, asi como la tramitacidn de los siniestros

e Obtencidén, renovacion y defensa de las marcas asociadas a la empresa.

Especificaciones del cargo:

e Debe tener un Titulo profesional de Abogado
e 4 afos de experiencia laboral en asesoria a empresas constructoras
e Dominio computacional: Nivel Intermedio
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3.- Politica de Seleccion de Personal
1.- Reclutamiento:
a) Fuentes de Reclutamiento:

Externa: Se busca personal en el mercado laboral. Al ser una empresa nueva se debe obtener trabajadores
capacitados fuera de la empresa.

b) Medios de Reclutamiento:

Esto se va a efectuar principalmente por medio de contactos, avisos en Internet y diarios.

2.- Pre-seleccién y Seleccién

a) Mano de Obra Directa

Seleccion: La selecciéon de todos los trabajadores que componen la mano de obra directa, se realizara a
través de supervisores el Staff de Obras, los cuales podrdn seleccionar directamente a trabajadores, a
quienes se les solicitara su ultimo finiquito para corroborar que tengan las competencias suficientes para los
oficios que estan disponibles (solo para Maestros y Ayudantes, excepto para los Jornales, los cuales pasan a
contratacion directa). Quien sea seleccionado debera cumplir con todos los documentos estipulados para
generar el contrato de trabajo.

Documentacion para Contrato: Todos los trabajadores que sean seleccionados para ingresar a trabajar a
HEIM, deberan disponer de los siguientes documentos para confeccionar su contrato de trabajo:

1. Certificado de Residencia 2. Certificado Afiliacion AFP 3. Certificado Afiliacién Fonasa o Isapre 4.
Certificado de antecedentes (solo para cargos financieros, de acuerdo al art. N° 2 del Céd. del trabajo). 5.
Certificado de titulo (solo para cargos de nivel Técnico profesional y Universitario) 6. Copia ultimo finiquito
(solo para supervisores, maestros y ayudante para acreditar cargo) 7. Fotocopia carnet de identidad 8.
Fotocopia licencia de conducir (Solo para cargos de maquinaria) 9. Hoja de vida Conductor (Solo para
cargos de maquinaria) Ademas de los documentos mencionados anteriormente, se debe cumplir con los
documentos de Seguridad y Salud ocupacional, los cuales se detallan a continuacién:

2. Declaracidn de Salud 2. Entrega de reglamento interno de Orden, Higiene y Seguridad

3. Entrega de Elementos de Proteccién Personal (E.P.P).

4. Induccion Hombre nuevo En Obra, toda la documentacidon sera recibida por el Asistente del
Departamento de RR.HH, quien no dejara ingresar a ningun trabajador que le falte uno de los documentos
anteriormente mencionados. Posterior a la recepcién total de los documentos, el Asistente del
Departamento de RR.HH, deberd completar la ficha del trabajador en el registro correspondiente.
Basandose en la ficha del Trabajador, el Asistente del Departamento de RR.HH debe confeccionar 3
ejemplares del Contrato de Trabajo, para que sean firmados por el nuevo contratado. Luego, al trabajador
se le hard entrega de una copia y las dos restantes seran enviadas a Oficina Central por el Asistente del
Departamento de Personas, a través de un memorandum). Estas dos copias que son enviadas a Oficina
Central son recepcionadas por el Encargado de Remuneraciones, quien debera gestionar las firmas del Jefe
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del Dpto. de RR.HH. Posteriormente, se dejara una copia en la Oficina y la otra sera enviada nuevamente al
Asistente del Departamento de RR.HH a través de un memorandum. El Asistente de Depto. De RR.HH
recibira nuevamente la informacion y archivara el contrato del trabajador junto con toda la documentacion
de este. Todo documento impreso diferente del original y cualquier archivo electrénico que se encuentre
fuera del Sistema de Gestién de Calidad de HEIM serdn considerados como copia no controlada. En Oficina,
toda la documentacién serd recibida por el Encargado de Remuneraciones, quien no dejard ingresar a
ningun trabajador que le falte uno de los documentos anteriormente mencionados. Posterior a la recepcién
total de los documentos, el encargado de Remuneraciones deberd completar la ficha del personal en el
registro para confeccionar el respectivo Contrato de trabajo. Finalmente debera archivar y ordenar todos los
documentos del trabajador.

a) Mano de Obra Indirecta

Seleccion: Cada jefatura que necesite contratar a un trabajador debera dar aviso a al Jefe del Departamento
de Recursos Humanos, el cual comenzara con la seleccion de acuerdo a las caracteristicas y cualidades
entregadas por el solicitante, de tal manera que el Jefe del Departamento de personas reunird y entregara
todos los curriculum que van llegando, de tal forma que la jefatura que esta solicitando un trabajador
debera seleccionar solo 3 curriculum, que seran devueltos nuevamente al Dpto. de RR.HH, para que el Jefe
de este contacte a los seleccionados y coordine una primera entrevista de evaluacién psicoldgica.

Evaluacion Psicoldgica: El trabajador preseleccionado debera ser analizado psicolégicamente, para poder
asegurar que no presenta alguna problematica o deficiencia que interfiera el desarrollo de sus labores. Asi,
el psicélogo realizard una entrevista que incluya test psicologicos de seleccion de personal, para
posteriormente generar un informe en el cual se indique si el trabajador estd apto para el cargo, apto con
reparos o no recomendado. Este informe serd enviado al futuro jefe directo del evaluado, pues, si la
evaluacion resulta favorable, se coordinara a través del Jefe del Departamento de RR.HH, una entrevista
personal con el futuro Jefe. El Jefe del departamento de RR.HH, debera solicitar fecha y horario estimados a
la jefatura, para coordinar la realizacion de la entrevista, y donde finalmente el jefe directo aprobara o
rechazara su contratacion.

Entrevista: El entrevistador deberd tener en sus manos todos los curriculums de las personas que llegardn a
las entrevistas. En caso que el postulante se atrase mas de 15 min, quedard automaticamente fuera del
proceso de seleccion. Al comenzar cada entrevista el entrevistador debera ir corroborando los antecedentes
emitidos en cada uno de los curriculums, y a su vez, recoger los datos entregados por la evaluacion
psicoldgica recién realizada, para que cuando terminen todas las entrevistas, pueda tener claro a quién va a
elegir. Si esta entrevista, no resultara positiva, el jefe volvera a solicitar una nueva revisién de curriculum y
se volverd a realizar el mismo proceso anteriormente descrito, hasta encontrar al candidato idéneo para el
puesto requerido.

Examen pre ocupacional Mutual de Seguridad: En caso excepcional, todos los trabajadores que se deseen
contratar en el Staff de Obras, deberdn realizar, posterior a la evaluacidon psicoldgica, un examen pre
ocupacional realizado por la Mutual de Seguridad, la cual entregara un informe médico de las condiciones
de salud que posee el trabajador.

Notificacion de Proceso: El jefe directo del postulante seleccionado, debera informar de la seleccién de este,
al jefe del departamento de RR.HH, quien serd el responsable de notificar al trabajador seleccionado
mediante una llamada telefdnica y via correo electronico, su seleccidn; el dia en que debe presentarse y los
papeles que debe traer para completar el registro y posteriormente confeccionar el contrato de trabajo.
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4.- Politica de Remuneraciones

1) Estructura de Remuneraciones

Valor UF=26.224,30

a) Mano de Obra Directa

Cargo Sueldo bruto mensual | Sueldo bruto anual en | Sueldo bruto anual en
en$ S UF
Jefe del Staff de Apoyo $1.388.922 $16.667.064 636
en Obra
Obrero $257.500 $3.090.000 118

Cuadro (2.1)

a) Remuneraciones Indirectas

Cargo Sueldo bruto mensual | Sueldo bruto anual en | Sueldo bruto anual en
en$ S UF
Gerente General $1.347.453 $16.667.064 636
Jefe del Departamento $1.160.170 $13.922.040 531
de Gestion en Calidad
de Obra
Ingeniero en control $1.107.061 $13.284.732 507
de Gestién y Calidad
Asistente control de $601.570 $7.218.840 275
calidad
Jefe del Area de $1.053.975 $12.647.700 482
Disefo en
Construccion
Disefiador en $614.557 $7.374.684 281
construccion
Jefe del Area de $1.135.642 $13.627.704 520
Control de Obras,
Costes y Plazos
Asistente de costos y $585.448 $7.025.376 268
plazos
Jefe del Departamento $1.027.074 $12.324.888 470
de Marketing y Disefio
Coordinador de $824.461 $9.893.532 377
Marketing
Jefe del Area de $1.142.361 $13.708.332 523
Soporte Disefio Web
Disefiador Grafico $609.820 $7.317.840 279
Jefe del Area de $1.145.595 $13.747.140 524
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Desarrollo de

Producto
Analista desarrollo de $1.015.110 $12.181.320 465
producto
Jefe del Area de Venta $1.123.386 $13.480.632 514
y Atencion al Cliente
Ejecutivo Atencion al $573.432 $6.881.184 262
Cliente
Jefe del Departamento $1.203.170 $14.438.040 551
de Administraciony
Coordinacién
Asistente de $572.845 $6.874.140 262
administracion
Jefe del Area de $1.029.392 $12.352.704 471
Contabilidad
Asistente Contabilidad $644.587 $7.735.044 295
Jefe del Area de RR.HH $1.126.336 $13.516.032 515
y Capacitacion del
Personal
Analista de $870.705 $10.448.460 398
administracion de
personal
Jefe del Area de $1.032.011 $12.384.132 472
Compras e
Importacion
Analista de compras e $843.098 $10.117.176 386
importacion
Jefe del Area de $1.204.699 $14.456.388 551
Asesoria Legal y
Comercial
Asistente legal $533.295 $6.399.540 244

Cuadro (2.2)
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2) Variacion de las remuneraciones:

Las remuneraciones brutas estipuladas corresponden a los sueldos para el

primer afio de

funcionamiento de la empresa. Considerando que después del primer afio se espera el incremento de

las ventas, por ende la carga de trabajo también aumentard, se incrementard el sueldo por afio en un

1% en un escenario normal. En escenario pesimista el incremento salarial serd de 0,5% y en un

escenario optimista sera de 1,5%.

Remuneraciones Indirectas 3 escenarios.

Ao Remuneraciones Remuneraciones esc. | Remuneraciones esc.

esc. Pesimista (UF) | Normal (UF) optimista (UF)
1 11059 11059 11059
2 11.114 11.170 11.225
3 11.170 11.280 11.391
4 11.225 11.391 11.557
5 11.280 11.501 11.723
6 11.335 11.612 11.888
7 11.391 11.723 12.054
8 11.446 11.833 12.220
9 11.501 11.944 12.386
10 11.557 12.054 12.552

Cuadro (2.3)

Remuneraciones Directas 3 escenarios.

Remuneraciones

Remuneraciones esc.

Remuneraciones esc.

Afio esc. Pesimista (UF) Normal (UF) optimista (UF)
1 754 754 754
2 757,77 762 765
3 761,54 769 777
4 765,31 777 788
5 769,08 784 799
6 772,85 792 811
7 776,62 799 822
8 780,39 807 833
9 784,16 814 844
10 787,93 822 856

Cuadro (2.4)
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VIl. ANALISIS FINANCIERO

Para la realizacidon del proyecto, se deberd hacer un andlisis evaluando los distintos items que a
continuacién se presentan.
La unidad monetaria que se utilizara a lo largo del analisis financiero, es la Unidad de Fomento (UF) del dia

09 de Octubre de 2016, la cual tiene un valor de $26.224,30 pesos chilenos.

1. Inversién inicial

Se considera como inversidn inicial todos los desembolsos de la empresa necesarios para que ésta pueda

comenzar a operar.

Es fundamental analizar los siguientes aspectos que van a influir directamente en la inversidn inicial, estos

son:

1.1.Activos fijos

Se considera, por un lado, todo lo necesario para tener operativa la funcién productiva en la locacion
seleccionada, y por otro lado, todo el equipamiento necesario para funcionar administrativamente. De esta

manera, la inversién en activos fijos es:

Inversién en activos fijos

ftem Unidades Costo Unit. (§) | Costo Unit. (UF) | Costo Total (UF)
1 9,53 9,53
Remodelacién S 250.000
Escritorio ejecutivo 2 $ 24.990 0,95 1,91
Silla escritorio 2 $ 19.990 0,76 1,52
Juego comedor 1 $ 29.990 1,14 1,14
Articulos de oficina 1 $ 30.000 1,14 1,14
Notebook 2 $ 169.990 6,48 12,96
Impresora 1 $ 21.990 0,84 0,84
Articulos de carpinteria 1 $ 15.000 0,57 0,57
Set de Herramientas 1 $ 80.000 3,05 3,05
Mesa de trabajo 1 $ 29.990 1,14 1,14
TOTAL 33,82
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1.2.Gasto de legalizaciéon

La empresa aprovechara el beneficio actualmente existente para generar la constitucidon de la Sociedad, a
través de la pagina www.tuempresaenundia.cl. Este portal permite crear la empresa de acuerdo a seis

personalidades juridicas posibles (Ltda., EIRL, SPA, SCC, SCS, CPA).

El formato de creacidon es bastante simple y no requiere la asesoria de un abogado, generando un

importante ahorro para la compafiia. La creacion se realiza en cuatro sencillos pasos:

Paso 1: Ingreso de datos de la Sociedad
Paso 2: Ingreso de datos de los Socios
Paso 3: Adjuntar documentos

Paso 4: Firmar electronicamente

Posterior a esto, se deberd concurrir a la Notaria para formalizar la creacién. El gasto de formalizacion de la

empresa electrénica varia entre cada notaria, pero el precio promedio es de $8000, es decir 0,30 UF.

1.3.Publicidad y promocion

Los gastos en publicidad corresponden al disefio y puesta en marcha de la pagina web, la cual debe
incorporar carro de compra facil de usar y seguro (webpay), y también el disefio de toda la papeleria e

imagen corporativa.

Ademas de lo anterior, se debe considerar el gasto de publicidad por aparecer en revistas especializadas y la

creacion de un stand de venta para eventos y ferias.

Por estas razones, la inversion en publicidad y promocidn sera de 76,973 UF.

1.4.Gasto de puesta en marcha

Un mes antes de comenzar las operaciones del negocio, se debe contar con la mayoria de los cargos
contratados menos los maestros, para que empiecen a planificar la puesta en marcha de la empresa. A los
maestros se les pagaran 2 dias de induccién por un valor total de $15.000 pesos chilenos diarios, en la cual

se le explicardn sus responsabilidades y principales funciones.

Con respecto al arriendo del inmueble, éste también se necesitard con un mes de anterioridad para los
arreglos y se debe pagar un mes de garantia por adelantado. Por ultimo, se consideran también otros gastos
de puesta en marcha, como imprevistos, pagos de cuentas basicas, etc. Cabe destacar que la empresa
funcionara con una patente comercial transitoria hasta que sea visitada por un inspector de Servicios de

Impuestos Internos, por lo que no se considera un pago anterior de esta patente.

De esta manera, los gastos de puesta en marcha se pueden observar en la siguiente tabla:
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ftem Gasto Total ($) Gasto Total (UF)
21,0
Arriendo S 550.000
982,8
Sueldos S 25.773.675
2,3
Cuentas bdsicas S 60.000
35,5
Induccidn Maestro S 930.000
3,8
Imprevistos S 100.000
TOTAL 1045.4

1.5.Capital de trabajo

Se calculd el capital de trabajo utilizando el método de periodo de desfase, ya que, se cuenta con todos los

datos necesarios para utilizar este procedimiento. Se determina que la cantidad de dias promedio desde

gue se compran los materiales hasta que son armadas y entregadas las casas es de 8 (42 dias habiles) a 10

semanas.

Debido a que los costos de venta, costos operacionales y la depreciacién son iguales para el primer afio, el

capital de trabajo de la inversion inicial es igual para los 3 escenarios.

Capital de Trabajo = (Egresos Totales * n° de dias de desfase)

356 dias

Egresos Totales = Costo de Venta + Costos Operacionales — Depreciacidon

Capital de Trabajo en UF.

Desfase anual = n° de dias de desfase / 365

Escenario Costo de Cos.tos Depreciacion Egresos Desfase Capitallde
Venta Operacionales Totales anual Trabajo
Pesimista | 21.772,096 11.324,59 3,98 33.092,7 0,12 3.904,1
Normal | 23.872,096 | 11:324,59 3,98 35.192,7 0,12 4.151,9
Optimista | 91.492,096 | 11.324,59 3,98 102.816,6 0,12 12.130
Inversién inicial de la empresa en UF.
ftem Pesimista Normal Optimista
Activo Fijo 33,82 33,82 33,82
Gastos de Legalizacion 0,3 0,3 0,3
Publicidad y Promocidn 76,97 76,97 76,97
Puesta en Marcha 1045.4 1045.4 1045.4
Capital de Trabajo 3.904,1 4.151,9 12.130
TOTAL 4.015,19 4.262,99 12.241,09
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2. Financiamiento

El financiamiento total de la inversidn inicial serd a través del aporte de los 3 socios de casas prefabricadas,

el cual sera repartido en partes iguales, por lo que no se solicitara financiamiento externo de ninguna

naturaleza.
. .. s Escenario Escenario Escenario
Socio Participacion .
Pesimista Normal Normal
Valentina Leyton 33,3% 1.338,39 1.420,99 4.080,3
1.338,39 1.420,99 4.080,3
Javier Fontecilla 33,3%
1.338,39 1.420,99 4.080,3
Sebastian Jara 33,3%
TOTAL 100% 4.015,19 4.262,99 12.241,09

3. Ingresos por venta

Los ingresos por venta se calculan con la venta efectiva de la empresa segun el capitulo de Estudio Técnico,
expresada en cantidad de casas vendidas por el precio promedio que alcanzan estas mismas. Este precio
promedio para los distintos escenarios, se desprende de los precios del marketing Mix, el cual seria de
20UFx MTS? ($36,714,020) casas de madera, 22UFxMTS?($40,385,422) casas sustentables vy
40UFXMTS?(S73,428,040) casas de acero para los escenarios pesimista, normal y optimista respectivamente,
tomando en cuenta la construccion de cada casa con un total de 70 MTS2. A continuacion se presentan los

ingresos por venta para cada uno de los escenarios:

Ingresos por venta en UF

Afio Ingresos por venta Ingresos por venta Ingresos por venta

escenario pesimista escenario normal escenario optimista
1 140000 154000 604800
2 140000 154000 604800
3 140000 154000 627200
4 140000 154000 627200
5 140000 154000 627200
6 140000 154000 627200
7 140000 154000 627200
8 280000 308000 627200
9 280000 308000 627200
10 280000 308000 627200
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4. Costo de venta

El costo de venta estd compuesto por:

a) Costo de mano de obra directa

b)  Seguro de la mano de obra directa (2,4% con tope imponible de 111,4 UF)

c) Materia primas como son las maderas, sustentable, acero, clavos, tornillos, ruedas, pegamento,

barniz, pintura, ventanas, soldadura, fierros. Estas materias primas representan el 15% del

valor de venta unitario, para cada producto.

Costo de venta en UF, escenario pesimista.

Ao Remuneracion MOD Seguro Majcemas Costo Total
Desempleo Primas
1 754 18,10 21000 21772,096
2 757,77 18,19 21000 21775,9565
3 761,54 18,28 21000 21779,817
4 765,31 18,37 21000 21783,6774
5 769,08 18,46 21000 21787,5379
6 772,85 18,55 21000 21791,3984
7 776,62 18,64 21000 21795,2589
8 780,39 18,73 42000 42799,1194
9 784,16 18,82 42000 42802,9798
10 787,93 18,91 42000 42806,8403
Costo de venta en UF, escenario normal.
Aio Remuneracién MOD Seguro Ma.ter|as Costo Total
Desempleo Primas
1 754 18,096 23100 23872,096
2 762 18,288 23100 23880,288
3 769 18,456 23100 23887,456
4 777 18,648 23100 23895,648
5 784 18,816 23100 23902,816
6 792 19,008 23100 23911,008
7 799 19,176 23100 23918,176
8 807 19,368 46200 47026,368
9 814 19,536 46200 47033,536
10 822 19,728 46200 47041,728

66



Costo de venta en UF, escenario optimista

Afo Remuneracién MOD Seguro Ma.terlas Costo Total
Desempleo Primas
1 754 18,096 90720 91492,096
2 765 18,36 90720 91503,36
3 777 18,648 94080 94875,648
4 788 18,912 94080 94886,912
5 799 19,176 94080 94898,176
6 811 19,464 94080 94910,464
7 822 19,728 94080 94921,728
8 833 19,992 94080 94932,992
9 844 20,256 94080 94944,256
10 856 20,544 94080 94956,544

5. Costos operacionales

5.1. Remuneraciones indirectas

Las remuneraciones indirectas incluyen aquellas remuneraciones que estan relacionadas con el personal

administrativo de la empresa. Este también incluye el seguro de desempleo. Para el célculo de este valor se

considera el 2,4% del suelo bruto del personal con un tope imponible de 111,4 UF, el cual lo costea

integralmente la empresa.

A continuacidn se presentan las proyecciones para los 10 afios, considerando los aumentos de sueldo y en

los distintos escenarios:

Remuneraciones indirectas escenario pesimista

Afo Remuneraciones MOI Seguro Desempleo Total
. 11.059 265,416 11.324
5 11.114 266,736 11.381
3 11.170 268,08 11.438
4 11.225 269,4 11.494
. 11.280 270,72 11.551
6 11.335 272,04 11.607
; 11.391 273,384 11.664
g 11.446 274,704 11.721
5 11.501 276,024 11.777
10 11.557 277,368 11.834
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Remuneraciones indirectas escenario normal.

Afo Remuneraciones MOI Seguro Desempleo Total
1 11059 265,416 11.324
5 11.170 268,08 11.438
3 11.280 270,72 11.551
4 11.391 273,384 11.664
c 11.501 276,024 11.777
6 11.612 278,688 11.891
; 11.723 281,352 12.004
g 11.833 283,992 12.117
9 11.944 286,656 12.231
10 12.054 289,296 12.343

Remuneraciones indirectas escenario optimista.

Afo Remuneraciones MOI Seguro Desempleo Total
1 11059 265,416 11.324
5 11.225 269,4 11.494
3 11.391 273,384 11.664
4 11.557 277,368 11.834
. 11.723 281,352 12.004
6 11.888 285,312 12.173
. 12.054 289,296 12.343
g 12.220 293,28 12.513
5 12.386 297,264 12.683
10 12.552 301,248 12.853

5.2. Publicidad o promocién

Segln lo establecido en el mix comercial, se necesita mantener el nivel de presencia publicitaria,
principalmente a través de las redes sociales, publicaciones en revistas, actualizando peridédicamente los

contenidos de la pagina web y participando en ferias de construccion.

Se dispondra de un presupuesto anual por publicidad de 57,73 UF en los tres escenarios, el que aumentara
en 6 UF anuales para el escenario pesimista, de manera de reflejar mayores esfuerzos en pos de aumentar

las ventas.
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Publicidad o promocidn en UF.

Afio _ Publicidad _
Pesimista Normal Optimista
1 57,73 57,73 57,73
2 63,73 57,73 57,73
3 69,73 57,73 57,73
4 75,73 57,73 57,73
5 81,73 57,73 57,73
6 87,73 57,73 57,73
7 93,73 57,73 57,73
8 99,73 57,73 57,73
9 105,73 57,73 57,73
10 111,73 57,73 57,73

5.3. Gasto generales

a) Patentes municipales

La patente municipal es el permiso necesario para emprender cualquier actividad comercial. El valor de

la patente es de 0,5% del capital propio, que en el caso de Heim Itda. se aproxima a 1452,08 UF, por lo

gue el valor de la patente seria de 72,604 UF, que implica un valor anual de 145,208 UF.

b) Consumos basicos

Se incluye en este item, todos los consumos necesario para mantener funcionando la empresa, como

son la electricidad, agua potable, telefonia e internet. También se consideran otros gastos en materiales

de oficina y de aseo. Se estima costos por consumos basicos iguales a 27,71 UF anuales. Estos gastos se

incrementardn en un 2%, 3% y 4% en los escenarios pesimista, normal y optimista respectivamente.

De esta manera, los gastos generales para los siguientes 10 afos son los siguientes:

Gastos generales en UF.

Ao Pesimista Normal Optimista
1 172,21 172,21 172,21
2 175,65 177,37 179,10
3 179,17 182,70 186,26
4 182,75 188,18 193,71
5 186,40 193,82 201,46
6 190,13 199,64 209,52
7 193,93 205,63 217,90
8 197,81 211,79 226,61
9 201,77 218,15 235,68
10 205,80 224,69 245,11
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5.4. Gastos de seguridad

La empresa no tendrd gastos en seguridad, ya que, no se considera necesario contar con alarmas ni guardias

debido a las caracteristicas del negocio.

5.5. Seguros

Se decide contratar un seguro por robos y siniestros por los 10 afios para los tres escenarios, el cual tiene un

costo asociado anual de 12 UF. Este valor se mantiene constante para los tres escenarios.

5.6. Mantencion

Los gastos de mantencidn corresponden a todos los gastos asociados al correcto funcionamiento de los
equipos de la empresa, como los computadores y la impresora. Estos gastos corresponden a 3,85 UF y se
espera que se incrementen en un 1%, 2% y 3% para los escenarios pesimista, normal y optimista

respectivamente.

Costos de mantencion en UF.

Ao Pesimista Normal Optimista
1 3,85 3,85 3,85
2 3,89 3,93 3,97
3 3,93 4,01 4,08
4 3,97 4,09 4,21
5 4,01 4,17 4,33
6 4,05 4,25 4,46
7 4,09 4,34 4,60
8 4,13 4,42 4,74
9 4,17 4,51 4,88

10 4,21 4,60 5,02
5.6. Arriendo

El valor mensual del arriendo de la locacidn tiene un costo asociado de 20,97 UF, lo que da un total de

251,67 UF anual. Este costo no sufrird otras alzas por sobre el IPC.

5.7. Gastos en capacitacion

La empresa destinard recursos para la induccion a los nuevos maestros que se integran al negocio. Esto solo
ocurre en el escenario normal en el afio 8 y en el escenario optimista en el afio 3, como se puede ver en la
capacidad de produccidon. Este gasto tendrd un valor de $30.000 (2 dias de induccién) pesos chilenos

correspondientes a 1,15 UF.
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5.9. Distribucion

La empresa no realiza gastos en distribucién por cuanto realiza solamente venta directa por medio de la

pagina web y oficinas.

5.10. Depreciacion

Para el calculo de la depreciacidn, se utilizard el método de depreciacion lineal. La férmula de este método

es:

Depreciacién lineal = (Costo Activo — Valor Residual)

Afos vida util

Los afios de vida util fueron obtenidos de la pagina de Servicio de Impuestos Internos y el valor residual para

los activos de la empresa corresponde a un 20% del valor de adquisicidn. En el siguiente grafico se puede

ver la depreciacién de cada activo depreciable de la empresa.

Depreciacion anual en UF.

ftem Unidades | Costo Unit. (UF) V(i:goli';il Valor Residual Dep:;zi:lcién
Remodelacion 1 9,62 12 2,41 0,60
Escritorio ejecutivo 2 0,96 12 0,24 0,12
Silla ejecutiva 2 0,77 8 0,19 0,14
Juego comedor 1 1,15 8 0,29 0,11
Notebook 2 6,54 4 1,64 2,45
Impresora 1 0,85 4 0,21 0,16
Set de Herramientas 1 3,08 8 0,77 0,29
Mesa de trabajo 1 1,15 8 0,29 0,11
TOTAL 3,98

De esta manera se presenta a continuacion los cuadros resumen de los costos operacionales, para cada uno

de los escenarios planteados en este estudio.

Costos operacionales en UF escenario pesimista.

. Remuneracion | Seguro o Gastos i i o .
Afio Publicidad Seguros |Mantencion| Arriendo |Capacitacion|Depreciacién| Total
es MOI Desempleo Generales

1 11059 265,416 57,73 172,21 12,00 3,85 250,8 0 3,98 11824986
2 11114 266,736 63,73 175,65 12,00 3,39 2508 0 3,98 11890786
3 11170 268,08 69,73 179,17 12,00 3,93 250,8 0 388 1195788
4 112325 269,4 75,73 182,75 12,00 3,57 250,8 0 398 1202363
5 11280 270,72 81,73 1364 12,00 401 2508 0 137 1208703
6 11335 272,04 87,73 180,13 12,00 405 250,8 0 137 1215312
7 11391 273,384 93,73 193,93 12,00 409 250,8 0 137 12220304
8 11446 274704 99,73 197,81 12,00 413 2508 0 137 12286544
8 11501 276,024 105,73 201,77 12,00 417 250,8 0 0,72 12352214
10 11557 277,368 11173 2058 12,00 421 2508 0 0,72 12415628
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Costos operacionales en UF escenario normal.

. Remuneracion| Seguro . Gastos i i . .
ARo Publicidad Seguros |Mantencion| Arriendo |Capacitacion |Depreciacion Total
es MOl Desemplen Generales
1 11059 265416 57,73 172,21 12,00 3,85 2508 0 398 11824986
2 11170 268,08 57,73 177,37 12,00 393 2508 0 398 11943189
3 11280 270,72 57,73 1827 12,00 401 250,3 0 3,98 1206154
4 11391 273,384 57,73 188,18 12,00 408 250,3 0 3,98 12181164
5 11501 276,024 57,73 183,82 12,00 417 250,3 0 1,37 12296514
B 11612 278,683 57,73 195,64 12,00 4325 250,3 0 1,37 12416478
7 11723 281,352 57,73 205,63 12,00 434 2508 0 1,37 12536,222
3 11833 283992 57,73 21179 12,00 442 2508 115 1,37| 12656,252
9 11944 286,656 57,73 21815 12,00 451 2508 0 0,72 12774566
10 12054 289296 57,73 224 69 12,00 46 2508 0 0,72 12893,836
Costos operacionales en UF escenario optimista.
. Remuneracion| Seguro . Gastos i i o, .
Afio Publicidad Seguros |Mantencion| Arriendo |Capacitacion|Depreciacion Total
es MOl Desempleo Generales
1 11059 265,416 57,73 172,21 12,00 3,85 2508 0 3,08| 11824 986
2 11225 2694 57,73 1791 12,00 397 250,3 0 398 1200198
3 11351 273,384 57,73 186,26 12,00 408 250,3 1,15 398 12180384
4 11557 277,368 57,73 18371 12,00 421 250,3 3,98 12356,798
5 11723 281,352 57,73 201,46 12,00 433 250,3 137 12532042
6 11883 285,312 57,73 209,52 12,00 445 250,3 137 12709192
7 12054 285,296 57,73 2178 12,00 46 250,3 137 12887696
8 12220 293,28 57,73 226,61 12,00 474 250,3 1,15 137 1306768
g 12386 297 264 57,73 235,68 12,00 438 250,3 0 0,72 13245074
10 12552 301,248 57,73 24511 12 00 502 250,3 0 0,72 13424628

6. Amortizacion gastos de puesta en marcha

Para amortizar los gastos de puesta en marcha, se utilizo el criterio de dividir este gasto entre los primeros 5

afios de operacion de la empresa. Esto da como resultado una amortizacidon anual de 208,35 UF, en los

primeros 5 afios de operacion.

7. Impuesto a la renta (utilidades)

El impuesto a la renta es un impuesto que grava los ingresos de las empresas, es decir, se aplica sobre las

utilidades de los proyectos una vez al afio. La tasa de impuesto es del 25% para el afio 2017 y siguientes. En

caso de tener pérdidas, este impuesto no se paga y sdlo se hace efectivo una vez que se recuperen las

pérdidas anteriores.
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8. Variacion del capital de trabajo

Para éste calculo, se utiliza el mismo método usado en la inversién inicial (método de desfase). La variacién

del capital de trabajo corresponde a la diferencia entre el capital de trabajo del siguiente afio y el capital de

trabajo del afio en curso. Para el calculo del afio 10, se utilizan los datos de un periodo 11.

De esta manera, se obtienen las siguientes variaciones de capital de trabajo:

Variacidn del capital de trabajo en UF escenario pesimista.

Aio Egresos Totales Desfase Anual Capital de Trabajo Variacion
1 33593,10 0,12 3963,23 -8,21
5 33662,76 0,12 3971,44 -8,34
3 33733,52 0,12 3979,79 -8,23
A 33803,32 0,12 3988,03 -8,24
s 33873,19 0,12 3996,27 -8,25
. 33943,14 0,12 4004,52 -8,38
] 34014,19 0,12 4012,91 -2485,79
g 55084,29 0,12 6498,70 -8,27
9 55154,47 0,12 6506,98 -8,40
10 55225,74 0,12 6515,39 )

73



Variacidn del capital de trabajo en UF escenario normal.

Ao Egresos Totales Desfase Anual Capital de Trabajo Variacion
1 35693,10 0,12 4210,98 -14,99
, 35820,19 0,12 4225,97 -14,77
3 35945,41 0,12 4240,75 -15,03
A 36072,83 0,12 4255,78 -14,80
c 36198,36 0,12 4270,59 -15,07
. 36326,11 0,12 4285,66 -14,97
; 36453,02 0,12 4300,63 -2740,40
g 59681,25 0,12 7041,04 -14,88
9 59807,38 0,12 7055,92 -15,03

59934,84 0,12 7070,96 )
10
Variacion del capital de trabajo en UF escenario optimista.

Ao Egresos Totales Desfase Anual Capital de Trabajo Variacion
1 103313,10 0,12 12188,62 -22,21
5 103501,36 0,12 12210,83 -418,90
3 107052,05 0,12 12629,73 -22,14
A 107239,73 0,12 12651,87 -22,31
c 107428,84 0,12 12674,18 -22,34
. 107618,28 0,12 12696,53 -22,38
; 107808,05 0,12 12718,92 -22,56
g 107999,30 0,12 12741,49 -22,33
9 108188,61 0,12 12763,82 -22,63
10 108380,45 0,12 12786,45 -
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9. Tasa de descuento

Para determinar la tasa de descuento del proyecto, se utilizard el modelo de Valorizaciéon de Activos

(CAPM), cuya férmula es la siguiente:
CAPM = Rf + (E(Rm) — Rf) * Bi

Para determinar el CAPM del proyecto:

e Rf: Corresponde a la tasa de riesgo del mercado, para la cual se considera la tasa de interés de los
BCU a 10 afios de 1,66%. (23/11/2016, fuente: www.abif.cl)

e (E (Rm)-Rf): Corresponde al premio por riesgo exigido por los socios ante un proyecto; se considera
este premio en Chile como el 6.50%.

e Beta (B): Es el riesgo no diversificado del activo. Para determinar el Beta del proyecto se utilizara
tres distintos Betas de industrias relacionadas con el negocio.

Se buscara 3 valores para el factor de riesgo a usar (B), proveniente de 3 fuentes distintas, de manera de

disminuir los errores y sensibilizar el analisis.

Beta S&P

En este caso se tomaran 4 betas relacionados al proyecto, los que tendran distinta ponderacion:

Betas tabla S&P.

Categoria Beta % ponderacion

E-commerce 3,96 35%
Computer Software & Svcs

1,91 15%
Industrial Services

0,73 20%
Homebuilding

1,46 30%

TOTAL 2,15 100%

Considerando que esta tabla se aplica para el mercado Norteamericano, la aproximaremos un poco mas a la
3%

Beta elasticidad ingreso

Los productos como casas no convencionales, se consideran bienes sustitutos, pero al no ser bienes de

compra corriente, se le asignara un Beta de 3,00
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Beta criterio de los alumnos

En base a lo que los autores de este trabajo han podido ver en el mercado donde se desea operar es muy
amplio y depende de muchas variables para su funcionamiento. Han constatado las dificultades que aun
experimentan los negocios nuevos que operan en base a internet, software, nuevas e innovadoras
estrategias de diferenciacién de producto, como ademas la necesidad de muchas familias por contar con

viviendas de excelente calidad, se le asignara a Beta un valor de 2,4

De esta manera, en la tabla siguiente se tiene el cdlculo de los distintos CAPM, segln los Betas provenientes

de las distintas fuentes:

Tasas de descuento de proyecto.

Beta 1 Beta 2 Beta 3
Rf 1,66% 1,66% 1,66%
E(Rm) - Rf 6,50% 6,50% 6,50%
Beta 2,154 3,00 2,4
CAPM 15,661 21,16 17,26
CAPM promedio 18,027

10. Valor de venta de la empresa

Para obtener el valor de venta de la empresa, se utilizaran las siguientes formulas:

Si VAN > 0 = (Flujo Operacional del afio n°10)*0,8
Tasa de descuento promedio

Si VAN < 0 = Valor residual de los Activos Fijos
En los escenarios normal y optimista se llega a una valoracién positiva, por lo que se utiliza el primer
método, y en el escenario pesimista se tiene una valoracidn negativa, por lo que se utiliza el segundo
método. De esta manera, el valor de venta de la empresa, para cada escenario, es el siguiente:

Pesimista: Valor Residual = 33,82UF

Normal= (248064.732)*0.8UF= 35774,9
18,027%

Optimista: = (708977.026)*0.8UF= 102245,8
18,027%
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VIIL. Flujo de caja

1. Factores de sensibilizacion

Los factores de sensibilizacién ayudan a entender las diferencias entre escenarios, de manera de
comprender mejor la evaluacidn y lectura de los flujos de caja. En el caso de Cultivo, los factores de
sensibilizacién son:

Nivel de demanda e ingresos por venta

Esta es distinta entre escenarios, ya que, se plantea para el escenario pesimista una demanda 25% inferior
mientas que para el escenario optimista, esta es de un 33.23% superior, aproximadamente. Por otro lado el
crecimiento de la demanda también es diferente entre escenarios, siendo el escenario pesimista castigado
por sobre el normal. Esto hace que la brecha se agrande, siendo los ingresos pesimistas un tercio de los
ingresos normales para el afio 10. El escenario optimista, en cambio, plantea un crecimiento ligeramente
mayor, lo que da a entender una mejor llegada entre el segmento objetivo. Para el afio 10 entonces, los
ingresos por venta optimista llegan a ser hasta 1,8 veces superiores a los ingresos normales.

Costo de venta

Este costo estd directamente relacionado con la actividad comercial de la empresa, es por esta razon, que
también es distinto entre escenarios. Durante el escenario pesimista, se producen menores costos de
ventas debido a la menor cantidad de produccién necesaria, mientras que en el escenario optimista, los
costos de venta aumentan significativamente debido a la mayor produccién. Por esta razdn, los costos de
venta optimista empiezan siendo un 16% menor a los normales y llegan a ser hasta 60% menores al final del
periodo, mientras que los costos de venta optimistas comienzan siendo un 21% mayor a los normales y
crecen hasta ser el doble de los costos normales.

Remuneraciones

A partir de segundo afio de funcionamiento de la empresa, se espera un incremento en las ventas en los
distintos escenarios, por ende el trabajo aumentard considerablemente afios tras afo. Por estos motivos se
incrementardn los sueldos por aifio en 0,5% en escenario pesimista, 1% en escenario normal y 1.5% en
escenario optimista, lo que produce que al afio 10, las remuneraciones pesimistas sean la mitad de las
normales, mientras que las optimistas sean el doble de las normales.

Costos operacionales

Estos también son sujetos a factores de sensibilizacidn, especialmente la publicidad que se incrementa
durante el escenario pesimista. Por otro lado los gastos generales también varian durante los distintos
escenarios y por ultimo las capacitaciones aumentan durante el escenario normal y optimista. Estas
diferencias no son mayor al 2%.
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IX. Mega Tendencias

En el siglo presente los cambios sociales, culturales y tecnolédgicos han sido muy notorios y relevantes, los
cuales se han reflejado en una mayor conciencia del ser humano por el medio ambiente, mayor
globalizacion que va de la mano con la interaccidn digital proporcionada por Internet y la tecnologia que
crece a pasos agigantados para satisfacer las necesidades anteriormente mencionadas.

Considerando estas variables y cambios, la construccidn y disefio de las casas prefabricadas estdan muy
involucradas en estos factores y ha ido evolucionando en conjunto a lo largo del tiempo. Al analizar las
mega tendencias se verdn las oportunidades que se generan en este negocio como también las amenazas
existentes ante una sociedad cada vez mas acelerada, dindmica y compleja.

1.- Consumidor ecolégico

Es un comprador consciente y cuidadoso con el medio ambiente que lo rodea. Es informado con respecto a
las nuevas tendencias ecoldgicas, tiene un habito de vida en concordancia con sus valores e ideales propios
y sabe que existe una oportunidad de tener una vivienda acorde a su estilo de vida.

Para HEIM, este tipo de consumidor significa una oportunidad de negocio, ya que representa para la
empresa un mercado que va en aumento debido a la mayor conciencia del cuidado de nuestro entorno.
Ademas HEIM tiene la posibilidad de satisfacer estas necesidades especificas al ofrecer casas sustentables
con: material reciclable, eficiencia energética a través de paneles solares, sistema de ahorro en el consumo
del agua, funcionamiento de manera autosuficiente, entre otros. La prefabricacion es la manera mas répida
y barata de tener una vivienda en contacto con la naturaleza.

2.- Tecnologia y modernidad

Posiblemente, muchos tengamos en nuestra mente el viejo concepto de casa prefabricada como una
pequefia "cabafa" de madera, tipo bungalow, con apenas comodidades, quiza apta tan solo para pasar unas
pequefias vacaciones. Pero lo cierto es que este tipo de viviendas ha evolucionado muchisimo de acuerdo a
la tecnologia actual, y aunque en nuestro pais recién se estan empezando a extender como una solucién a
la crisis 0 una alternativa a considerar, en paises como EEUU y Canada las casas prefabricadas son una
opcién muy popular.

En base a lo sefalado anteriormente, la idea de HEIM es: adaptarse a los nuevos tiempos, pero cuidando al
detalle la calidad de los materiales, la modernidad de los disefios y la comodidad de sus espacios.

La empresa ofrece casas modernas, versatiles, lujosas y comodas. Puedes disefiarlas tu mismo, son mas
econdmicas que las viviendas tradicionales y ademas estdn listas en pocas semanas.

3.- Internet

La red se en la actualidad ya es una herramienta omnipresente e indispensable en estos tiempos. Hoy son
muchos los negocios que operan desde internet. Cada vez hay mds consumidores, que buscan experiencias
de compra mas eficientes, cdmodas, sencillas y funcionales, y es una tendencia que va en aumento. Para
HEIM, que funciona a través de un sitio web, es importante desarrollar estrategias que garanticen a sus
clientes, una experiencia digital novedosa, amigable y eficiente. Por esto se ofrece un sitio web con un
software en donde el cliente puede personalizar y ver la vivienda disefiada de acuerdo a sus gustos y
preferencias. Ademas de poder consultar precios, opciones de pago, entre otras inquietudes.
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http://www.muyinteresante.es/ciencia/articulo/si-no-cambias-con-la-crisis-y-te-adaptas-te-extingues

X. CONCLUSION

El siguiente proyecto, consistié en el desarrollo de un plan de negocio para construccion de casas
prefabricadas, microempresa que busca vender de forma directa casas prefabricadas con disefios exclusivos
pensados por cada cliente. La iniciativa de este proyecto, estd impulsada por la creciente demanda, que hoy
es tendencia, por obtener una primera o segunda casa en el mercado inmobiliario, ya que son cada vez mas
los consumidores que se interesan por obtener un hogar fuera de Santiago, debido a la sobrepoblacién y

pocos terrenos disponibles en la ciudad.

En cuanto a los resultados obtenidos, se puede observar que la empresa tiene grandes posibilidades de
prosperar en este mercado, dado el crecimiento de la demanda por este tipo de casas. Con toda la

informacién recopilada, se definié la segmentacion de la siguiente manera:

Jévenes, adulto joven y adultos profesionales: personas interesadas por una vida tranquila lejos de la ciudad
en donde puedan construir sus casas como ellos quieran ya sea para descansar en los dias libres o para
obtener un cambio de vida. Por otra parte, no habra distincién de sexo objetivo y el nivel socioecondémico,
seran personas ABC1 y C2 con ingresos medios altos, ya que la especializacidon y personalizacidn tiene un

costo mayor.

Los valores que entrega la evaluacion financiera son los siguientes (expresados en UF):

Escenario Pesimista | Escenario Normal | Escenario Optimista
459693,01 UF 518184,132 UF
VAN con CAPM 15,66% 2587209,487 UF
366185,88 UF 411566,281 UF
VAN con CAPM 21,16% 2121328,387 UF
432954,51 UF 487333,845 UF
VAN con CAPM 17,26% 2447884,535 UF
TIR 20,83% 41,95%
PERIODO RECUPERACION 1 afio 1 afio

Dado los resultados obtenidos podemos concluir, que si bien en el escenario pesimista, se toman acciones o
proyecciones sobre malos resultados y un poco mas cautelosas, el proyecto de negocio sigue siendo viable,
ya que tiene flujos positivos durante los 10 afios, en el escenario normal y optimista, el andlisis financiero
demuestra que es una iniciativa que sigue siendo aun mas rentable, que logra buenos resultados
econdmicos para los inversionistas, ya que alcanzan valores actuales netos muy superiores a la inversion

inicial requerida. En ambos escenarios (normal y optimista), la tasa de retorno es superior a la del mercado.

Cabe especificar, que en el escenario pesimista, la estimacidn de la demanda fue mas castigada que en el

caso de los otros escenarios, lo que disminuye significativamente los ingresos por venta.
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(UF dia 21 de Octubre de 2016: 26.244,59) http://www.sii.cl/pagina/valores/uf/uf2016.htm

e Cuadro(1.6)http://www.clapesuc.cl/assets/uploads/2016/02/13-10-15_informe-
macroeconomico-clapesuc-octubre-2015-fmi.pdf
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6. Anexo 1:

1. Encuesta

Los resultados de las preguntas mds relevantes de nuestra encuesta fueron los siguientes:

éSabia usted que puede hipotecar una casa prefabricada?

SI 8 20%

os
No 32 80% Sl 20 20%

Mo 80 =0%
TTL 100

El conocimiento de las personas frente al financiamiento de casas prefabricadas es bastante bajo con
respecto al de compra de casas tradicionales. El 80% de las personas encuestadas no sabe que puede
obtener financiamiento bancario a través de un crédito hipotecario para la adquisicion de una casa
prefabricada, no asi para la compra de una casa tradicional.

¢ Qué es lo que busca Ud. en una casa prefabricada?

Precio 23 22%

Tiempo de Entrega 15 15%
Calidad 11 11%
Todas las anteriores 51 51%

v

m Precio m Tiempo de Entrega = Calidad = Todas las anteriores

Al preguntar qué era lo que ellos buscaban a la hora de comprar una casa prefabricada, un 23% respondio
precio, un 15% tiempo de entrega, un 11% calidad y un 51% de los encuestados respondié que buscaba
todas las anteriores.
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Con la infomacion que usted conoce.é Como cree qgue son las casas prefabricadas?

s Buenas mMalas = »

Buenas 22 22%
Malas 78 78%
100

El 78% de los encuestados tiene un mal prejuicio frente a la calidad de casas prefabricadas, debido a la

desinformacién del tema.

éiLe parece importante contar con la opcidn de personalizar la casa prefabricada a su gusto?

ni sNo s m

S5i B1 81%
Mo 19 15%
100

. Un 81% respondid que le parecia importante tener la opcién de personalizar la casa a su gusto, mientras

gue sdélo un 19% respondié que no
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éConsideraria usted una casa prefabricada como primera o segunda opcion?

Primera opcion 30 320%
Segunda opcidon 70 T0%
100

s Primera opcion w Segunda opcion = =

Un 30% de los encuestados afirma que tomaria como primera opcién la compra de una casa prefabricada, lo
gue es bastante relevante debido al incremento del mercado inmobiliario, mientras que el 70% lo tomaria
como segunda opcién para un hogar en el campo o playa.
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Anexo 2:

Historia de las casas prefabricadas

Descubre a su creador, comienzo y evolucién
Hay muchas personas que piensan que las casas prefabricadas fueron creadas y comercializadas desde hace
un tiempo muy corto. Sin embargo, es importante recordar que estas construcciones se vieron por primera

vez en la revolucion industrial.

En aquel momento, la casa colonia portatil era la gran innovacién del carpintero nacido en Gran Bretana,
John Manning. Fue en 1930 cuando este artesano de la madera creo la casa prefabricada de madera que
podia transportarse hacia cualquier lugar sin requerir demasiados esfuerzos. La razén de este invento fue su

hijo; quien se habia mudado a Australia y no tenia en dénde vivir.

La gran aceptacién de estas casas fue amplia y en poco tiempo, Manning, se dispuso a comercializar su gran
invento. El éxito fue rotundo y las colonias britdnicas escogian este disefio en su gran mayoria.

Ya en 1908, Estados Unidos también adoptd este tipo de viviendas y habia una empresa denominada Sears
Roebuck and Co que las vendia por catalogo. El catalogo se transformé en una de las publicaciones mas
famosas y al menos habia uno cada dos casas. En aquel momento, se disponia desde una mansion a una

casa pequefia de vacaciones.

Con el tiempo, fue Frank Lloyd Wright quien dio un paso mas y diseid casas modulares que tenian mddulos
prefabricados para ensamblar en cualquier lugar del hogar. Tras la guerra mundial, Alemania también

incursiond por este sector y el encargado fue Walter Gropius, quien disefio distintas casas prefabricadas.

Luego de estas aparecieron las viviendas moéviles y otros modelos que aun hoy se ve en las principales
ciudades del mundo. Actualmente, las viviendas prefabricadas Chile no tienen nada que envidiar a las
convencionales porque disponen de la misma comodidad, seguridad y confort que estas ultimas

mencionadas.
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Anexo 3: Calculo de la estimacion de la demanda

Mormal

Wenta Casas Mercado Chileno 20.000

% Participacion Viviendas 20,000 25%

% Participacion Casas Pre Fabricada 3.600 18%

% Casas Delano 1.300 5056

30 Encuestados 540 3056

% Rango UF 15 por Metro Cuadrado 270 =Th )

205 Margen de error 54 2058

Estimacion unitaria demanda 216 6% |delas caszas pre fabricadas
Optimista

F1B 3,50%

Wenta Casas Mercado Chileno 82.300

% Participacion Viviendas 20,700 25%

% Participacion Casas Pre Fabricada 3.726 13%

% Cazas Delano 1.863 =Th )

30% Encuestados 559 305

% Rango UF 15 por Metro Cuadrado 279 L=Th

203 Margen de error =19 205

Estimacién unitaria demanda 224 6% | de |as casas pre fabricadas
Pesimista

FlB -2,005%

Wenta Casas Mercado Chileno 78.400

% Participacion Viviendas 19.600 25%

% Participacion Casas Pre Fabricada 3.528 18%

% Caszas Delano 1.764 =t

305 Encuestados 529 305

% Rango UF 15 por Metro Cuadrado 265 =Th )

2% Margen de error 53 20%

Estimacicn unitaria demanda 212 6% | de las casas pre fabricadas
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