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Introduccidn

Teniendo en cuenta el crecimiento de la poblacion adulto mayor en el
Peru, y la escasez de residencias dirigidas a este segmento con buena calidad
de vida, y del ritmo de vida que se lleva actualmente, consideramos que hay un
nicho importante que se debera cubrir y el proyecto de esta tesis pretende dar
una propuesta inmobiliaria para el segmento del Sector A.

El proyecto a desarrollar pretende ser el pionero en su tipo, con
infraestructura de calidad superior, y con multiples servicios que cubran las
expectativas del sector al que apuntamos. El concepto del proyecto es que sea
percibido como el lugar ideal para aprovechar la vejez activa, con actividades
Utiles para el desarrollo fisico, intelectual y espiritual. En este contexto, se
busca proponer un proyecto inmobiliario, en donde el adulto mayor pueda
mantener su autonomia, y que el espacio en donde habite le haga la vida mas

practica.
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1.1 Planteamiento y Justificacion del Tema

Consideramos tres premisas importantes que dan sustento a nuestro

proyecto:

1.1.1 Crecimiento Progresivo del Adulto Mayor en el Peru

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), hasta
setiembre del 2013, en el Pert habia 2'961.400 personas de 60 a mas afios, lo
qgue representaba el 9,6% de la poblacion del pais. Para Junio del 2016, se
esperaba que éste sector represente el 9.9% de la poblacién total del pais. Asi
mismo, las proyecciones del INEI apuntan a que en el 2021 ese sector
equivaldra al 11,2% de la poblacion total peruana.

Segun la Encuesta Nacional de Hogares del INEI correspondiente al
primer trimestre del afio 2014, el 41,4% de los hogares del pais tiene entre sus
residentes habituales al menos a una persona de 60 o mas afios. Eso significa
un aumento de 1,7% en este rubro frente al mismo trimestre del 2013, cuando
alcanzo el 39,7%. (INEI, 2014)

Teniendo en cuenta que la expectativa de vida se ha incrementado, y
gue ademas, segun la exposicion de representante del Fondo de Poblaciéon de
las Naciones Unidas se espera que para el ailo 2050, uno de cada cuatro
peruanos sera Adulto Mayor y que la piramide poblacional cambiaria
considerablemente de forma, se puede identificar que en un futuro se

transformara la demanda de servicios (Sanchez Vargas, 2014). En el Perq, los
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Adultos Mayores representan ya una demanda que, en ciertos sectores, puede

solventar productos de costos elevados.

1.1.2 Escasez de Residencias para Adultos Mayores como producto

atractivo para el Sector A, con un estilo de vida alto.

En el Perd, un segmento que no se toma en cuenta para el desarrollo de
proyectos inmobiliarios e incluso de otro tipo de emprendimientos, es el adulto
mayor. Con el creciente aumento de este sector, nacen nuevas necesidades de
servicios y por lo tanto nuevas oportunidades de negocio.

Carlos Mufoz, consultor internacional destacado en innovacion en el
sector inmobiliario, comenta que es un error no definir adecuadamente un
mercado meta (Mufioz, 50 Lecciones en Desarrollo Inmobililario, 2015), ya que
indica que si se segmenta con mas variables, se lograra tener mayor éxito si se
encuentra uno en un mercado con muchos competidores genéricos.

Asi, desarrollar un producto pensado en un segmento mas especifico,
nos hara también pensar en mejores soluciones y un disefio de un producto
mas innovador que la competencia. Pensar en un producto de nicho, se cree
gue es mas riesgoso, pero para Carlos Mufioz no lo es. (Mufioz, 50 Lecciones
en Desarrollo Inmobililario, 2015). Debido a que la existencia en su mayoria de
productos genéricos en el mercado local. Siendo Lima, un escenario de alta
competencia de productos genéricos, escoger un producto de nicho parece ser

el camino correcto.
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Actualmente existen pocos proyectos enfocados al adulto mayor en el
sector A que cubran sus expectativas y estilo de vida. La mayoria de proyectos
inmobiliarios abarcan segmentos con muy pocas variables o segmentos muy
amplios, que en su mayoria estan enfocados a segmentos socioecondémicos.
No existe pues en Lima un producto que responda a los “insights” o aspectos
no tangibles de la forma de pensar, sentir o actuar de los adultos mayores con
un estilo de vida alto. Se han encontrado algunos intentos de emprendimientos
para este sector, que no han sido muy exitosos en el mercado y es objetivo de
la presente tesis descubrir estas razones, que nos ayuden a disefiar un mejor
producto.

El proyecto busca proporcionar al adulto mayor, servicios, comodidades,
imagen arquitecténica que hagan de este un producto altamente atractivo para

este nicho.

La poblacion Adulta Mayor en el Pert, crece a unatasa de 3.3% anual, y
representael 9% de la poblacién del pais. La proyeccion del INElapuntaa
queen el 2021, ese sector equivaldraa 11.2% de la poblaciontotal peruana.

La poblacidn adulta representa mds del 50% de los peruanos. Fuente |GM Estad’stica Poblacional - 2018

<

Mot Adolescentes/Jovenes Adulte joven Adule Adulte mayor
{0 08 12 aives) (e 13 a 20 afios] (D 21 2 35 afios) (De 36 a 39 afios) (D 60 & mas]
Poblacidn: 7.504,862 4,623,793 7.B67,395 8,373,958 3118612

ILUSTRACION 1. POBLACION ADULTA MAYOR EN PERU. FUENTE: IGM ESTADISTICA
POBLACIONAL. 2015
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1.1.3 Incremento del precio de los terrenos en los distritos Top de

Lima, y cambio de viviendas grandes areas a mas pequefas.

Actualmente en Lima, existe una escasez de terrenos en zonas
privilegiadas y consolidadas de la ciudad, es por ello que el precio de los
terrenos en ubicaciones como en Lima Top se ha incrementado en estos
altimos afios, entendiendo a Lima Top, San Isidro, Barranco, Miraflores, San
Borja y Surco. Este escenario se contrasta con viviendas (casas) de areas
grandes que se ubican en San Isidro, Miraflores, La Molina, y ya no se ajustan
a las necesidades de un cierto segmento de la poblacion, debido a que los
hijos ya crecieron y han dejado el nucleo familiar, y porque, ademas, el costo

de mantenimiento es alto.

VALORES DE TERRENO
EN LIMA METROPOLITANA =

Promedio valor de terreno US$/m? Lima (Cercado)
Brena

Ancon @
La Victoria

Pueblo
Libre

Carabayllo @ : San Luis
Jesus
@ Maria @

Puente Magdalena
Piedra del Mar San
Ventanilla
é 1.800 fid
-

Loras Miraflores ~ Suravillg,
Los
Olivos
San M.
de Porres

San Juan
de Lurigancho
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Actualmente, parte de clientes que compran departamentos en zonas de
Lima Top son propietarios de viviendas grandes que venden sus propiedades
para adquirir viviendas mas pequefias, siendo en su mayoria los adultos
mayores, conocidos como grupo del “nido vacio”, entiéndase como el cambio
evolutivo que hay en la familia, cuando los hijos logran su independencia y
parten fuera de casa, convirtiendose en una nueva etapa para los padres
guedandose solos, con una vivienda mas grande de la que necesitan para los
proximos afos.

El proyecto busca cubrir ese target, que necesita mudarse a una
vivienda mas pequefia. Se propone un producto disefiado especialmente para
esta etapa de vida, que cubra las expectativas de lujo y mantenga su estilo de
vida.

Para este analisis, se ha realizado una investigacion de inmobiliarias
dirigidas al sector A, en donde se indica que cada vez mas sus compradores
son adultos mayores de 50 afios, que desean vivir en una vivienda mas
compacta, de superficie plana (evitando los desniveles y escaleras). (Ver

cuadro Anexo 03)

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Disefiar un proyecto inmobiliario pensado especificamente para el adulto

mayor que se puede valer por si mismo, del sector A con estilo de vida alto.
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1.2.2 Objetivo Especificos

¢ |dentificar cuales son los “insights™, o los aspectos ocultos de la forma
de pensar, actuar y sentir de nuestro publico objetivo.

e Reconocer las razones por las cuales no funcionaron otros proyectos
orientados al mismo sector, para poder disefiar un producto exitoso.

e Definir caracteristicas fundamentales de un producto arquitectonico
innovador que cumpla con las expectativas de este target, cuyo
resultado sera un pre-disefio arquitecténico.

e Evaluar si el proyecto es rentable o no.
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Capitulo I. Analisis Situacional

1 Analisis de Situacion y su Proyeccion Temporal

1.1 Macro entorno

1.1.1 Situaciéon Econémica Mundial

1.1.1.1 Los mercados Internacionales y su Evolucion futura.

Segun el dUltimo reporte del Fondo Monetario Mundial, llamado
“Perspectivas de la Economia Mundial”, emitido en Octubre del 2016, se indica
que el crecimiento econémico mundial se ha desacelerado y esto ha
ocasionado por dos factores importantes que acontecieron este afio: “la
moderaciéon de las perspectivas de las economias avanzadas tras la votacion
en la que el Reino Unido decidi6 abandonar la Union Europea, y el débil
crecimiento econdmico (mas de lo previsto) de Estados Unidos” (Fondo
Monetario Internacional, 2016). Esto ha hecho que el crecimiento econémico
mundial haya disminuido a 3.1% (0.1% menos de lo estimado) en el 2016, pero
se espera que se incremente a 3.4% en el 2017.

Estos dos factores han incrementado la presién a la baja sobre las tasas

de interés mundiales y lo que el Fondo Monetario prevé es que la politica
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monetaria mantenga orientacion acomodaticia por mas tiempo, es decir
impulsar el crecimiento de la economia mediante el aumento de la oferta de
dinero que los bancos se prestan en el mercado.

Al comenzar el afio 2016, uno de los riesgos que impactarian la
economia, era la desaceleracion de la economia de China, sobre todo en las
economias de mercados emergentes y en desarrollo, ya que esto significaba la
baja de precios de las materias primas. Sin embargo segun el informe del FMI,
se ha logrado mejorar en un corto plazo, lo que no descarta que pueda ser un
riesgo en el futuro. En suma, segun el reporte del FMI, las perspectivas
econdémicas para las economias de mercados emergentes han mejorado,
debido a las politicas que apoyan el crecimiento, asi como los precios de las
materias primas que se han estabilizado de cierta manera.

Sin embargo, las perspectivas mundiales actuales estan determinadas
por un complejo conjunto de realineamientos que aun estan en curso. Por

ejemplo:

e Salida de Reino Unido de la Union Europea. Algo que no queda claro
aun es cdmo seran las relaciones comerciales y financieras entre el
Reino Unido y la Union Europea. Y ademas la sensacién de presion
mundial que existe a favor de politicas populistas y aislacionistas. Esto
podria tener consecuencias macroecondmicas negativas, especialmente

en el Reino Unido.
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e Estabilizacibn de China y la adaptacion macroeconémica de
exportadores de materias primas. Este es un realineamiento importante

sobre todo en las economias de mercados emergentes y en desarrollo.

Para el FMI, el prondstico de crecimiento de las economias avanzadas
para el 2016, se ha recortado a 1.6%. Y esto se debe principalmente al poco
crecimiento de la economia de Estados Unidos en el primer trimestre del afio,
asi como el riesgo a la baja con el voto a favor de la salida de Reino Unido de
la Unién Europea.

Sin embargo, para los mercados emergentes y en desarrollo, el
crecimiento de las economias se fortalecera en el 2016 hasta llegar a 4.2%,
luego de estar mas de cuatro afios en declive.

El prondstico que ofrece el FMI para el 2017, es que se repuntara a
medida que mejoren las perspectivas de los mercados emergentes y en
desarrollo y que la economia de Estados Unidos se recupere.

El FMI también recalca importantes supuestos para el fortalecimiento de

las economias de mercados emergentes y en desarrollo:

e Estabilizacion de condiciones que atraviesan las economias: aumento
del crecimiento de los exportadores de materias primas.

e Desaceleracion y un reequilibrio paulatino de la economia china, con
tasa de crecimiento de 6% (mas del promedio que las economias
emergentes)

e Crecimiento en otras economias de mercados emergentes y en

desarrollo
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Sin embargo, existen riesgos que el FMI sefiala que podrian poner en

tela de juicio las perspectivas a nivel general. Estos son:

1. Discrepancias politicas y politicas aislacionistas. Tales como el voto a
favor del “Brexit” (salida de Reino Unido de la Unién Europea) y la
campafa presidencial de Estados Unidos demuestran las discrepancias
politicas, que demuestran el rechazo en torno a los beneficios de la
integracion econdémica transfronteriza.

2. Estancamiento de las economias avanzadas. Posibilidad de una falta de
demanda privada, que lleva a la disminucién del crecimiento econémico
y a un bajo nivel de inflacién, que seria riesgoso, pues podria subir las
tasas de interés reales previstas, segun lo explica el Reporte FMI.

3. Ajuste de China (aun en curso), aun si a corto plazo China parece
haberse recuperado de la situacion econémica que presenté a principios
de afio 2016. El planteamiento del cambio de su economia, que se aleja
de la inversion, la industria y las exportaciones, para reorientarse hacia
el consumo, podria ocasionar intranquilidad para los exportadores de

materias primas, por ejemplo, nuestro pais.

A nivel general, en el mismo informe del FMI se sefiala que si bien las
condiciones financieras de los mercados emergentes han mejorado en los
altimos meses, aun es vulnerable y depende mucho del desenvolvimiento de
los mercados emergentes grandes.

Se logro verificar en el informe que el Perd es el pais con mayor

proyeccion de crecimiento dentro de Ameérica Latina, pues tendra una tasa de
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3.7% en el 2016, y estiman que sea de 4.1% en el 2017. Segun lo descrito,
este avance estard impulsado por mayor actividad del sector minero y el
aumento de la inversion publica. Sin embargo, en el informe se resalta que
nuestro pais sera el unico que mantendra su proceso de crecimiento, ya que,
en evaluacion general, América Latina experimenta desaceleracion

econdmica.

1.1.1.2 Conclusiones de Situacidn Econdmica Mundial

La economia en todo el mundo se ve afectada por los factores antes
mencionados, que deben ser tomados en cuenta en proyectos de inversion (no
s6lo inmobiliarios con es nuestro caso), ya que lograran afectar a las
economias de mercados emergentes como el nuestro.

El crecimiento mundial se ha visto afectado tanto por factores
econdémicos y no econdmicos como las discrepancias politicas y las politicas
aislacionistas, tales como la salida del Reino Unido de la Unién Europea, y el
nuevo gobierno de Estados Unidos, ambos aun no definen claramente como
seran las politicas econdmicas y flujo de comercio y financiero mundial.

Se destaca que el Perl es uno de los paises que tienen mejor
proyeccién de crecimiento en América Latina, pues segun se indica en el
reporte tiene altos niveles de ahorro y tipo de cambio flexible. Sin embargo se
debe tomar en cuenta todos los riesgos descritos por el FMI para que el Peru
tome todas las precauciones econdmicas, y pueda asegurar el crecimiento

econdémico nuestro para los proximos afios, manteniendo el buen ritmo de
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crecimiento economico dentro de la region, a pesar de que muchos paises

latinoamericanos se encuentren en recesion.

1.1.2 Situacién Demografica Mundial

1.1.2.1 Envejecimiento de la Poblacién Mundial

Segun el informe de las Naciones Unidas, a la fecha se calcula que la
cantidad de habitantes en nuestro planeta es de 7,200 millones de personas
(no distribuidas homogéneamente en las regiones). “Entre 2010 y 2014, la
poblacién del mundo aumenté a una tasa anual del 1,2 %, considerablemente
por debajo del 1,5% anual que se registraba 1994. En la actualidad, de los 82
millones de personas que se suman cada afio a la poblacion mundial, el 54%
corresponde a Asia, y el 33% a Africa”. (Naciones Unidas, 2014)

La proporcion de Adulto Mayor seguira aumentando durante las
proximas décadas. Para el afio 2025 se estima que habra 1.200 millones de
personas de edad en todo el mundo y dos de cada tres viviran en paises en
desarrollo. Asi pues, segun lo mencionado por la Onu: “para el 2050 mas del
80% del aumento mundial tendra lugar en Africa, y s6lo un 12% en Asia”.
(Naciones Unidas, 2014).

Actualmente, se estima que en el mundo hay unos 605 millones de
personas de mas de 60 afos. Segun las estadisticas de la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) los Adultos Mayores constituyen el grupo etarios de
mas rapido crecimiento en todo el mundo. Para el afio 2050 unos 2,000

millones de personas, o sea una de cada cuatro, seran mayores de 60 afos.

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




14

En el transcurso de 10 afios, desde el afio 1994 al 2014, Asia reporto
mayor indice de crecimiento de poblacion de adultos mayores (225 millones), lo
que representa casi dos terceras partes (64%) del crecimiento mundial. Si bien
el aumento de personas mayores fue rapido en América Latina y el Caribe,
seguida de Africa, la contribucion de esas regiones al crecimiento de la
poblacién de personas mayores (33 millones y 29 millones respectivamente),
fue relativamente pequefia, ya que, en conjunto, representan un 17%. El
crecimiento de la poblacibn de mas edad fue mas lento en Europa, sin
embargo, sumo mas personas mayores a su poblacion (38 millones, es decir

11% del aumento mundial) que cualquier otra zona, a excepcion de Asia.

A
v

Poblacion de 65 anos de edad y mas (% del
total)

1% 1NNl 26%

1981-1985 1986-1990 1991-1995 1996-2000 2001-2005 2006-2010 2011-2015
llustracién 3. POBLACION DE 65 ANOS DE EDAD Y MAS (% DEL TOTAL). FUENTE: BANCO

MUNDIAL.

El envejecimiento de la poblacion se esta produciendo, en todas las
regiones principales del mundo (véase llustracion 3). A escala mundial, la

proporcion de personas mayores (de 60afios o edad superior) aumento del 9%

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




15

en 1994 al 12% en 2014, y se espera que alcance el 21% en 2050, segun lo

registrado en el Informe de la situacion demografica en el mundo, realizado por

las Naciones Unidas.

35 -
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[ 2050

ILUSTRACION 4. PORCENTAJE DE LA POBLACION MAYOR DE 60ANOS, POR REGION PRINCIPAL,

1994,2014, 2050. Fuente: Naciones Unidas. Afio 2014

Hace medio siglo atras, la mayoria de las personas moria antes de

cumplir los 50 afios de edad. Desde entonces, una mejor nutricion, una mejor

sanidad y unas condiciones de vida superiores, en combinacion con los

avances de las ciencias meédicas, han aumentado la esperanza de vida. Segun

lo indica la OMS: “El reto del siglo XXI es asegurar una calidad de vida optima

para las personas de edad y retrasar la aparicion de discapacidades propias de

la edad”. (OMS, 2001)

Este crecimiento demografico del adulto mayor, rapido y continuo es

sustentado por tres aspectos importantes:

A. Latendencia al envejecimiento de la poblacion

B. Aumento de la edad promedio
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C. El tamafo y crecimiento de la poblacion econGmicamente activa.

El punto Ay punto B, influye en la reestructuracion y mayor demanda de
los servicios de salud y pensiones, y el punto C, demandara mayores esfuerzos
en la generacibn de recursos para satisfacer los requerimientos de

alimentacioén, educacién, salud, vivienda, etc.

1.1.2.2 Envejecimiento de la poblacién en América

Hace medio siglo atras, la esperanza de vida promedio de la poblacién
mundial se ha incrementado, debido principalmente al mejoramiento de
condiciones de vida, esto incluye mejor calidad de nutriciébn, mejor sanidad, en
combinacion con los avances de las ciencias médicas.

En el contexto mundial, el incremento de la esperanza de vida de la
region americana ha sido notable. Segun lo indicado en el Informe realizado
por la CEPAL, “la mediana de la esperanza de vida de 55,7 afios en 1950-
1955, mas de 10 afios por debajo a la mediana de las regiones desarrolladas,
en la actualidad se llegé a un valor de 74,7 afios”. (CELADE - Division de
Poblacion, 2014) (Ver llustracion 5).

En la actualidad, Asia, América Latina y el Caribe y Oceania, registran
niveles muy similares de medianas de la esperanza de vida; los paises
desarrollados se mantienen ligeramente por encima de ellos. No obstante, la
evolucion que se presenta en la llustracion 5, llama la concentracion hacia
niveles altos de la esperanza de vida, asi pues, en 1950-1955 los paises
alcanzaban esperanzas de vida de entre 40 y 60 afos, a diferencia que en el

2010-2015 la mitad registraba valores entre los 66 afios y 77 afos.
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ESPERANZA DE VIDA POR PAISES Y REGIONES, 1950-1955 A 2010-2015*
AL 1950-1955
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ILUSTRACION 5. ESPERANZA DE VIDA POR PAISES Y REGIONES, 1950-1955 A 2010-

2015. FUENTE: CEPAL
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Por otro lado, para el 2050 la edad media de la poblacion mundial habra
saltado de 23.4 afios (en 1950) a 31.1 afos. Si nos referimos a América Latina

y al Peru, los valores de esperanza de vida, son los siguientes:

CUADRO N1 ESPERANZA DE VIDA AL NACER POR QUINQUENIO, 2010 - 2045

(Afos,promedio)

. 2010- 2020- 2030 2040-
Pais -

2015 2025 2035 2045

América Latina 74.3 76.0 77.6 82.1
Argentina 76.0 775 78.9 83.9
Bolivia, Estado Plurinacional de 67.0 69.9 728 718
Brasil 73.2 75.2 771 82.3
Chile 78.9 80.0 80.9 85.0
Colombia 73.8 75.4 76.9 814
Costa Rica 79.1 80.0 80.8 84.3
Ecuador 75.5 774 79.2 83.0
El Salvador 72.3 74.0 75.7 815
Guatemala 713 73.3 75.4 80.7
Haiti 62.1 66.0 69.6 75.1
Honduras 72.8 74.7 76.4 80.5
México 76.6 78.1 79.5 82.9
Nicaragua 72.7 745 76.2 80.9
Panama 77.3 79.0 80.5 85.2
Paraguay 724 73.8 75.3 789

[ pen 74.0 756 771 813 |

Republica Dominicana 727 743 75.8 80.5
Uruguay 77.0 78.5 79.8 84.2
Venezuela, Republica Bolivariana de 745 76.1 715 82.1

Nota: Es el nimero medio de afios que viviria en promedio cada recién nacido de una cohorte (grupo) hipotética sometida durante su vida a una determinada ley de
mortalidad.

ILUSTRACION 6. COMISION ECONOMICO PARA AMERICA LATINA Y EL CARIBE - ANUARIO
ESTADISTICO DE AMERICA LATINA Y EL CARIBE. 2013.

Segun lo indica la CEPAL, la poblacion latinoamericana paso de tener
una estructura por edad caracteristica de una poblacion joven en 1950 a una
poblacién que inicia un proceso acelerado de envejecimiento. La parte mas
contrastante de este cambio, se concentr6 en las Gltimas cuatro décadas, en la
medida que las generaciones fueron registrando el impacto del descenso de la
fecundidad en el pasado, viéndose reflejado en la reduccion de la poblaciéon

infantil, en el crecimiento de la poblacion activa y en el inicio del
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envejecimiento. Los cambios en los diferentes grupos de edad fueron
importantes.

Segun lo indicado por la CEPAL, es posible identificar los cambios en los
diferentes grupos de edad, ellos han identificado que desde antes del afio
2000 ocurre una oleada caracterizada por la disminucion de la poblacién infantil
(de 0 a 19 afos), patron que se repite una generacion después con los adultos
jovenes y mas tarde con los adultos de mediana edad. La fase final de la
transicion de la estructura etaria ocurre con la oleada de la poblacion de
personas mayores, que continda creciendo hasta mas alla de 2060, tal como

se demuestra en la ilustracion 7.

AMERICA LATINA: POBLACION SEGUN GRUPOS DE EDAD, 1950-2070
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ILUSTRACION 7. AMERICA LATINA: POBLACION SEGUN GRUPOS DE EDAD, 1950-2070.

FUENTE: CEPAL(COMISION ECONOMICA PARA AMERICA LATINA Y EL CARIBE)

Esto demuestra que la poblacion en América Latina esta en proceso de

crecimiento, ya no se trata de una poblaciéon significativamente joven, y se
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espera, segun los indicadores investigados, que el grupo etario de 60 afos

tenga un crecimiento proyectado de manera constante. Tal como se ve en la

ilustracion 8, y basado en los indicadores registrados por la CEPAL, se espera

que en el Perq, para el afio 2050, la poblacion Adulta Mayor corresponda al

25% de la poblacion de 60 afios a mas de toda Latinoamérica.

1850 b

2025

2050

América del Sur: Porcentaje de poblacion
de 80 afios y mas. 1850-2050

Porcentaje (%)
e
N menos de 5
L 5a0.09
@ 0.
0 15a 19.99
- 20a 2499
- 25 y mas

ILUSTRACION 8. AMERICA DEL SUR: PORCENTAJE DE POBLACION DE 60 ANOS Y MAS.

1950-2050. FUENTE: CENTRO LATINOAMERICANO Y CARIBENO DE DEMOGRAFIA (CELADE) -

DIVISION DE POBLACION DE LA CEPAL, ESTIMACIONES Y PROYECCIONES DE POBLACION.
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1.1.2.3 Generacion de “Baby Boomers”

Desde hace varios afios atras, se han ido definiendo generaciones que
fueron parte de un intervalo de tiempo en la historia. Nos enfocaremos en los
“Baby Boomers” que son nuestro publico objetivo de nuestro presente

proyecto.
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ILUSTRACION 9. GENERACION SEGUN ANO DE NACIMIENTO. FUENTE: IPSOS APOYO

Después de culminar la Segunda Guerra Mundial, en las sociedades
Estados Unidos y una gran cantidad de paises occidentales, se desarrollé un
fendbmeno bastante particular, ya que se registré un crecimiento exponencial en
sus indices de nacimientos (aumento de natalidad). Esto se debi6 a dos

factores, el primero como consecuencia del triunfo sobre los paises del eje

nazi-fascista (Italia, Alemania, Japon), se tom6 como relevancia una corriente
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de optimismo y sobretodo la vigencia de un “Estado de Bienestar”, un estado
que apoyé a la generacion de empleo, al otorgamiento de créditos para
adquisicion de viviendas y vehiculos, lo que conllevé a un aumento de las tasas
de crecimiento y natalidad, dando paso al nacimiento de la generacion mas
numerosa en la historia de la humanidad, creadora ademas de la sociedad de

consumo, los “Baby Boomers”. La denominacion “‘Baby Boomers™ nace como
expresion inglesa que identifica a las personas nacidas entre 1946 y 1964,
generacion con una vision totalmente distinta a la de sus padres Yy que
consiguieron todos los beneficios del crecimiento econdmico del periodo de la
posguerra.

Este contexto también se vivio en América Latina, en el gobierno de
Perén en Argentina, Getulio Vargas en Brasil, o Victor Paz Estensoro en
Bolivia.

Siempre ha habido interés por parte de especialistas en demografia, en
politica, en marketing, por el estudio de ésta generacion, con el fin de
determinar sus expectativas y necesidades a futuro cercano, ya que la mayoria
de ellos actualmente son quincuagésimos o sexagenarios, y estan proximos a
retirarse. Esta generacion esta viviendo de una manera distinta y particular su
adultez. Nunca antes los hombres habian logrado prolongar tanto sus afos y
calidad de vida.

La Asociacion Estadounidense de Personas Retiradas (AARP), realizé
un completo estudio sobre las perspectivas a futuro de los “Baby Boomers”,

cuyas conclusiones son las siguientes: “el 60% mantiene expectativas positivas

respecto a poder capacitarse para afrontar su futuro, mientras que solo el 23%
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cree que tendra problemas econdmicos durante su retiro. EI 80% pretende
mantener una actividad laboral durante su retiro, aunque sélo de manera
parcial, a diferencia del 16% que no desea realizar ninguna actividad”. Soélo el
20% de adultos (2 de cada 10) afronta rejaladamente su situacion futura,
indicando que el futuro mismo se encargara de decidir su situacion, mientras
que no mas del 9% creia posible una dependencia familiar para su sobre
vivencia en el futuro. (En Plenitud, 2012)

Dos tercios (2/3) de esta generacion esta satisfecha con el dinero que se
les deposita en sus cuentas bancarias destinado a su retiro. Solo el 48%
cuenta con el Seguro Social como principal fuente de ingresos para este fin, y
no mas del 15% esperaba depender de este beneficio para satisfacer parte o
todas sus necesidades durante su retiro. EI 49% espera brindar ayuda
voluntaria en instituciones comunitarias como parte de su actividad en el retiro,
mientras que el 73% espera destinar mas tiempo a algun hobby.

Por ultimo, la mayor concordancia entre los entrevistados (81%), radica
en el optimismo que tienen respecto a sus afos de retiro.

En América Latina, los “Baby Boomers”, tienen una caracteristica
especial que los hace diferenciarse a los de Norteamérica, pues han tenido que
pasar por nuestra historia latinoamericana de revoluciones, crisis,
devaluaciones, por lo tanto tiene una actitud mas precavida con el dinero,
buscan contar con inmuebles propios, en vez de alquilar para sentir mayor
confianza y seguridad hacia el futuro, a diferencia con los “Baby Boomers” de
Norteamérica con una actitud mas despreocupada y mas arriesgada en el

manejo de su dinero.
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1.1.2.4 Conclusiones Situacién Demogréfica

Segun indicadores, la proporcion de Adulto Mayor seguird aumentando
durante las proximas décadas. Se espera crezca 21% mas para el afio 2050.
Es decir, la tendencia de envejecimiento de la poblacidon va incrementandose,
siendo la esperanza de vida promedio actual de 75 afios.

En América Latina y el Caribe, ha ocurrido un cambio sustancial de la
estructura por edad de la poblacion. Segun lo sefialado anteriormente, por
ejemplo, la poblacion regional en 1950, pasé de tener una poblacion joven, a
una poblacibn que comienza un proceso acelerado de envejecimiento
actualmente. Esta evolucion es tal vez la transformacibn mas importante,
tomando en cuenta las implicancias econdémicas y sociales que trae el cambio.
Teniendo en cuenta este crecimiento, es que se sefiala factible plantear un
emprendimiento dirigido a cubrir las necesidades de la nueva poblacién de

adulto mayor gque ira incrementandose en los proOximos afnos.

1.2 Micro Entorno

1.2.1 Situacion del Peru respecto a los Mercados Internacionales y su

influencia en el campo del Desarrollo Inmobiliario

En los dltimos 10 afios, el Perd ha destacado como una de las
economias de mas rapido crecimiento en América Latina y el Caribe. La tasa
de crecimiento promedio del PBI, entre 2005 y 2014, fue de 6,1%, en un
contexto de baja inflacion (2,9% en promedio). Para poder lograr este

escenario de alto crecimiento y baja inflacion, hubo varios factores: contexto
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externo favorable, politicas macroeconémicas prudentes y reformas
estructurales en distintos ambitos.

En el afio 2014, hubo desaceleracion de la actividad econdémica, y esto
tuvo consecuencia negativa sobre los factores de demanda de vivienda. El
crecimiento del PBI en 2014 (2.4% la tasa mas baja desde la crisis del 2009),
se ha reflejado en una ralentizacion de la generacion de empleo y un ritmo mas
moderado de crecimiento de los ingresos familiares. Esta desaceleracion de la
actividad econdmica tuvo una incidencia negativa sobre los factores de
demanda de vivienda.

Durante el afio 2015, la economia peruana registrO una recuperacion
gradual debido al impulso minero. Sin embargo, los sectores no extractivos y
mas vinculados con la demanda interna mantuvieron un desempefio discreto.
En particular, el sector construccion registré un fuerte retroceso por la caida de
la inversion publica y un desarrollo inmobiliario lento.

En el afio 2016, la actividad econémica en Peru sigue siendo impulsado
por los sectores extractivos. Comportamientos como la mineria metalica y en
particular la produccion del cobre muestran altos niveles de expansion. Segun
informe del BBVA Research, se prevé que la “actividad econdmica avanzara
cerca del 3.9% en 2016”. (BBVA Research , 2016).

Se debe agregar, segun lo indicado por Capeco, el sector construccion
en el aflo 2016 disminuyo 7.5% en el mes de julio 2016, debido al menor
avance de obras del sector publico (17.5%), y la caida del consumo interno de

cemento de 3.8%, debido a la menor inversion privada (proyectos inmobiliarios,
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centros comerciales y empresariales). Y esto debido a que estabamos en pleno
cambio de gobierno.

Para el afio 2017, segun el informe presentado por del banco BBVA,
Estados Unidos y América Latina mejoraran su desempefio, y eso beneficiaria,
por ejemplo, las exportaciones no tradicionales peruanas. Se espera que haya
un ajuste gradual de las tasas de interés en dolares a nivel global, o que
favorecera que los inversionistas sigan buscando retornos fuera de las
economias avanzadas. Segun lo planteado por el informe del BBVA Research,
sobre la situacion Peru al 2016, es que para el 2017 se debe tomar en cuenta
cinco elementos:

1. Se acelerara la construccion de infraestructura, sobretodo en
proyectos grandes, como la remodelacion de la refineria de Talada, el
Gaseoducto Sur peruano, la linea 2 del metro de Lima y el Aeropuerto de
Chinchero.

2. Confianza empresarial se mantiene en terreno optimista.

3. Se mejorara la situacion de inversién minera, luego de la contraccion
que ha tenido.

4. Empuje de la produccion minera disminuird (nuevas minas cada vez
MAas cerca a sus niveles de plena capacidad operativa.

5. Impulso fiscal sera negativo pues el gobierno se ha comprometido a

rebajar el déficit fiscal de manera paulatina.
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1.2.2 Entorno Politico Peruano

En el aflo 2016, se realizaron las elecciones presidenciales y se eligid
nuevo gobierno. Durante el proceso de transicion, se registrd desconfianza del
publico, y sobre todo de inversionistas, por unos meses se retuvo las
inversiones. Y esto debido principalmente por precaucion y desconfianza de lo
gue podia venir los proximos meses. Tal como los sefiala el Dr. Alfredo Ferrero
(socio del Estudio Navarro, Ferrero & Pazos), “en el Peru estamos
acostumbrados a que a los resultados de las elecciones presidenciales y
congresales les preceda un periodo de inestabilidad y desconfianza, que, en
mayor o menor medida, afecta las decisiones de inversion”.

El Presidente actual es Pedro Pablo Kuczynski, quien sali6 en segunda
vuelta y por una diferencia minima entre su contrincante Keiko Fujimori (obtuvo
el 50,12% de votos, contra 49.87%). Y al no tener apoyo mayoritario del
congreso, existe riesgo de inestabilidad politica durante los préximos afios.

El presidente electo ha prometido continuar expandiendo las industrias
de petréleo, mineria y gas de Peru, los cuales han impulsado el crecimiento

mas reciente.

1.2.3 Entorno Econémico

Segun lo indicado por especialistas financieros, se esperé que en el afio
2016 la economia creciera a dos tiempos, considerando que la primera parte
del afo estuvo basada en la incertidumbre, por lo tanto se tuvo mucha cautela
debido a la incertidumbre electoral, al temor del fenémeno del nifio, y factores

externos como la politica monetaria de Estados Unidos de Norteamérica, por
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ejemplo: la subida de tasas por parte de la Reserva Federal de Estados Unidos
(FED).

Durante el afio 2016, buena parte del crecimiento de la economia fue
local, y el principal motor de crecimiento fue la mineria, al igual que lo
sucedido en el afio 2015, tales son los proyectos de produccion de Cerro
Verde, Las Bambas, Toromocho y Constancia. La mineria peruana conforma el
12% del PBI, y solo el cobre corresponde a un 6%. Estos son proyectos que se
negociaron mucho tiempo atrds. El riesgo es que estos proyectos se
encuentran actualmente en la ultima etapa de produccién, y por lo tanto, el
nuevo gobierno, debera ver las reformas necesarias para evitar la caida en las
inversiones para los proximos afios.

La nueva fuente crecimiento importante en el 2016 es la infraestructura
concesionada, presentandose como alternativa ante la menor inversion minera.
Cabe destacar que en los udltimos dos afos, la inversion privada ha ido
creciendo a tasas negativas y si mejora, esto no dependera de la mineria ni
infraestructura, por lo que se espera que el resto del sector privado (industria y

sector inmobiliario) pueda compensar la recuperacion de la inversion privada.

1.2.4 Conclusiones de Microentorno

Desde el afio 2014, el Peri empez6 un proceso de desaceleracion de su
actividad econdémica, lo que trajo consecuencia negativa sobre los factores de
la demanda de vivienda. Esta desaceleraciéon estuvo acompafada por la
ralentizacion en la generacién de empleo y ritmo moderado de crecimiento de

los ingresos familiares. Sin embargo, se espera que este afio, el crecimiento
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econdémico se apoye en el sector minero y en infraestructura concesionada. Se
espera que nuestro sector inmobiliario pueda compensar la recuperacion de la
inversion privada. Todos estos planes y proyectos estan respaldados por el
nuevo gobierno entrante que plantea un escenario futuro que sera positivo para

inversiones.

1.3 Anadlisis de la Demanda
1.3.1 Fuentes Secundarias

El Peru esta experimentando recientemente una evolucion demografica,
y un cambio radical en su estructura poblacional, que se habia caracterizado
por tener una forma de piramide (ver ilustracion 10) con una base muy ancha

de poblacion de nifios y poca poblacion de adulto mayor.

Perd: Piramide de poblacion 2015

| e

I

E Hombres W Mujeres

ILUSTRACION 10. PERU: PIRAMIDE DE POBLACION 2015. FUENTE: INEI, UNFPA.
BOLETIN DE ANALISIS DEMOGRAFICO. N° 36. 2009

Hoy en dia como consecuencia de la alta fecundidad en afios anteriores
se estima un cambio en la estructura de poblacion por edades, a esta la

poblacion de jovenes y nifios les toca vivir una etapa positiva en los proximos
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afos. Se espera que para el aflo 2050 una transformacion radical en donde la
cuspide de la piramide tendra una mayor cantidad de poblacién en edades
avanzadas, que transformaran totalmente las necesidades y los requerimientos

de bienes y servicios.

Pera: Piramide de poblaciéon 2050
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ILUSTRACION 11. PERU: PIRAMIDE DE POBLACION. FUENTE: INEI, UNFPA. BOLETIN
DE ANALISIS DEMOGRAFICO. N° 36. 2009

Actualmente la expectativa de vida se ha visto incrementada, para el afio
2011 segun el Ministerio de la Mujer y Desarrollo Social habia crecido de 73
anos a 84 afos de edad.

En el afio 1997 existian 1 millén 700 mil adultos mayores, y una década
después se elevo a 2 millones 495 mil que para el 2011 creci6 a 2 millones 600
mil. Esta poblacion se encuentra repartida en areas rurales y urbanas. “Dentro
de Lima Metropolitana para el afio 2011, el 30% de hogares contaba con un
adulto mayor. En el afio 2007, la cifra de adultos mayores era de 824 mil 909,
y para el 2011 ya habian cerca de 900mil". (RPP, 2011)

El porcentaje de adulto mayor ha ido creciendo y crecera de la siguiente

manera:
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ANO % ADULTO MATOR ADULTOS MATORES POBLACION TOTAL
2005 7,43% 2022 392 27219 264
010 8.16% 2334218 28 605 613
2015 9,03%p 2714 656 30062 633
2020 10,19% 3 219 515 31 593 866
2025 11.65% 3 868 160 33203091
2030 13,25% 4 623 493 34 834 282
2035 15.00% 5 500 742 36 671 613
2040 16,75% 6 455 362 38 539 473
2045 18,79% 7610 414 40 502 471
2050 20,97% 8925976 42 565 454

ILUSTRACION 12. POBLACION TOTAL Y POBLACION ADULTO MAYOR DEL PERU
PROYECTADA AL ANO 2050. FUENTE: QATARI PERU. GERALDO SCHBAUER.

Esta mayor sobrevivencia de la poblacion implica la interrelacion entre
generaciones, que contribuird a mucha mas rigueza para el Perd. Preocupa
entonces que el mercado de bienes y servicios no esté preparado para
atender a dicha demanda de poblacion envejecida.

Segun estos escenarios, para el afio 2050 uno de cada cuatro peruanos
sera adulto mayor. En la actualidad el Perd cuenta con una mayor poblaciéon
de edades de 10 a 24 afios, que seran los adultos mayores del futuro,
transformando asi la demanda de servicios.

Asi mismo la cantidad de poblaciéon dependiente en relacion con la
poblacion trabajadora sufrira un cambio, siendo mayor la cantidad de poblacion
trabajadora para el futuro (ver ilustracion 13). Esto representa mayor riqueza y
desarrollo para el pais ya que sera mayor la poblacion laboral, esto tiene como

consecuencia un mayor acceso a la adquisicion de bienes y una demanda en
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nuevos servicios. En la época de fecundidad habia 100 dependientes por cada

100 trabajadores dando como consecuencia un poco posibilidad de ahorro.

Tendencias de la dependenciade edadesen el
Perti, 1950 — 2050
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=g pendencia juvenil =—Dependencia del adulto mayor ==—=pRaron de dependenda

ILUSTRACION 13. TENDENCIAS DE LA DEPENDENCIA DE EDADES EN EL PERU, 1950 -
2050. FUENTE: INEI, UFPA. BOLETIN DE ANALISIS DEMOGRAFICO N° 36, 2009.

Esta poblacion de jovenes que seran los adultos mayores del futuro,
representan un porcentaje mayor en areas urbanas, siendo de 6 millones 341

mil 797, mucho mayor a areas rurales de un total de 1 millon 941 mil 391.

1.3.2 Fuentes Primarias (encuestas)

Para poder identificar los requerimientos de nuestro publico Adulto
Mayor, se ha realizado encuestas. El grupo objetivo, para realizar estas
encuestas, esta orientado al segmento Adulto mayor de 60 afios, perteneciente
a la clase A (alta), residentes de Lima Top, distritos que presentan mayor

concentracion de los segmentos socioecondmicos A+ y A.
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Las encuestas han sido realizadas a un grupo de 100 personas, 56
hombres, 44 mujeres, de edades entre 55 a mas, que se puedan valer por si
mismos; dividiéndolo en dos grupos, de 55 a 60 afios, y luego de 60 afios a
mas, pertenecientes al sector A, residentes de Lima Top, distritos que
presentan mayor concentracion del segmento objetivo. Las encuestas fueron
tomadas en el Club Regatas sede Chorrillos, Country Club de Villa, y en los

exteriores del Vivanda de la Av. Pezet.

Muestra de Encuestados

N° Muestra 100
Mujeres encuestadas 44%
Hombres encuestados 56%
Entre 55 a 60 afios 20%
Entre 60 a mas 80%
Casados 60%
Conviviente 25%
Viudos 15%
Situacion Laboral

Dependiente 30%

Independiente 70%

Posesion de vivienda actual

Departamento: 22%
Propio 90%

Alquilado 10%
Casa: 78%
Propia 97%

Alquilada 3%

TABLA 1. PERFIL DE ENCUESTADOS. FUENTE PROPIA.

Idealmente prefieren mudarse a un departamento, que sea parte de un

edificio, antes que una casa con espacio privado.
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1. Teniendo en cuenta la denominacion de vivienda al espacio
fisico, escoja la afirmacidn que mas define su vivienda ideal.

Debe ser Casa, con espacio privado h 8%

Debe ser vivienda parte de un condominio
) . 18%
residencial

Debe ser departamento, parte de un edificio — 75%

GRAFICO 1. PREGUNTA DE ENCUESTA REFERIDA A TIPO DE VIVIENDA IDEAL. FUENTE:
ELABORACION PROPIA

2. Atributos mas importantes para su vivienda
ideal

W Ubicacién  m Precio Tamafio Caracteristicas / Servicios

52% 50%
42%
19%
8%
3%
0% . 0% 0% 0% 0%

Muy Importante Importante Menos importante Irrelevante

GRAFICO 2. PREGUNTA DE ENCUESTA REFERIDA A LOS ATRIBUTOS IMPORTANTES PARA
VIVIENDA IDEAL. FUENTE: ELABORACION PROPIA

Sobre la pregunta numero dos, se pretende clasificar entre cuatro
valoraciones, los criterios que ellos considerar para su proxima vivienda, estos

son: Ubicacion, precio, tamafio y caracteristicas. El andlisis concluyé que
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Ubicacion y Precio son muy preciados por ellos, y en menor escala, las

caracteristicas y servicios.

3. Caracteristicas con las que deberia contar su proxima
vivienda

= COMODIDAD m SEGURIDAD PRIVACIDAD ACCESIBILIDAD A CLINICAS

GRAFICO 3. PREGUNTA DE ENCUESTA SOBRE CARACTERISTICAS CON LAS QUE DEBERIA
CONTAR PROXIMA VIVIENDA. FUENTE. ELABORACION PROPIA.

Sobre la pregunta nimero tres, se pretende identificar cuales son las
caracteristicas que debe contar su proxima vivienda. El resultado de esto fue:
el 45% aprecia la comodidad, el 27% prefiere seguridad, y el 18% a privacidad,

y el 10% a accesibilidad a clinicas.
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5. De mudarse a una nueva vivienda, de
cuantos m2 deberia ser?

5%

M a. Menos de 100m2  m b. Ente 100y 150m2
c. Entre 150y 200 m2. = d. Mas de 200m2

GRAFICO 4. PREGUNTA DE ENCUESTA SOBRE CUAL ES EL AREA QUE DEBERIA TENER SU
PROXIMA VIVIENDA. FUENTE: ELABORACION PROPIA

Entre los datos recibidos sobre cuantos m2 deberia tener su vivienda, el
45% contesto entre 150 y 200m2, el 33% prefiere mas de 200m2, el 17% le

gustaria entre 100 y 150 m2, y 5% menos del 100m2.

6. ¢Con cudantas personas se mudaria?

y 15"% .:!M'*"g:\“_

M a. Viviria solo ® b. Usted y una persona mas.  c. Con mas de dos personas.

GRAFICO 5. PREGUNTA DE ENCUESTA PARA SABER N° DE MIEMBROS CON QUIENES SE
MUDARIA. FUENTE ELABORACION PROPIA
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Segun el sector encuestado, el 61% se mudaria con una persona mas,

el 24% solo, y el 15% se mudaria con mas de dos personas.

7. éLe gustaria contar con un tépico
en la misma edificacion?

ma.Si mb.No

GRAFICO 6. PREGUNTA DE ENCUESTA SOBRE ACEPTACION DE TOPICO EN NUEVA
EDIFICACION. FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Con el fin de entender si es que considera importante preservar su

salud, e incluir tépico en el proyecto, el 65% respondi6é que si le gustaria.

10. De interesarse por adquirir una
vivienda, preferiria que fuera
alquiler, o compra?

88%

m a. Alquiler b. Compra

GRAFICO 7. PREGUNTA DE ENCUESTA SOBRE PREFERENCIA ENTRE ALQUILER O COMPRA
EN CASO ESTE INTERESADO EN NUEVA VIVIENDA. FUENTE: ELABORACION PROPIA.

El 88% de los encuestados indican que preferirian comprar una vivienda.
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11. Actividades o talleres que le interesarian
gue se ofrezca en el edificio

H d. Deportivas: en agua M a. Jardineria c. Pintura e.Otros Mb. Yoga

GRAFICO 8. PREGUNTA DE ENCUESTA SOBRE LAS ACTIVIDADES QUE DESEARIA REALIZAR
EN EL EDIFICIO.

Se pregunt6 qué actividades o talleres le interesarian tener, y dentro del
universo de encuestados, el 35% prefirid la actividad deportiva relacionada con

el agua, y muy cerca a ese orden, con 30%, es jardineria.

12. Distritos donde estaria su vivienda
ideal

2%

M a.San Isidro ™ b. Miraflores e. Barranco c.Surco md. San Borja

GRAFICO 9. PREGUNTA DE ENCUESTA SOBRE DISTRITOS EN QUE ESTARIA SU VIVIENDA
IDEAL. FUENTE: ELABORACION PROPIA
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También se consulté en qué distritos desearian vivir en esta nueva etapa
de vida, y el 45% contestd en San Isidro, el 30% en Miraflores, y el 15% en

Barranco, 8% en Surco y el 2% en otros lugares.

13. Indique qué servicios le gustaria
qgue tuviera su vivienda ideal

M b. Piscina
39 _ 2% 2% M e. Sala de Lectura (con
= wifi)
M a. Huerto.

d. Tépico

m f. Salas de juegos y
reuniones con amigos

M c. Sauna

g. Otros

GRAFICO 10. PREGUNTA DE ENCUESTA SOBRE SERVICIOS QUE DEBERIA TENER SU
VIVIENDA IDEAL. FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Asi mismo como Ultima consulta, para poder disefiar el producto con una
diferenciacion del mercado, se preguntd que amenities le gustaria tener en su
vivienda proxima. Teniendo respuesta del 38% que indicO piscina, el 18%
prefirid la sala de lectura. El 23% prefirid6 Huerto (entiéndase &reas verdes con
la opcion de cultivar productos). El 14% indico que le gustaria que tuviera area
destinada a enfermeria (tépico). Teniendo un minimo porcentaje las salas de
juego para reuniones con amigos, y area de saunas. Entre la condicién otros

mencionaron terraza y area de patrrilla, pero fue minima la suma entre ellos.
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1.3.3 Conclusion sobre Analisis de la Demanda

Nuestra demanda ira creciendo afio a afio, pues nuestro publico objetivo
son los Adultos Mayores. Consideramos ademas que existe una demanda que
no es facil de cuantificar, y es enfocada en el “nido vacio”, aquellas familias
compuestas por adultos mayores, y cuyos hijos han dejado el nicho familiar,
para continuar con su independencia. El resultado de esto, es la pareja de
adultos mayores, viviendo en la casa de toda la vida. Estos adultos mayores
buscan hacer su vida mas practica y por lo tanto requieren de un inmueble mas
pequefio que le brinde facilidades y comodidades de acuerdo a sus
necesidades.

Teniendo en cuenta, que este sector seguira creciendo, y estos nichos
vacios seguiran en aumento, creemos que es valido proponer un producto que
responda a su necesidad. Y segun lo sefialado por Carlos Mufioz, la premisa
con que todo proyecto inmobiliario debe iniciar es con la deseabilidad,
determinando el valor requerido por la demanda, ya que indica que un proyecto
sustentado en la deseabilidad sera mucho mas sencillo de absorberse y gozara
de resultados comerciales acelerados. (Mufioz, 50 Lecciones en Desarrollo
Inmobililario, 2015).

Para lo cual, procedimos a realizar las encuestas a un grupo de 100

personas, donde se concluyd lo siguiente:

e Prefieren comprar departamentos, que vivir en la misma casa (u otra
casa).

¢ No contemplan directamente la opcion de alquiler de vivienda.
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e Prefieren tener una vivienda con buena ubicacion entiéndase no solo al
distrito, sino a estar bien ubicado frente a servicios, y a buen precio.

e Valoran el disefio y la imagen. Asi mismo valoran que la vivienda sea
disefiada para hacer sus vidas mas practicas, que contemple acabados
de calidad superior.

e Prefieren la comodidad y vivir en un ambiente seguro (no solo seguridad
de vigilancia sino que la vivienda sea fisicamente segura), que
mantenga la privacidad de cada uno (por ejemplo acceso directo a
ascensor, evitar ruidos o bulla).

e |dealmente les gustaria vivir en San Isidro, como segunda opcién en
Miraflores, y en tercera opcion en Barranco, siendo las tres zonas
exclusivas de la ciudad.

e Les gustaria que hayan actividades que puedan mantener su salud y
bienestar, pues dentro de las actividades que escogieron, en mayor
porcentaje fueron las actividades deportivas en agua, y la jardineria.

e Le gustaria contar con piscina, sala de lectura (con internet inalambrica),
tengan un espacio para jardineria, por eso propondremos ubicar un
huerto en el proyecto.

e Asi mismo, la eleccion del tépico dentro del proyecto, ha sido aprobada
por un 65%, tema que tomaremos en cuenta.

e Entendemos que no desean areas comunes donde se realicen
reuniones, donde haya bulla, y mucha gente externa (ajena al edifico)
pues las opciones de: sala de reuniones con amigos, zonas de parrilla, 0

salas de juego tuvieron un porcentaje muy bajo.
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1.4 Analisis de la Oferta

1.4.1 Competidores Directos

Luego de constatar en nuestras encuestas que nuestro segmento
prefiere vivir en San Isidro, nuestra propuesta cumplird con este requerimiento.
Estara emplazada en la Av. Gral. Juan Antonio Pezet, cerca al Lima Golf Club,
por estar en una zona privilegiada, de facil acceso, y bien conectados a los
Centros Comerciales, teatros, iglesias, y areas deportivas, manteniendo el
confort y exclusividad que nuestro segmento esta acostumbrado, tal como se
puede apreciar en la ilustracion 14, plano de vialidad, accesibilidad a servicios,
donde ubicamos los nodos y su area de influencia.

Para poder identificar los competidores directos, se procedié a delimitar
la zona de estudio, alrededor del Lima Golf Club, tal como se demuestra en la
ilustracion 15, plano de accesibilidad y servicios de la zona, el area delimitada
es desde el lado oeste estara delimitado por la Av. Salaverry, por el lado norte
con la Av. Javier Prado, por el lado este con la Av. Conquistadores, y por el sur
con la Av. Del Ejército.

Dentro encontramos 8 proyectos que conforman la muestra activa del
altimo trimestre 2016, cuya fecha de corte es 30 noviembre 2016. Cabe
destacar que el estudio se realizO en dos momentos en marzo 2016 y se
actualizd en noviembre 2016, encontrando diferencias positivas luego de las

elecciones 2016, que se procedera a identificar en las siguientes paginas.
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ILUSTRACION 14. VIALIDAD, ACCESIBILIDAD, SERVICIOS DE LA ZONA DE ESTUDIO. FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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LOS ROBLES, Tome B
Stock Disponible: 0
UnidMes: 2.86
Valorim2: USS 1,878

CASTEL NUOVO
Stock Disponible: 3
UnidMes: 0.07
Valorim2: USS 2,844

ELITE SAN ISIDRO
Stock Disponible: 6

UnidMes: 0.77 .

Valorim2: US$ 2,586 P o
1 = i

503555 2

Stock Disponible: 12 2

UnidMes: 0.82

Valorim2: LSS 2,117

PIACENZA

Stock Disponible: 7
UnidMes: 0
Valorim2: USS 2,725

, PROYECTOS ANALIZADOS
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- SANTO
¥ Stock Disponible: 7
el Unid/Mes: 0.33
Valor'm2: USS 2,930

K 0’ ROAUD PALACE

; Stock Disponible: 1
Unid/Mes: 0.66
Valor'm2: USS 2,201

KLIMT

Stock Disponible: 19
Unid/Mes: 0.56
Valor'm2: USS 5,753

Se puede apreciar gue el ritmo de ventas del proyecto Los Riobles esta directamente relacionado a su ubicackin y
valor unitario. Los proyectos con mas stock disponible son KLIMT y 5035355, los cuales se espera salgan del
mercado en enfre 1 a 3 afios segdn el ritmo de ventas acumutado, sin embargo, si se considera el fitmo de ventas
registrado entre abril y noviembre del presente afio, se podria esperar que agoten stock en un tercio de ese tiempo.

ILUSTRACION 16. UBICACION RESUMEN PROYECTOS ENCONTRADOS DURANTE EL ESTUDIO. FUENTE: ELABORACION PROPIA.
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1.4.1.1 Producto de la Competencia

Luego de encontrar los 8 proyectos activos en la zona, se decidié hacer
un filtro mayor, y seleccionar los mas cercanos a nuestra zona de estudio y que
tienen caracteristicas similares a nuestro proyecto. De esta forma se ha

seleccionado 5 proyectos, estos son:

1. Edificio Castel Nuovo

Es un Proyecto Multifamiliar realizada por la Constructora Innovare. Se
encuentra en la Calle Valle Riestra 636. El proyecto es de 5 pisos de altura,
cuenta con 7 departamentos, de los cuales 5 de ellos, estan aun a la venta. Las
tipologias de los departamentos son: 3 departamentos son de 200m2, otras 3
unidades de 230m2, y 1 de 260m2. La mayoria cuenta con area de cocina
cerrada, dormitorio de servicio y lavanderia, espacio amplio para sala y
comedor. Todas las unidades de vivienda cuentan con 3 dormitorios, y han
tratado que la mayoria de ellas tengan bafo privado. Dentro del proyecto no se
contempla ningn amenities o areas comunes.

Actualmente la obra esta en casco, es decir aun no ha entrado en etapa
de acabados. Se investigd que comenzo6 ventas en Mayo 2014, sin embargo a

la fecha no hay mayor avance en obra.
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2. Edificio Piacenza

Este proyecto pertenece a la Constructora Innovare, al igual que el
proyecto Castel Nuovo. Esta ubicada en Octavio Espinoza 497, calle que da
hacia Av. Pezet. El edificio es de 5 pisos, los cuales ya estan construidos. Esta
compuesto por 7 departamentos y no propone areas comunes adicionales

(amenities). Las unidades de viviendas que proponen son:

e 1 departamento de 133 m2, de 1 dormitorio
e 1 departamento de 161m2, de 2 dormitorios
e 2 departamentos de 200m2, de 3 dormitorios

e 3 departamentos por encima de 250m2, de 3 dormitorios.

Actualmente se encuentra en Obra Gruesa, y no hay mayor avance en
obra. Se identificd que inicié ventas en Mayo 2014, y aun no ha tenido ninguna

unidad vendida.

3. Edificio SO 3555

Es un proyecto realizado por la empresa Aguila Inmobiliaria. Esta
ubicado en la Av. Salaverry 3555, a una cuadra de la Av. Del Ejército. El
concepto de la propuesta tiene que ver con el disefio, funcionalidad y
modernidad. El disefio esta realizado por el estudio de arquitectos reconocido
en Lima, 511 Arquitectos, quienes proponen una fachada moderna, con la
utilizacibn de una doble piel de madera, que funcionan como una doble

carpinteria de ventanas. El Proyecto cuenta con amenities, es decir areas
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comunes como: lobby, terraza, gimnasio y sala de usos multiples, todos éstos
ubicados en el primer nivel.
El edificio es de 8 pisos, y cuenta con 28 departamentos, cuyas

tipologias son las siguientes:

e 2 departamentos de 117m2, de 1 dormitorio.

e 6 departamentos de 120m2, de 2 dormitorios.
e 6 departamentos de 150m2, de 3 dormitorios.
e 2 departamentos de 165 m2, de 3 dormitorios.
e 2 departamentos de 170m2, de 3 dormitorios.
e 2 departamentos de 191m2, de 3 dormitorios.
e 2 departamentos de 217m2, de 3 dormitorios.

e 6 departamentos de 287m2, de 4 dormitorios.

En estos momentos, el edificio se encuentra en etapa de acabados. Los

cuales se han considerado de la siguiente manera para cada departamento:

Piso laminado para sala, comedor, dormitorios

e Piso porcelanato para las areas humedas, como bafios, lavanderia y
cocina.

e Los bafios cuentan con tableros de granito.

e La puertas de los departamentos son machihembradas

e Cocina contempla tablero de granito, y muebles altos y bajos de mdf.

¢ Incluyen equipamiento de cocina dentro de la compra del depto.

e El acabado de las paredes seran tarrajeadas y pintadas.
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Se ha identificado que ha iniciado ventas en Marzo 2014 y la entrega se
estima para Diciembre 2016. Se ha registrado 16 unidades vendidas,

quedando 12 unidades por vender.

4. Elité San Isidro

Proyecto de Constructora Edifica, se encuentra ubicada en Av. Salaverry
3495- Se presenta como un proyecto exclusivo, enfocado en el confort y la
buena ubicacion, el equipamiento y la seguridad. Hacen destacar el disefio
realizado ha sido distinguido por un equipo selecto de profesionales.

El edificio consta de 8 pisos, cuenta con 18 departamentos, de las
cuales 12 ya estan vendidas, quedando 6 por vender. Las tipologias son las

siguientes:

e 3 departamentos de 110m2, de 2 dormitorios.
e 3 departamentos de 120m2, de 2 dormitorios.
e 3 departamentos de 136 m2, de 2 dormitorios
e 3 departamentos de 154.20 m2, de 3 dormitorios
e 3 departamentos de 232 m2 de 4 dormitorios.
e 3 departamentos de 165m2 de 4 dormitorios.

De los cuales, a la fecha, se han vendido dos de cada tipologia.

Ofrece concepto de “all inclusive”, en areas comunes, que se refiere al
equipamiento del lobby (muebles y decoracién), sistema cctv, camaras de
seguridad, disefio paisajistico en jardines, y luminarias de disefio al interior de

areas comunes.
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Ofrece ademas paguetes opcionales y adicionales al precio del

departamento, como son:

e Full pack smart, que ofrece sistema de automatizacion de iluminacion.
e Full pack security, que incluye sistema de sensores de movimiento y
alarma

e Full pack electro, que incluye el equipamiento de toda la cocina.

Actualmente la obra se encuentra en ejecucion a nivel de casco, es decir
aun no entran en etapa de acabados. El inicio de ventas fue en Agosto 2015, y

la entrega estimada de los departamentos, es para Enero 2017.

5. Edificio Klimt

Es el Edificio en venta mas exclusivo de la zona, se encuentra ubicado
en esquina, entre la Av. Pezet cuadra 5 y Calle Gnral. Mufiz. El proyecto le
pertenece a Viva GYM, parte del grupo GYM.

El proyecto es de 19 pisos, y consta de 32 departamentos. Las

tipologias a diferencia de los demas proyectos se reducen a dos:

e 16 departamentos de 311m2, de 3 dormitorios.8 unidades ya vendidas.

e 16 departamentos de 407m2, de 3 dormitorios. 5 unidades ya vendidas.

El diseifador del proyecto es el Arquitecto Bernardo Fort Brescia,
reconocido internacionalmente por sus obras en todo el mundo. El concepto del

proyecto se relaciona con el arte, y la exclusividad.
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Cuenta con varios amenities como: lobby, estar, lounge, jardines
interiores, salas de cine, sala de nifios, piscina deportiva techada, gimnasio y
sala de choferes. Ademas tiene 143 estacionamientos, 32 de visita, y 111 de
propietarios, superior a lo sefialado segun certificado de parametros
municipales (3 estacionamientos por vivienda) y 30% de visitas.

El concepto manejado en este producto es presentarlo como una obra
de arte, identificando a cada elemento como una herramienta de arte, asi

relaciona al artista como al arquitecto y la obra al edificio.
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CASTEL NUOVO CONSTRUCTORA INNOVARE

STOCK INICIAL 7

AREAS M2 X DPTO. desde - hasta: 200m2 259.5m2

VALOR M2 DISPONIBLE: 2,945

VALOR $ PROM. desde - hasta: 677,514.26 | S 677,838.86

VELOCIDAD VENTAS ACUM. 0.1 dptos /mes

PIACENZA CONSTRUCTORA INNOVARE

STOCK INICIAL 7

AREAS M2 X DPTO. desde: 133m2 381.30m2

VALOR M2 DISPONIBLE: 2,726

VALOR $ PROM. desde - hasta: 438,900.00 | $ 798,956.00

VELOCIDAD VENTAS ACUM. 0 dptos /mes

SO 3555 AGUILA INMOBILIARIA
STOCK INICIAL 28 L A7
AREAS M2 X DPTO. desde: 117m2 281.5m2

VALOR M2 DISPONIBLE: 2,117

VALOR $ PROM. desde - hasta: 231,191.30 S 633,359.03 y
VELOCIDAD VENTAS ACUM. 0.8 dptos /mes

ELITE SAN ISIDRO EDIFICA

STOCK INICIAL 18

AREAS M2 X DPTO. desde: 110m2 232m2

VALOR M2 DISPONIBLE: 2,586.90 1?

VALOR $ PROM. desde - hasta: 311,095.59 | $ 516,489.41 v. 2 :
VELOCIDAD VENTAS ACUM. 0.8 dptos /mes

SAN70 \AY]

STOCK INICIAL 12

AREAS M2 X DPTO. desde: 155m2 330.8m2

VALOR M2 DISPONIBLE: 2,930.00 ,2 r
VALOR $ PROM. desde - hasta: 475,500.00 | S 771,547.00

VELOCIDAD VENTAS ACUM. 0.3 dptos /mes

LOS ROBLES Torre B GRUPO TYC

STOCK INICIAL 55

AREAS M2 X DPTO. desde: 101m2 193.80m2

VALOR M2 DISPONIBLE: 1,878.64

VALOR $ PROM. desde - hasta: 151,078.75 | S 381,682.95

VELOCIDAD VENTAS ACUM. 2.9 dptos /mes

ROAUD PALACE GRUPO INM. OCTAVIO PEDRAZA

STOCK INICIAL 14

AREAS M2 X DPTO. desde: 102m2 186.50m2

VALOR M2 DISPONIBLE: 2,201.36

VALOR $ PROM. desde - hasta: 212,783.38  §$ 499,500.00

VELOCIDAD VENTAS ACUM. 0.9 dptos /mes

KLIMT VIVA GYM

STOCK INICIAL 32

AREAS M2 X DPTO. desde: 311m2 407m?2

VALOR M2 DISPONIBLE: 5,305.47

VALOR $ PROM. desde - hasta: 1,650,000.00 S 2,159,326

VELOCIDAD VENTAS ACUM. 0.6 dptos /mes

’ PROYECTOS ANALIZADOS

ILUSTRACION 17. RESUMEN PROYECTO ANALIZADOS. FUENTE: ELABORACION PROPIA CON ASESORIA VEMAS. |:| PROYECTO SELECCIONADOS
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En conclusion, los productos encontrados tienen unidades de vivienda
que van de rango de 100m2 a 400m2, y todos los productos proponen el
concepto de exclusividad. Todas las unidades de vivienda encontradas tienen
ascensor directo. La distribucion arquitectdnica, en su mayoria, propone cocina
cerrada, lavanderia y dormitorio de servicio, asi como un bafio completo propio
para cada dormitorio. Encontramos ademas, similitud en la utilizacion de

buenos acabados.

Encontramos que se ofrece pocos amenities; el proyecto que tiene la
gran cantidad de amenities es el proyecto Klimt, el edificio mas exclusivo de la
zona.

Q

(=]

3

w o =]

E |, & 2

= E S ]

|5 8| £ E

g | & | £ - E

5| g o|% | 3 218 35 8

82|, 83|z 3|3 2|8 8| ¢

I3/ 2/3|2/8|8|8|3|3|3| E

NOMEBRE DEL PROYECTO PROMUEVE S S i 9 S I z z 1 ii =
CASTEL NUOWO Constructora Innovare 0.1
PIACENZA Censtructora Innovare 0
50 3555 Agquia Inmobiiaria X | X X 0.8
ELITE SAN ISIDRO Edifica X 0.8
KLIMT Viva GYM X | X | X | X | X | X X X X 0.6

Encontramos que Klimt tiene mayor cantidad de amenities enfocados
para toda la familia, incluido personal de servicio. Sin embargo, su velocidad de
ventas es baja en comparacion a dos proyectos, tal como se puede ver en la
tabla superior. Esto lo podemos relacionar por las unidades de vivienda que
propone, cuenta con solo dos tipologias de 311m2 y 407m2 aproximadamente,
y de mas de $5,753 dolares por m2. Podemos destacar que ha tenido buena

aceptacion en el sector exclusivo.
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Los proyectos SO3555 y Elité San Isidro, tienen menor cantidad de
amenities que Klimt, por ejemplo Elité solo tiene jardin interior, y SO3555 tiene
una piscina pequefia y gimnasio. Comprendemos que prefieren proponer
amenities basicos, no enfocado a familia, solo a bienestar (ejercicios) y
tranquilidad, como jardin interior.

Ademas se detectd que los acabados utilizados en los proyectos
analizados estan basados en cumplir con calidad, exclusividad y seguridad.
Todos tratan de cumplir con esto. Ademas hay dos proyectos que proponen el

suministro de equipos de cocina, propuesto como costo adicional al precio del

departamento.
3
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NOMBRE DEL PROYECTO PROMUEVE 2 lo|o|E|E|&|2| 2|2 =& g
w v v
= |2 2|8 2|3 ||| & 5|8 =
CASTEL NUOVO Constructora Innovare X X X X | X X 0.1
PIACENZA Constructora Innovare X X X | X X 1]
50 3555 Aguia Inmobiiaria X X X| X | x| x| x 0.8
ELITE SAN ISIDRO Edifica X X X X | X 0.8
KLIMT Viva GYM X X X X X X X 0.6

Consideramos proponer amenities enfocados para el Adulto Mayor, ya
gue vemos que ha logrado tener buena acogida, como el caso Klimt, asi como
obligatoriamente utilizar acabados exclusivos y para diferenciarnos tomaremos
en cuenta la utlizacion de acabados y equipamiento que sea de facil
mantenimiento, duradero, seguro, resistente a caidas y golpes, para que el

adulto mayor se pueda desarrollar de manera independiente y segura.
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1.4.1.2 Precio de la Competencia

55

Como se describiéo anteriormente, el precio de la competencia es el

siguiente:

CASTEL NUOVO
STOCK INICIAL
STOCK DISPONIBLE NOV. 2016

1 | AREAS M2 X DPTO. desde - hasta:

VALOR M2 DISPONIBLE:

VALOR S PROM. desde - hasta:

VELOCIDAD VENTAS ACUM.

PIACENZA

STOCK INICIAL

STOCK DISPONIBLE NOV. 2016
2 | AREAS M2 X DPTO. desde:

VALOR M2 DISPONIBLE:

VALOR S PROM. desde - hasta:

VELOCIDAD VENTAS ACUM.

SO 3555

STOCK INICIAL

STOCK DISPONIBLE NOV. 2016
3 | AREAS M2 X DPTO. desde:

VALOR M2 DISPONIBLE:

VALOR S PROM. desde - hasta:

VELOCIDAD VENTAS ACUM.

ELITE SAN ISIDRO

STOCK INICIAL

STOCK DISPONIBLE NOV. 2016
4 | AREAS M2 X DPTO. desde:

VALOR M2 DISPONIBLE:

VALOR S PROM. desde - hasta:

VELOCIDAD VENTAS ACUM.

KLIMT

STOCK INICIAL

STOCK DISPONIBLE NOV. 2016
5| AREAS M2 X DPTO. desde:

VALOR M2 DISPONIBLE:

VALOR S PROM. desde - hasta:

VELOCIDAD VENTAS ACUM.

CONSTRUCTORA INNOVARE

7
5
200m2 259.5m2
2,945
592,655.00 S 797,403.00
0.1 dptos /mes
CONSTRUCTORA INNOVARE
7
7
133m2 381.30m2
2,726
438,900.00 @ S 798,956.00
0 dptos /mes
AGUILA INMOBILIARIA
28
12
117m2 281.5m2
2,117
231,191.30  §$ 633,359.03
0.8 dptos /mes
EDIFICA
18
6
110m2 232m2
2,586.90
311,095.59  $ 516,489.41
0.8 dptos /mes
VIVA GYM
32
19
311m2 407m2
5,305.47
1,650,000.00 S 2,159,326

0.6 dptos /mes
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El valor promedio en la zona de estudio estd en $841,567.33, sin
embargo, el proyecto Klimt es bastante mas alto que los que se encuentran
ubicados mas cerca a nuestro proyecto, por lo tanto si tan solo consideramos
los valores de los cuatro proyectos mencionados en orden, se estaria
alcanzado un valor promedio de $524,715 dolares, de una vivienda promedio
de 232.5m2 de area ponderada promedio disponible hasta noviembre 2016. El

promedio pondero por m2 de la zona esta alrededor de $2,593.70 délares.

NOMBRE DEL . VALOR P.P. VALOR P.P. VALOR P.P. DISP. VALOR ESTAC. VALOR DEPOSIT.
PROYECTO INICIAL VENDIDO NOV. 2016 NOV.2016 NOV. 2016
CASTEL NUOVO Constructora Innovare § 65361654 § 622,312.89 § 666,138.00 § 2252715 §

PIACENZA Constructora Innovare $ 657,831.00 §$ = § 657,831.00 § 2252715 §

S0 38555 Aguila Inmobiliaria § 38255391 § 384,883.80 § 37944738 § 2475847 §

ELITE SAN ISIDRO Edifica § 39544175 § 395441.75 § 39544175 § 2330000 § -
KLIMT Viva GYM § 206537582 § 200164878 § 210897854 § 2023300 §$ 9,707.37

|TOTAL $ 830,963.80 $  851,071.81 $ 841,567.33 $ 22,669.15 $  9,707.37

NOMBRE DEL AREA P.P. INICIAL AREA P.P. AREA P.P. DISP. VALOR M2 INICIAL VALOR M2 VENDIDO VALOR M2 DISP.
PROYECTO VENDIDA NOV. 2016 NOV.2016 ACUM. NOV. 2016 NOV 2016
CASTEL NUOVO 222.0 2298 218.8 $ 294486 $ 270848 § 3,044.14
PIACENZA 2414 2414 2414 $ 272561 § -8 272561
S0 3555 180.7 179.2 1826 $ 211742 § 214794 § 2,077.50
ELITE SAN ISIDRO 152.9 152.9 152.9 $ 258690 § 258690 § 2,586.90
KLIMT 359 348 367 $ 5753.14 $ 5753.14 § 5,753.14
TOTAL 230.2 232.5 $ 3,225.59 $ 2,639.29 $ 3,237.45]

TABLA 2. ANALISIS COMPARABLE DEL MERCADO: COMPETENCIA. FUENTE: VE MAS,
ESTUDIO DE MERCADO SAN ISIDRO. NOVIEMBRE 2016

Como se menciono6 anteriormente, el estudio de la oferta se realizé en
dos momentos, uno al principio, en el primer trimestre 2016 (terminando en
marzo), y el segundo, se hizo en el ultimo trimestre 2016, como fecha de corte
30 de noviembre. Al realizar esto, nos encontramos con un panorama bastante
positivo, la velocidad de ventas se ha incrementado luego de las elecciones

presidenciales 2016.
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Por ejemplo, en el cuadro siguiente, se puede ver que lo registrado en
ventas entre abril y noviembre del presente afio es bastante positivo, en total
se ha registrado un ritmo de ventas de 6.2 departamentos por mes en total de
la muestra, y un promedio de 2 departamentos por mes.

Si contemplamos el ritmo de ventas acumulado, el stock disponible es
43 unidades, es factible que salgan del mercado entre 1 y 2 afios, sin embargo
si consideramos el nuevo comportamiento positivo que registra 2 unidades /

mes, es posible esperar que se agoten en un tercio del tiempo.

NOMBRE DEL PROYECTO PROMUEVE STOCK INICIAL umuﬁl:mns STOCK DISPONIBLE 10 vlmns L2 MB‘:D;"P::::DNM'

CASTEL NUOVO Constructora Innovare 7 2 5 0.3 32.00

PIACENZA Constructora Innovare 7 0 7 0.0 32.00

S0 3555 Aguila Inmabiliaria 28 16 12 23 19.00

ELITE SAN ISIDRO Edifica 18 12 6 17 15.00

KLIMT Viva GYM 12 13 19 19 21.00

TOTAL 92 43 49 6.2 23.80
DEVENTAS  %ABSORCION MESES P/ UNID. VENDIDAS NOV  MESES PARA AGOT

NOMBRE DEL PROYECTO Inicio de Ventas mwm. mn\ﬁcurn aeE xx e s-ruc:J::rum. Ll

CASTEL NUOVO may-14 0.1 0.9% 107.70 2 76

PIACENZA may-14 0.0 0.0% 0.00 0 0

S0 3555 mar-14 0.8 9% 34.10 16 15

ELITE SAN ISIDRO ago-15 0.8 4.3% 2330 12 8

KLIMT feb-15 0.6 1.8% 54.60 13 34

TOTAL 23 2.0% 50.00 43 26.20

TABLA 3. ANALISIS COMPARABLE DEL MERCADO EN RELACION A RITMO DE VENTAS.
FUENTE: VE MAS, ESTUDIO DE MERCADO SAN ISIDRO. NOVIEMBRE 2016

En el siguiente cuadro, ilustracion 18, se puede ver realmente la
diferencia en ritmos de ventas dentro de la muestra, antes de las elecciones, es
decir primer trimestre 2016, y luego de las elecciones presidenciales, con cierre
el 30 de noviembre 2016.

Esto nos alienta a que la velocidad de ventas para nuestro proyecto

podra ser entre 0.8 y 2 unidades por mes.
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CUADRANTE DE RITMO pE VENTAS SEGUN VALOR M2 CUADRANTE DE RITMO DE VENTAS SEGUN VALOR M2
Antes de las Elecciones 2016 (marzo 2016) Abril a Noviembre 2016
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* El ritmo de ventas,y valor metro cuadrado son del total de la muestra auditada.

ILUSTRACION 18. VARIACION RITMO DE VENTAS. ANTES Y DESPUES DE LAS ELECCIONES PRESIDENCIALES 2016. FUENTE: VE MAS —
INTELIGENCIA INMOBILIARIA 2016. ESTUDIO DE MERCADO SAN ISIDRO. NOVIEMBRE 2016.
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1.4.1.3 Promocién de la Competencia y Plaza.

Los cinco proyectos seleccionados son exclusivos; solo 2 tienen caseta
de ventas, el resto se promocionan a través de publicidad en el mismo lugar de
la obra, (cartel informativo vistoso, y datos de contacto para solicitar
informacion). La informacion basica se da por teléfono, sin embargo, en caso
se requiera mayor informacion, se reserva una cita con el Gerente Comercial,
para explicar mayor informacion de precios, y asi mostrar un trato preferencial.

Asi mismo, la mayoria de informacion se encuentra en la propia pagina
web de cada proyecto. Folletos (brochures), hoja de contacto para reservar
citas, y el concepto de proyecto esta claramente reflejado en la pagina web.

Estos productos se promueven a través de contactos, “el boca a boca”, y

a traveés de la publicidad de su pagina web.

1.4.1.4 Esbozo de la Estrategia detectada en competidores directos

1.4.1.4.1 Segmentacién de la competencia

Todos estos proyectos seleccionados pertenecen al segmento NSE A,
sofisticados. El publico al que se dirigen es de Lima, de zonas de Lima Top,
gue solian vivir por esas zonas, para mantener o elevar su estilo de vida. Los 5
proyectos seleccionados son productos dirigidos mayoritariamente para
familias. Se considera que el producto esta orientado al mercado de Sector A
general, no precisa un nicho especifico, ya que como se explicé anteriormente,

dentro de estos proyectos se proponen unidades de vivienda de un dormitorio,
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entonces no soOlo se esta tratando de enfocar a familias, de tal forma que

ofrecen diversas tipologias, para abarcar mayor demanda del Sector A.

1.4.1.4.2 Targeting de la competencia

Segun el analisis de mercado, la tipologia que esta presentando mejor
comportamiento, es la de 3 dormitorios con areas promedio de 138m2 a
348m2, segun el cuadro de rango de areas, lo cual denota un interés por
departamentos que estan destinados a una familia que buscan espacios
complementarios de estudio o recreacion.

Es claro que el target son familias del nivel NSE A, de estilo de vida alto,

sofisticado.

1.4.1.4.3 Posicionamiento de la competencia

Al estar dirigido al Sector A, estos departamentos buscan posicionarse
como exclusivos, y como dice el lema de uno de los proyectos “todo lo mejor
para los gustos mas exigentes”, frase utilizada en publicidad de proyecto Elité
de Edifica. Incentivan el hecho de tener ubicacion privilegiada, resaltan el
disefio arquitectonico exclusivo, estar realizado por arquitecto renombrado y
equipo de profesionales reconocidos, asi como amenities y equipamientos

exclusivos.

1.4.1.4.4 Reason Why e innovacion de la competencia

Los proyectos en mencion, no tienen una estrategia definida, y

presentan un producto tradicional donde se diferencian por ubicacion, disefio,
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acabados de alta calidad y equipamiento especializado (por ejemplo, ofrecen
paquetes adicionales como: sistema automatizado de iluminacion y
consideraciones de ahorro energético), mas no ofrecen definir sus proyectos

como familiar, adulto mayor, o cualquier otro.

1.4.1.45 Influencia de la estrategia de los competidores relevantes

sobre nuestra estrategia para el proyecto.

En esta muestra, podemos ver que la competencia es directa, el sector
al que esta dirigido, el NSE A representa no mas del 4% de la poblacién de
Lima. La competencia se basa en quién ofrece mas beneficios exclusivos al
sector A. Entendemos que lo que estan proponiendo son viviendas para toda la
vida, bajo la premisa de fabricar espacios para un solo tipo de cliente: familias
tradicionales que pertenecen al Sector A.

Sin embargo, luego de nuestro analisis, y entendiendo la demografia
cambiante del mercado como el aumento de la expectativa de vida,
consideramos un producto de nicho que tenga como variable relevante el
segmento Adulto mayor (seleccionando una la etapa de vida incluyendo el

segmento del nido vacio) y continuaremos en el segmento Sector A.
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1.4.1.5 Andlisis Comparativo de los competidores

Dentro de los 5 proyectos estudiados, los proyectos que tienen mas
meses en venta acumulada son los correspondientes a la empresa Innovare,
Castel Nuovo y Piacenza respectivamente. Es posible que la empresa no esté
pasando por un buen momento, pues se registro que Piacenza no tiene ni una
venta realizada aun y ambas obras estan no entran a etapa de acabados aun.
Ellos ya llevan 32 meses en venta. Los tres proyectos restantes: SO3555, Elité,
y Klimt, han tenido un buen desempefio en ventas luego de las elecciones
presidenciales 2016.

El promedio ponderado de meses en venta es de 24 meses, y aun no
han terminado de vender.

En promedio les faltarian 26 meses mas para agotar stock, segun el
promedio ponderado de ritmo de ventas de 2.3 unidades/mes.

En la llustracion 19, se adjunta los cuadros por comportamiento de cada
proyecto, donde se puede verificar como responde cada proyecto de acuerdo a

la velocidad de ventas, stock, y metros cuadrados en venta.
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1.4.1.6 Conclusiones respecto a la competencia directa

Los productos seleccionados tienen unidades de vivienda que van de
100 a 400m2, y todos proponen el concepto de exclusividad.

Cada proyecto revisado propone acceso directo a los departamentos a
través de ascensores que abren directamente a cada departamento. La
distribucion arquitectonica interior considera cocina cerrada, lavanderia con
dormitorio y bafio de servicio, ademas de tener en promedio 4 bafos por cada
vivienda. Poseen sala de estar a partir de 180 m2. También se encontrd
similitud en el uso de finos acabados, seleccionados para cumplir con calidad.

Dentro de la muestra, se encontr0 que la propuesta de amenities es
reducida, entre ellos, los proyectos SO 3555, Elité de Edifica y Klimt los
contempla, siendo el proyecto Klimt el que ofrece amenities mas completos y
pensado para cada integrante de la familia es el Proyecto Klimt.

El ritmo de ventas visto en el mercado ha incrementado, en comparacion
con el ritmo de ventas registrada en el primer trimestre se ha incrementado
luego de las elecciones presidenciales. En muchos casos se ha duplicado y
triplicado lo registrado en Abril del 2016. Esto se debe a la confianza
recuperada por los clientes luego de las elecciones. Podemos esperar que el
ritmo de ventas para nuestro proyecto se incremente en el 2017, sin embargo,
esto dependera de la estabilidad politica y econdmica.

El area promedio interior, disponible es de 252.06 m2, con productos de
1 a 4 dormitorios.

El mejor comportamiento de los proyectos, se da con unidades de

150m2.
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El valor promedio de la oferta disponible es de $841,567 délares.

Los proyectos seleccionados para el estudio de la competencia, no
tienen una estrategia definida, se diferencian sélo por ubicacion y disefio de
fachada, mas no ofrecen definir sus proyectos como “familiar”, “adulto mayor”,
o cualquier otro. Por lo tanto, la posibilidad de hay posibilidad de especializarse
en un publico objetivo ofreciendo amenities que sean atractivas para ese
segmento.

Cabe resaltar que éstos proyectos detectados como competidores
directos por estar ubicados en nuestra zona elegida para nuestro proyecto, no
estan dirigidos para el nicho del Adulto Mayor, esta orientado al mercado
general del Sector A, prioritariamente familias.

Para poder diferenciarnos con la competencia directa, nuestro proyecto
estara dirigido a un nicho mas acotado, sera un producto para el Adulto Mayor
Sector A, que pueda valerse por si mismo, y pueda mantener su independencia
durante esta etapa de su vida. Sobre esto, agregamos que hay muchas
personas adultas mayores que pasan por la etapa del nido vacio,
considerandose asi al periodo en que los hijos dejan la casa, quedandose
solos en una vivienda mas grande de la que necesitan. Nuestro proyecto
respondera ademas a este segmento. Sin embargo en Lima aun no se tiene
data numérica sobre este nicho.

Asi mismo consideramos proponer acabados y equipamiento que sea de
facil mantenimiento, duradero, seguro, resistente a caidas y golpes para que el

adulto mayor pueda desarrollarse de manera independiente y segura.
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1.4.2 Competidores Indirectos

Actualmente en Lima es escasa la oferta de vivienda para el adulto
mayor en el sector A. Sin embargo se han investigado los siguientes proyectos
uno bajo el concepto de venta de departamentos con servicios enfocados a la
salud del adulto mayor, al que consideraremos como competidor indirecto,
pues no esta ubicado dentro de nuestra area de proyecto, y esta enfocado al
Sector B. El otro proyecto inmobiliario, que encontramos, esta ubicado fuera de
Lima, y ofrece departamentos con un sistema de alquiler, y agregando
servicios de alimentacion, y salud para cada uno de sus residentes, y que lo
hemos categorizado como producto sustituto pues nosotros no ofreceremos

servicios adicionales para adulto mayor, ni contemplaremos servicio de alquiler.

1.4.2.1 Producto de la Competencia

1.4.2.1.1 Bamboo Seniors

Bamboo Seniors, cuenta con dos edificios ubicados Av. Caminos del
Inca 542, Surco, uno al costado del otro. Los nombres son Bamboo | y
Bamboo I, los cuales se encuentran actualmente construidos. Como ya se
preciso anteriormente, esta enfocado al sector B de Lima.

Los edificios son de 8 pisos, con 2 sétanos para estacionamientos, y
cuenta con 4 departamentos por cada piso. Siendo estos departamentos para
venta y no alquiler.

Es importante destacar que dentro del concepto Bamboo, proponen un

topico 24 horas en cada edificio, y se ha ubicado una clinica geriatrica
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particular en el primer piso del Edificio Bamboo I, sin embargo, la operacion de
la clinica es totalmente independiente a los edificios.

El primer edificio Bamboo Seniors I, tiene 20 departamentos de los
cuales todos ya estan vendidos. El edificio Bamboo Seniors II, aun tiene
departamentos en venta, y estd ubicado exactamente al lado del primer
edificio.

El Edificio Bamboo II, tiene 31 departamentos, cuyas tipologias van
desde 68,67m2 a 143,52m2 (unidades de vivienda mas pequeiias que lo
propuesto en el edificio Bamboo 1), tal como se puede ver en la ilustracion 19.
Los departamentos cuentan con un botoén de emergencia en el dormitorio
principal, y cuentan con servicios adicionales como: servicio al6 Bamboo,
diagndstico basico integral, evaluacion nutricional, atencion de podologia, pero
estos son adicionales y no entran dentro del precio del mantenimiento del
edificio. La gran mayoria de departamentos son de 3 dormitorios, cuentan con
lavanderia y dormitorio de servicio.

El piso utilizado en los departamentos es de bambu, seleccionado por su
resistencia y su facil mantenimiento, las zonas humedas como el area de
lavanderia y cocina, tienen piso porcelanato. Los tomacorrientes e interruptores
estan ubicados a un nivel de altura mas accesible para el Adulto Mayor.

Los amenities en Edificio Bamboo Il son: topico 24 horas en primer piso,
cuenta con una terraza ubicada en el dltimo piso, donde también se encuentra

la sala de reuniones con chimenea y el area de parrilla.
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CARACTERISTICAS

EDIFICIO # 1
BAMBOO SENIOR
Av. Caminos del Inca 542. Surco
Surco
320-5802 /999282539

jchang@bambooseniors.com

AREA DPTO (m2) 97.28

PRECIO (Inc. IGV - délares) S 219,610.00
PRECIO (délares/m2) S 2,257.50
COCHERA (ddlares) $13,000.00

PISOS 8 PISOS + azotea

No. DPTOS 31.00

No. DPTOS VENDIDOS 17

No. DPTOS OFERTADOS 14

% VENTAS DEPARTAMENTOS 45%

No. COCHERAS 31.00

No. COCHERAS VENDIDAS 9

No. COCHERAS OFERTADAS 21.70

% AVANCE DE OBRA 100%

% DE VENTAS COCHERA/DPTO 30%

ACEPTACION DE PRODUCTO (-1,1,2,3) 1

TIEMPO DE VENTAS EN MESES 30

VENTAS MENSUALES (VTA/MESES) 0.57

FECHA DE ENTREGA LISTO PARA ENTREGAR
ARQUITECTURA EDIF./DPTO. B+

CALIDAD ZONA B+ (Frente Av. Caminos del Inca)
DEPARTAMENTOS

No. DORMITORIOS 3

No. BANOS 3

CTO. Y SH. SERVICIO Si

ASCENSOR 2

SALA COMEDOR Piso Bambu
DORMITORIO PRINCIPAL Piso Bambu
DORMITORIO HIJOS Piso Bambu

SH. PRINCIPAL

Porcelanato

SH.de visitas

Tiene ducha y piso porcelanato

COCINA'Y SERVICIOS

Porcelanato

AREAS COMUNES Porcelanato, iluminacion con sensores
GRIFERIA Monocomando Kohler
ATENCION (A,B,C,No) A

FOLLETOS (A,B,C,No) A

AVISO EN PERIODICOS No

LETRERO Si

PUBLICIDAD Tv No

CASETA No
CONSTRUCTORA / INMOBILIARIA Bamboo Investments
Campaiia publicitaria B

BAMBOOIE)EPARTAMENTOS

TABLA 4. PRODUCTO INMOBILIARIO BAMBOO Il
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1.4.2.2 Precio de la Competencia

El 4rea del departamento promedio del Proyecto Bamboo Senior Il es
de 97.28m2, el precio por m2 es de $2,257.50 dolares, dando un valor de
$219,610.00. EIl proyecto ya esté terminado, tiene 14 unidades disponibles en
entrega inmediata.

Las unidades disponibles son las siguientes, con precio indicado:

Bamboo Il. Departamentos Disponibles a la venta

DPTO AREA PRECIO OBSERVACION

103 |143.52 m2 299,000.00 Con Patio
601 | 97.28 m2 219,610.00 Vista a Calle
701 | 97.28 m2 219,610.00 Vista a Calle
604 | 83.54 m2 192,977.00 Vista Interna
804 | 83.54 m2 192,977.00 Vista Interna
404 | 83.54 m2 188,592.00 Vista Interna
504 | 83.54 m2 188,592.00 Vista Interna
203 | 68.67 m2 157,941.00 Vista Interna
603 | 68.67 m2 157,941.00 Vista Interna
803 | 68.67 m2 157,941.00 Vista Interna
703 | 68.67 m2 157,941.00 Vista Interna
303 | 68.67 m2 154,508.00 Vista Interna
403 | 68.67 m2 154,508.00 Vista Interna
503 | 68.67 m2 154,508.00 Vista Interna

wnunununnmnononnminn nn;mn

TABLA 5. UNIDADES DISPONIBLES PARA VENTA EN EDIFICIO BAMBOO II.

Las unidades que faltan vender son 14, siendo las de 68.67m2 las que
no han tenido mucha acogida, entendemos que no han tenido acogida por ser

menor de 90m2 y no tienen vista hacia fachada principal, sélo vista interior.
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Adicionalmente, la distribucion interior de las unidades de 68.67m2,
contemplan dos dormitorios, pero no tienen cuarto de servicio en lavanderia.

El tiempo de ventas a la fecha de ha sido 30 meses, las ventas
realizadas han sido 17 unidades, por lo tanto su velocidad de ventas es de 0.57
unidades por mes.

Concluimos que les esta siendo muy dificil vender los departamentos
que tienen vista interna, y menor area a 90m2, que son las que mas han

vendido.

1.4.2.3 Promocioén de la Competencia

La promocion se realiza a través del panel que se encuentra ubicado en
el edificio. No entregan folletos (brochures), ni publican en periddicos. Solo es a
través de “boca a boca”, de contactos referidos. No gastan en publicidad, solo
tienen su pagina web actualizada. Se logré conseguir reunion con el Gerente
General, e indicé que su promocion es a través de referidos, sobre todo a
través de los pacientes que se atienden externamente en la Clinica Geriatrica

gue se encuentra en el primer piso (principalmente).

1.4.3 Productos Sustitutos

1.4.3.1 Producto Arcadia Resort

Otro producto que nos interesé y consideramos que es una competencia
indirecta es el proyecto Arcadia Resort, ofrece servicio de alquiler de
departamentos y brinda mdltiples servicios adicionales para Adulto mayor

(valente y no valente). Este proyecto tiene la premisa de ser considerado como
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un club exclusivo, con viviendas disponibles de alquiler mensual. Sin embargo,
mientras avanzamos con la investigacion, representantes de la empresa
respondieron diciendo que han entrado en reestructuracion y por ahora no
estaban recibiendo, ni atendiendo ninguna propuesta de alquiler de vivienda.
Mas adelante plantearemos algunas hipotesis.

Arcadia Resort se encuentra dirigido al Segmento A, cuya cuota de
ingreso estaba en base de los S/. 70,000 soles, y se paga una mensualidad
entre S/. 6,000 soles a S/. 9,000 soles, dependiendo del tipo de vivienda que se
elija, y de los servicios que desee. Este proyecto se encuentra ubicado a una
hora al sur de Lima, en Pachacamac. El edificio tiene de 2 a 3 pisos, y todas
las habitaciones tienen vista al jardin.

La idea del proyecto es brindarle al residente la idea de hotel de 5
estrellas de lujo, con servicios y actividades continuas.

Cuenta con espacios diferenciados de habitaciones:

e Habitacion Independiente.
Ofrece 3 propuestas para el Adulto Mayor que pueda valerse por si solo
y desea espacio propio. Puede escoger entre:
0 Departamento de 70m2 con dos ambientes
0 Suite de 36m2
0 Senior Suite de 38m2
e Habitacion Asisitida.
Se ofrece las mismas opciones que en la primera, solo que se incluye

enfermeria asistida.
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e Habitaciones compartidas
Proponen habitaciones para las personas que deseen compartir el

espacio, y no necesariamente sean conocidos del cliente.

Ademas cuenta con areas de juego Yy reuniones, piscina temperada,
restaurante que tiene la supervision de nutricionista, salas de lectura y una
pequefia capilla.

Analizando esta oferta, este es uno de los proyectos mas complejos, sin
embargo por encontrarse lejos de Lima la visita de los familiares se hace mas
dificultosa. Sin embargo ha sido disefiado con estandares internacionales. El
pago mensual por estas unidades de vivienda fluctia entre los S/.6,000 soles y
S/.9,000 soles.

Los servicios que brinda, son los siguientes:

e Limpieza diaria de su habitacién e Acuaerdbicos e SaléndeJuegos

e Alimentacién Completa e Natacion e Jardineria

e Asistenciaen los quehaceres de lavida diaria e Gimnasio e Teatro

e Meédico Permanente e Fitness e DibujoyPintura

e Transporte e Caminatas e Bingo

e TV Cable e Capilla e Juegos de Cartasy de Mesa
e Internet e Salade Lectura e Paseos Grupales

e lavanderia e SaladeCine e Yoga

e Peluqueria e Salasde Estar e Masajes

e Alarmade Asistencia e Clubde Bridge e Actuaciones Musicales

1.4.3.2 Promocién de la Competencia

La promocion aparecia selectamente en algunos reportes de noticia en
la televisién, y a través de referidos de “boca a boca”. La pagina web
funcionaba muy bien, te contaban directamente. Sin embargo, ahora no

funciona, estan en etapa de restructuracion, no hay servicio.
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1.4.3.3 Conclusiones sobre Productos Sustitutos

Este proyecto ha cerrado sus puertas para ser reestructurado. El
concepto de vivienda para Adulto Mayor fue concebido de una manera distinta,
se asocio6 a la idea que este target prefiere vivir en los suburbios, lejos del ruido
de la ciudad. Sin embargo, hay que distinguir la funcionalidad contra lo que uno
desea, la ubicacion de este Resort para adultos esta bastante alejada de la
ciudad, no esta conectada directamente a clinicas. Somos una sociedad que
aun esta cambiando, nosotros tenemos una idiosincrasia distinta a la de Chile o
Argentina (lugares donde estos proyectos son un éxito). Segun la historia
econdmica del pais, hemos pasado por muchas crisis econémicas, desde hace
mucho tiempo atras se tiene como premisa que mientras tengas un bien como
patrimonio propio, vas a estar respaldado, econdmicamente hablando.
Nosotros tenemos ese pensamiento, de tener patrimonio, de asegurarnos con
bienes, pues no sabemos como se resolvera la economia peruana, pues todo
es ciclico. De acuerdo a este pensamiento, es dificil que un centro para adulto
mayor esté ubicado en Pachacamac, lejos de la familia, este es el principal
problema del proyecto Arcadia Resort, habiendo entrevistado a algunos
interesados que se contactaron con este proyecto, sefialaron esta desventaja
como el principal motivo para desistir del alquiler de estas viviendas. Es dificil
ademas concientizar a las personas de esa edad (y sanas, que puedan valerse
por si mismas) que esta bien pagar alquiler mensual. Es dificil crearles ese
cambio, pues ellos tienen muy arraigado el temor de perder el dinero que tanto

tiempo han venido ahorrando.
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Capitulo 2: La Empresa

2 Plan Estratégico de la Empresa

2.1 Situacion Actual de la empresa

Alianzas estratégicas Actividades Claves Propuesta de Valor |Relacién con los Segmentos de Clientes
- Entidades Financieras |Alianza estratégica con|- Producto con - Relacién directa con|Nicho de Mercado: Adulto Mayor
la entidad financiera. |infraestructura el cliente Sector Econémico A.

adecuada para el
Adulto Mayor Sector A
- Proveedores de Fuerza de ventas|- Disefio arquitecténico |- Atencién Personalizadd
acabados exclusivos capacitada. responde a
necesidades y
requerimientos Adulto

Mayor
Subcontratistas Recursos Claves - Equipamiento, disefio Canales
de seguridad y
- Equipo de trabajo,|Jamenities -Directo. No caseta de
profesionales seleccionados ventas. Publicidad en
capacitados medios dirigidos al
sector A.
- "Boca a Boca"
- Portal Web
Estructura de Costos Fuentes de Ingreso
- Costos Directos: Terreno, costos de - Venta de departamentos, estacionamientos y depdsitos
- Costos Indirectos: estudios, licencias, gastos publicitarios,
etc.

TABLA 6. MODELO CANVAS PARA NUESTRO MODELO DE NEGOCIO.

La idea del negocio es disefiar un nuevo producto, que sera un producto
inmobiliario, con un segmento de nicho que apunta al adulto mayor, que le
pueda ofrecer departamentos (unidades de vivienda) que le brinde

independencia y calidad de vida que necesitan el mercado objetivo. Se trata
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de una empresa, la cual se formara principalmente para desarrollar este

modelo de negocio.

2.1.1 Capacidad Tecnologica

La empresa cuenta con profesionales especialistas en disefo
arquitectonico, y ejecucion de proyectos inmobiliarios, desde la gerencia de

proyectos hasta la ejecucién de obra edificios inmobiliarios.

2.1.2 Capacidad Financiera

La empresa contara con el aporte del inversionista que podra cubrir el
42% de nuestro primer proyecto. Con eso lograremos cubrir el costo del terreno

y los costos pre-operativos.

2.1.3 Capacidad Econémica

La empresa espera no poder necesidad de préstamos bancarios. Espera
financiarse con recursos propios. Se tendra como socio a un aportante que

financie la mayor parte de los gastos pre-operativos y el costo del terreno.

2.1.4 Capacidad de Gestion

El equipo que ha convocado la empresa para la gestion de este primer
proyecto inmobiliario tiene mas de 8 afios en experiencia en la gestion de
proyectos inmobiliarios y gerencia de proyectos inmobiliarios hoteleros, asi
mismo cuentan con una actualizacion en gestion y direccidon de proyectos

inmobiliarios.
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2.2 Objetivos Cuantificables de la empresa

e Objetivos generales

s

Objetivos Generales

Indicadores de control

Posicionar nuestro producto como proyecto
inmobiliario exclusivo e innovador para el
Adulto Mayor dentro del mercado peruano

- Nivel de satisfaccion de clientes

Obtener utilidad

- Velocidad de Ventas
- Flujo Econémico

para entidades financieras

Ofrecer producto de calidad que permita
captar atencion de nuestro publico objetivo,
con lafinalidad de obtener buen respaldo

- Nivel de satisfaccion de clientes

- Nivel de confianza entidad financieras

e Objetivos especificos

Objetivos Especificos

Actividades

Indicadores de control

Lograr vender 6 departamentos en
preventa (6meses), luego de ello, lograr
vender 6 departamentos al afio

- Definicion de marca Comercial
- Definir posibles clientes

- Definir Estrategias de ventas

- Establecer canales especificos de
difusion, para nuestro target.

- Velocidad de ventas

- Lista de Posibles clientes

- Data que se actualice cada cierto tiempo,
con interesados que llaman para averiguar

Mantener Rentabilidad sobre ventas no
menora 20%

- Definir politicas de precio

- Flujo econdmico y financiero

Lograr satisfaccion de Adulto Mayor con
satisfaccion al 90%

- Definir sistema de medicion del cliente.

- Establecer alianzas comerciales con
establecimientos de conveniencia para
adulto mayor (spas, geriatras, etc)

- Encuestas de satisfaccion al cliente

- Actas de entrega de los departamentos
con obseraviones.

2.3 Rentabilidad Esperada sobre el capital

Se espera que la rentabilidad (ROE) no baje del 15% sobre el capital

anual.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Reconocimiento del Entorno y publico
objetivo (distrito y target)

- Proyecto Innovador y exclusivo;
destinado a segmento adulto mayor,
relacionad a cubrir las necesidades del
Adulto Mayor y pueda mantener su
independencia.

- Proyecto disefiado por Arquitecto
disefiador renombrado. Y apoyado por
equipo de profesionales reconocidos en el
medio.

- Empresa joven, aun no conocida
por el sistema financiero en el
mercado.

- Poca experiencia podria generar
un rechazo inicial, poca aceptacion
infundada por publico conservador.

OPORTUNIDADES

- [Escasa oferta actual inmobiliaria
enfocada para atender al segmento del
adulto mayor, y respondiendo al
segmento de nido vacio.

- Cambio demografico, y crecimiento del
adulto mayor en el pais.

- No hay competidores que ofrezcan
proyectos como este en la ciudad de Lima

- La oferta inmobiliaria actual enfocada
para atender al segmento del adulto
mayor normalmente no ofrecen servicios
de calidad, y menos personalizados.

- AFP’s, ley aprobada y que permitira a
los afiliados a las AFP retirar hasta el
95.5% de sus fondos a partir de los 65
afnos.

- Otro publico que puede absorber éste
proyecto es el publico discapacitado que
puede desenvolverse por si mismo.

AMENAZAS
-Posible Desaceleracion de la
economia por temas politicos

internos del Perd.

-Tendencia al alza de precio de
materiales y acabados.
-Paradigmas de clientes
conservadores frente a producto
innovador

- Otros productos convencionales
gue por menor precio, nos puedan
quitar la demanda de este
segmento.
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2.5 Estrategia de la Empresa

2.5.1 Alargo Plazo

“Ingresar con productos inmobiliarios para el Adulto Mayor, a otros
sectores socio econdmicos y posicionarnos como empresa de confianza que

brinda confort para este target”.

2.5.2 A mediano plazo

“Posicionar la marca como empresa que ofrece producto inmobiliario
para Adulto Mayor, innovador y exclusivo a través de un logro del 90% de

satisfaccion los clientes hacia fines del tercer afio de operacion”.

2.5.3 A corto plazo

“Ofrecer un producto con disefio innovador enfocados en el Adulto
Mayor del Sector A, que supere las expectativas del segmento, y que supere
los estandares de la calidad de los productos de la competencia, asi mismo,
aumente la rentabilidad a través de la atencion personalizada.”

“Generar confiabilidad en nuestros clientes finales.”

“Aprovechar coyuntura econdémica del pais, que se saber tiene mayores
perspectivas de crecimiento, para la captacion de nuevos inversionistas para

proximos proyectos.”

2.5.4 Misién:

“Ofrecer productos inmobiliarios para Adulto Mayor, desarrollado por

equipo de profesionales especializados, enfocando sus disefios al Adulto
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Mayor del Sector A, con la finalidad de mejorar la calidad de vida,

proporcionando un adecuado espacio de vivienda”.

2.5.5 Vision:
“Ser empresa lider en desarrollo de proyectos inmobiliarios para Adulto
Mayor, en el mercado inmobiliario peruano.”
2.6 Organizacién de la Empresa
2.6.1 Ubicacion

Nuestra oficina idealmente estara ubicada en la Av. Salaverry, en la
cuadra 33, frente a nuestro primer proyecto inmobiliario, manteniéndonos

dentro de la ubicaciéon de nuestro mercado meta.

2.6.2 Esquema Organizacional

Consideramos tener una estructura basica, mientras la empresa se

consolida y logre sacar adelante su primer proyecto.

‘ Junta de Accionistas ‘

‘ Gerencia General ‘

Area Legal yRRHH

(Estudio de Abogados Externo)

Area de Disefo e Ingenieria

(Estudio reconocidoen Lima)
Externo)

Area Contable

(personal externo) | |

Gerencia de Desarrollo ‘ | Gerencia Comercial

Ejecutivo de Ventas

GRAFICO 11. ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA.
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2.6.3 Funciones

Gerencia General: Responsable de dirigir toda la empresa. De
responder en el directorio de la empresa sobre todos los resultados (tanto
técnicos como econdmicos) cada vez que exista comité de accionistas.

Gerencia de Desarrollo: Responsable de todas las coordinaciones para
la ejecucion del proyecto inmobiliario. Coordinar con el equipo escogido e
involucrado en el proyecto. Dirigir el proceso de disefio del anteproyecto y
disefio por especialidades. Dirigir los procesos de seleccion y adjudicacion de
contratistas, supervisiones técnicas de obra y compras. Dirigir la Obra:
controlar el plazo, costo y calidad del proyecto. Debera responder a la Gerencia
General.

Gerencia Comercial. Responsable de que se cumpla la meta de ventas,
segun la velocidad de ventas estimada. Es responsable de plantear estrategias
de ventas en caso haya algun contratiempo. Tendr4 en su equipo a un
ejecutivo de cuentas que apoye con la lista de posibles clientes, coordine
reuniones para que el Gerente Comercial pueda atender directamente a los
clientes.

Como consultores externos tendremos:

Area Legal y RRHH. Quienes seran responsables de respaldarnos
legalmente y gestionar todos los tramites legales frente a entidades
correspondientes. Asi como el soporte técnico y especializado para llevar
nuestras planillas de la empresa, y cumplir con las normas legales que el

ministerio de trabajo nos solicita.
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Area de Disefio e Ingenieria. Responsables de la elaboracion del
disefio arquitectonico y desarrollo del proyecto de ingenierias, de acuerdo al
alcance y estudio que ha desarrollado nuestra Gerencia de Desarrollo basados
en el reconocimiento de las necesidades y requerimientos de nuestro cliente
Adulto Mayor del Sector A.

Area Contable: Debera llevar la contabilidad de la empresa, asi como
presentar toda la documentacion tributaria a entidad correspondiente (tanto

mensual, como anual).
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CAPITULO 3. Plan de Marketing. Estrategia

3 Plan de Marketing

3.1 Objetivos cuantificables y requerimiento temporal para alcanzar los

objetivos.
I . : Afio
Objetivo Herramientas | Indicador
1 3
N°
Vender el 100% de Reporte de Departamentos
Ventas los departamentos P par’ 60% 40% 100%
Ventas vendidos por
del proyecto
mes
Reconocimiento N° de personas y
Proyecto" Pezet consumidores
1770" como Encuestas al ue reconoce el
Posicionamiento ) mercado a 30% 50% 90%
exclusivo e . proyecto como
. objetivo ;i
innovador para exclusivo e
Adulto Mayor innovador

- Porcentaje de
Lograr maxima

Clientes ietari

satisfaccion del | Encuestasel | propietarios | gq0. | gnos | 1009
(compradores) cliente comprador dentro del
proyecto

3.2 Segmentacién

3.2.1 Tipos de segmentacion adecuada para el proyecto

El proyecto tiene como primera premisa ser un producto atractivo para el
adulto mayor que quiere vivir en la ciudad de Lima. Para la segmentaciéon del

publico objetivo, se ha analizado para el presente proyecto una serie de
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variables, enfocandonos en un producto de nicho y no un producto genérico
(Muiioz, 50 Lecciones en Desarrollo Inmobililario, 2015).  Se ha realizado el
analisis segun los siguientes tipos de segmentos que son los propuestos por

Kotler y Armstrong, en el libro Fundamentos del Marketing:

e Segmentacién Psicogréafica:

Como se ha mencionado en el titulo de la tesis, el publico objetivo es el
NSE A, pero ademas es el publico que, para Arellano Marketing como estilo de
vida, esta dentro del grupo de los Proactivos. Dentro de este grupo se ubican
los sofisticados, son personas que tienen un nivel econdmico alto y que
ademas les interesa consumir y adquirir productos que cumplan con su estilo
de vida de exclusividad y que por lo tanto mantengan su status.

Este segmento de la poblacion valora los atributos de imagen y es una
caracteristica que determina la evaluacion de sus adquisiciones. Ademas, este
publico objetivo tiene como intereses desarrollarse en una serie de actividades,

como hobbies, intereses en el arte, etc.

e Segmentacion Geografica:

Se ha identificado que dentro de la ciudad de Lima, entendiendo el
proyecto como un proyecto para el sector A, se desarrollara dentro de los
distritos de Lima top (CAPECO, 2016). Considerando a Lima top el segmento
de habitantes que se encuentran en los distritos de San Isidro, Miraflores,
Santiago de Surco, La Molina, y San Borja. Que contiene el mayor porcentaje

de adulto mayor en el NSE A. Es un adulto mayor que desea vivir en la misma
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ciudad, y gozar de los beneficios de ella, con servicios cercanos y disfrutar de

una vida urbana.

e Segmentacion Demografica

Se plantea como segmentacion demogréfica al adulto mayor, de edades
a partir de los 60 afos. Siendo estas, parejas, divorciadas, viudos. Este
segmento ha venido creciendo en los ultimos afios y requiere de productos
inmobiliarios que respondan a sus necesidades. Actualmente la expectativa de
vida se ha visto incrementada y para el aflo 2050 se espera que 1 de cada 4

habitantes del Pert sean adultos mayores.

e Segmentacién Conductual

El nivel socioecondmico A con estilo de vida alto, valora por sobre todo
la exclusividad, y tienen como prioridad la calidad del producto ofrecido que
responda al precio y en donde puedan recibir un producto que cumpla con sus
altas expectativas. Para ello el acercamiento hacia este publico deberé tener

un disefo de marketing que sea exclusivo y personalizado.

TIPO DE
SEGMENTACION CARACTERISTICA NUESTRO SEGMENTO
Psicografica |Estilo de vida Sofisticado
Geografica |Area de Lima Lima Top
La Molina, Santiago de Surco, San Isidro,
Distritos Miraflores, San Borja

A partir de S/. 11.600 Como ingreso mensual
Demogriafica |Ingreso Familiar | (APEIM, 2015)

Sexo femenino y masculino

NSE AyS
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3.2.2 Variables relevantes para la segmentacion del proyecto

3.2.2.1 Descripcion cuantificable de cada variable

e Segmentaciéon Psicografica

Para el analisis del segmento socio econdmico, se ha tomado como
publico objetivo el nivel socio econdmico S y A, para la ciudad de Lima, la

estructura es la siguiente:

DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2015 - LIMA METROPOLITANA

N° HOGARES 2°551,466 *

NSE Estrato Porcentaje
A1 0.8
A 5.2
NSE A 5.2 A2 4.4
NSEB o "2
— B 20.0
— 65.6% B2 12.8
c1 25.3
NSEC 40.4 c 40.4
c2 15.1
NSED D D 25.7 25.7
NSEE E E 8.7 8.7
APEIM 2015

ILUSTRACION 21. ESTIMACIONES APEIM SeGUN ENAHO 2014. FUENTE: APEIM 2015,
DATA: ENAHO 2014.

Siendo el 5.2 % de hogares de un nivel socio econdémico A, dentro de
Lima Metropolitana, Apeim, destaca los distritos que llamaremos “Lima Top”
(zona 7), como los que mas porcentaje en este nivel socio economico

contienen:
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DISTRIBUCION DE NIVELES POR ZONA APEIM 2015 - LIMA METROPOLITANA

(%) HORIZONTALES
o Niveles Socioecondmicos
TOTAL NSEA NSEB | NSEC | NSED | NSEE

Total 100 52 20.0 404 257 87
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 09 12.3 45 4 265 14.8
Zona 2 (Independencia, Los Clivos, San Martin de Porras) 100 21 2056 507 217 50
Zona 3 (San Juan de Lungancho) 100 19 103 41.2 36.6 99
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victonia) 100 18 2186 450 2558 6.1

i;ﬁ:t;g‘)\te, Chaclacayo, Lungancho, Santa Anita, San Luis, El 100 19 1o 409 60 100
Zona 6 (Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel 100 19.9 48.8 227 6.5 2.1

Zona T (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 100 290 449 18.8 5.0 23
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrllos, San Juan de Miraflores) 100 48 221 401 24 6 85
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) 100 0.0 10.0 422 36.9 1.0
ZZ:?a;aé;Jallao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, 100 15 172 1292 25 2 13.9
Otros 100 0.0 85 489 217 14.9

ILUSTRACION 22. DISTRIBUCION DE NIVELES POR ZONA APEIM 2015 — LIMA
METROPOLITANA. FUENTE: APEIM 2015. DATA: ENAHO 2014.

e Estilo de vida:

Para el andlisis de estilo de vida, y caracteristicas de este segmento, se
ha tomado como referencia los estudios de Arellano Marketing del 2012. El
publico objetivo del proyecto, es el grupo de proactivos y dentro de este a los
“Sofisticados”. Entendiendo este estilo de vida de este grupo que representa el
5 % de la poblacion peruana, podremos entender los “insights” (aspectos no
tangibles de la forma de pensar, sentir o actuar) de este consumidor, sus

habitos, su forma de vida, sus ingresos, intereses, etc.
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ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

IModernas
Adaptados

Austeros

MODERNIDAD TRADICION

- Hombres . Mujeres - Mixtos

ILUSTRACION 23. ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS Y REACTIVOS. FUENTE: ARELLANO
MARKETING.

Este grupo, valora mucho el ambiente de atencion y el servicio. Ademas
buscan productos de alta calidad, invirtiendo su dinero y estan dispuestos a
pagar mas para disfrutar de los beneficios que le ofrecen los productos que
consumen. Los beneficios que valoran, son los simbolos de exclusividad,
calidad superior y experiencia satisfactoria. En la categoria de vivienda, viajes y
clubes, buscan mantener y elevar su status, para ello realizan adquisiciones
transcendentales. En general en todos los productos que consumen, en
distintas categorias, buscan beneficios diferenciadores y exclusivos. (Arellano

Marketing, 2015)
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¢Qué se les podria ofrecer?

Confieren muchaimportancia a los atributos de imagen para evaluar las experiencias de consumo.

Beneficios

[ Categorias
valorados Oportunidades g

Tendencias en consumo. Confecciones, retail,

Simbolos de exclusividad . o
Hacer constante al cambio restaurantes, vehiculos.

Adquisiciones Educacién, salud, viajes,
trascendentales segunda vivienda, clubes.

. . Tecnologia, productos
La modernidad Modas y avances cientificos Alr L
organicos, alimentos.

lad superior y Productos de “calidad de Alimentos, confeccionesy
experiencia satisfactoria exportacion” arte made in Peru

Mantener y elevar el status

ILUSTRACION 24. ESTILO DE VIDA SOFISTICADO, ¢,QUE SE LES PUEDE OFRECER?. FUENTE:
ARELLANO MARKETING.

e Trabajo

Segun el estudio de IPSOS, sobre el adulto mayor en Lima
Metropolitana, el porcentaje de personas que trabajan es de un 36%, y en un

67% no trabaja. El 40% tiene una pareja que todavia labora. (IPSOS, 2015)

Lima Metropolitana

= Trabaja = No trabaja

ILUSTRACION 25. OCUPACION DEL ADULTO MAYOR EN LIMA METROPOLITANA. FUENTE: IPSOS
APOYO 2016
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e Vivienda
En el segmento socioeconémico A, el porcentaje de vivienda
propia es de méas del 80%. Siendo minimo el porcentaje de alquiler.

Como se puede observar en el siguiente cuadro de APEIM del 2014.

PERFIL DE HOGARES SEGUN NSE 2015 - LIMA METROPOLITANA

Apeim

S e o [ereen
esgocin o4 Masain

ILUSTRACION 26. OCUPACION Y BENEFICIOS DE HOGARES. FUENTE: IPSOS APOYO.

e Segmentacion Geograficay Demografica

El publico objetivo se encuentra dentro del departamento de Lima,

contiene 178 distritos.

CARACTERISTICAS DEL DEPARTAMENTO DE LIMA Y CALLAO Y/

Concentra la tercera parte de la poblacidn peruana, es el
departamento con mayor porcentaje de wrbanidad, el
porcentaje de poblacidn femenina es ligeramente mayor a la
masculina.

) Capital: Lima

——

_
X!

Ubicacién: Costa Central

Superficie (Km2): 34,974.03

N° provincias: 11

N* distritos: 178

\
P
o

?(

ILUSTRACION 27. CARACTERISTICAS DE LIMA Y CALLAO

Densidad (Habitantes/Km2): 315.2

Lima Metropolitana
Total NSEA NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSEE

La vivienda que ocupa su Alquilada 13.2%! 16,09 15.6%)| 13.3%)| 12.7%)| 14.3%] 13.0%) 6.5%)
hogares Propia, totalmente pagada 58.39 65.6% 62.5%| 61.1%] 54.3%] 55.7%) 52.8% 47 9%

Propia, por invasion 8.9Y 0% 2.7%| 7.0%f 5.4% 9.7% 140%  216%

Propia, comprandola a plazos 229 11.7% 5.9%| 9%| 1.5%| 1% 0% A%

Cedida por el centro defrabajo 2 0% 1%] 1%] 1% 1% 3% 2%

Cedida por ofro hogar o institucion 17.2%| 6.7%| 13.1%|  17.5%] 16.0%|  201%| 200%  23.6%

Otra forma 0% .O%‘ %] %] 0% 0% %) A%
El abastecimiento de agua Red publica, dentro dela vivienda 90.0%|  100.0% 99.5%| 95.6%] 96.9%) 93.3%| 84.3%| 52.9%
[en suhogar procede de - Red pablica, fuera de la vivienda pero dentro del 27% 0% 5% 2.2% 20%  23% 46%|  65%

edificio

Pilén de uso plblico 2.3%| 0%| 0%] 8%] 1% 2.0% 28%  14.0%

Camién - cisterna u ofro similar 2.7% 0% 0% 6%, 0% 1.4%) 4.4% 15.3%

que

. FUENTE: IPSOS. 2016.
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Segun la fuente de Ipsos Apoyo del 2016, la poblacion total de Lima es

de mas de 9 millones.

ESTIMACIONES POBLACIONALES DE LAS PROVINCIAS DE LIMA Y CALLAO 2016 ¥/

150100 LINA LIMA 5,031,623 82.0 99.9 3451.3 2,209,375 Lima

150200 BARRANCA BARRANCA 147,263 13 85.9 107.5 37,568 Costa Centra
150300 CAIATAMBO CAIATAMBO 7,727 01 60.5 51 2321 Sierra Centro
150400 CANTA CANTA 15,275 01 476 8 4,654 Sierra Centro
150500 CARETE SA’EV-H:EI?TE 236,652 21 B4.5 51.7 58,276 Costa Centra

ILUSTRACION 28. IGM ESTADISTICA POBLACIONAL. IPSOS APOYO. 2016

Para el analisis de IPSOS, se ha diferenciado por zonas, que son las

siguientes:
POBLACION HOGARES
Urbana Urbanos
Lima Centro 729,854 ( 7.3%) 247,848 ( 10.1%)
. Lima Moderna 1,280,349 (12.7%) 383,985 (15.6%)
. Lima Norte 2,573,750 (25.6%) 582,121 (23.7%)
. Lima Este 2,506,449 (24.9%) 554,305 (22.5%)
'. Lima Sur 1,933,400 (19.2%) 437,842 (17.8%)
Callao 1,028,110 (10.2%) 253,758 (10.3%)

LIMA METROPOLITANA: 10,051,912 (100.0%)% 2,459,863 (100.0%) 3/

ILUSTRACION 29. IGM ESTADISTICA POBLACIONAL. IPSOS APOYO. 2016.
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Lima Moderna, tiene las siguientes caracteristicas de superficie y total
de poblacion:

POBLACION Y NUMERO DE HOGARES ESTIMADOS POR DISTRITOS 2016

e

0./ M)

5 Brefia 74,727 07 32 23,3522 26,349 11
13 La Victoria 168,189 17 8.7 19,3321 60,118 24
1 Lima 266,756 27 22 12,1353 92,680 ER.
25 Rimae 162,517 16 119 13,656.9 52,085 21
30 San Luls 57,665 0.6 35 16,475.7 16,616 0.7
4 Barranco 29,329 03 33 88876 11 470 0s
11 lesus Maria 71,663 0.7 4.6 15,578.9 21,921 08
12 La Molina 176,430 18 5.8 26813 40,356 16
14 Linee 49,310 05 3 16,436.7 18,894 0.8
17 Magdalena del Mar 54,745 05 ib 15,206.9 16,731 0.7
21 Miraflores 81,045 0.8 9.6 8,442.2 33,387 14
1% Pueblo Libre 75,782 0.8 4.4 17,2233 24,013 10
41 San Borja 112,047 11 10 11,204.7 34,212 14
27 San lsidro 53,400 0.5 111 48108 21378 0.8
32 San Miguel 135,644 13 10.7 12,677.0 40,544 16
33 Santiago de Surco 349,953 35 348 10,056.1 92,103 i3
34 Surguille 91,001 0.9 is 26,000.3 28,980 12

ILUSTRACION 30. IGM ESTADISTICA POBLACIONAL. IPSOS APOYO. 2016

Dentro de Lima moderna, ubicamos otro sub segmento que es Lima
Top, que para Capeco esta contenida dentro del area que contiene los distritos
de San Isidro, Miraflores, La Molina, Surco, San Borja y Barranco. Estos
distritos son ricos en servicios y multiples establecimientos de actividades que
son muy atractivas para la vida urbana. Contienen una alta cantidad de cafés,
galerias de arte, éareas verdes, buen equipamiento urbano, clinicas
especializadas y espacios publicos destacados dentro de la ciudad.

Segun el INEI del 2014, la poblacion de adulto mayor (60 afios a mas)

es la siguiente en Lima Top:
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SAN ISIDRO 13344
MIRAFLORES 19048
LA MOLINA 23342
SURCO 52510
SAN BORIA 22158

ILUSTRACION 31. POBLACION ADULTO MAYOR EN LIMA ToP. FUENTE INEI 2014

Siendo la distribucion del adulto mayor en estos distritos la siguiente:

60000
50000
40000
30000

20000
10000 l I
0

ILUSTRACION 32. DISTRIBUCION DE ADULTO MAYOR EN DISTRITOS DE LIMA. FUENTE:
ELABORACION PROPIA CON DATOS INEI.

Y siendo San Isidro es el que contiene el mayor porcentaje de adulto

mayor:
Poblacidn total 60 a mas Porcentaje
SAN BORJA 223,616 22,158 9.91%
SAN ISIDRO 110,012 13,344 12.13%
MIRAFLORES 165,610 19,048 11.50%
SANTIAGO DE SURCO 677,018 52,510 7.76%
LA MOLINA 333,824 23,342 6.99%

ILUSTRACION 33. ELABORACION PROPIA CON DATA INEI 2014.
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PORCENTAJE DE POBLACION POR DISTRITO

san soriaff # #
u san isioro (i ® R &
= mirarLored R &

B SANTIAGO mm m.

DE SURCO

ILUSTRACION 34. PORCENTAJE DE POBLACION POR DISTRITO. FUENTE: ELABORACION
PROPIA CON DATOS INEI EI 2014

e Segmentacion para el nivel socioeconémico Al.

Dentro de la segmentacién realizada para el sector A, existe el nivel
socioeconémico Al, que ha ido creciendo afio a afio, y que tiene buena
proyeccion para los siguientes. Para Lima Metropolitana, los hogares en este
segmento eran de un 0.5% en el 2005, llegando a 1.5 % en el 2013. Para este

afo, la poblacion en el sector Al es de 148,529.805 personas.

Perui Lima Metropolitana
2005 I 2010 I 2013 N@ 2005 | | 2010 | | 2013
NSEAL | o2 | | ok | | oax |4 NSEAL: | o7% | | 10% | | 15% | ¢
NSE A2: . 1.0% : 16% 15% | 4 NSE AZ: . 2.7% . _;_?%- 37 |4
NSEBL: | 23% l I 3.1% 32% | 4 NSEB1:  s54% | 6.1% 6.6% | 4
NSEB2: | 33% | ;1% 63% | 4 NSE B2: . 6.9% [ 9.6% . 119% | 4
NSEC1; | 9.3% | 12.5% 13.7% | 4 NSEC1: | 18.4% 21.4% 23.7% | ¢
\ NSEC2: | 75% : 9.0% | ga% |4 NSE C2: ' 13.2% i 14.5% 147% |4
NSED: | 266% 27.9% 27.1% | ¥ NSED: 37.6% || 34.5% 303% |+
NSE E: 49.7% i 40.5% 38.;%_- + NSE E: | 15.1% 5.1% —-‘L?'.E% +

ILUSTRACION 35. DISTRIBUCION POR NSE: NSE Al. FUENTE: ENAHO 2015, 2010,
2013.
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3.2.2.2 Relevancia de cada variable

Se ha tomado en cuenta como relevancia de cada variable, el sector de
la poblacion que desea adquirir una vivienda propia con caracteristicas
especiales, que tiene nuevas necesidades, y que en un gran porcentaje son
familias, que han reducido los miembros que habitan en el mismo hogar.
Siendo el segmento la poblaciéon de adulto mayor ubicado en Lima Top, que
como ya hemos analizado contiene en mayor porcentaje de adultos mayores

en San Isidro.

3.2.3 Conclusiones de Segmentacion

Combinando la data de APEIM, elaborada con data de ENAHO vy la data
de INEI, la cantidad de personas que son adulto mayor en Lima top es la
siguiente como UNIVERSO DE ESTUDIO, siendo el nivel més alto de

porcentaje por poblacion total de cada distrito, el distrito de San Isidro.

Adulto mayor en Lima Top:
38,338 personas

Nuestra demanda ira creciendo afio a afio, pues nuestro publico objetivo
son los Adultos Mayores. Consideramos ademas que existe una demanda que
no es facil de cuantificar, y esta enfocada en el nicho vacio, aquellas familias
compuestas por adultos mayores, que necesitan de tienen otras necesidades.

El resultado de ello, es la pareja de adultos mayores, viviendo en la casa de
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toda la vida, quedando muy grande para ellos, con nuevos requerimientos y un
diferente estilo de vida.
3.3 Targeting

3.3.1 Factores analizado previamente que influiran en la eleccion del

target primario y los target secundarios

Los factores que influyen en la eleccién del target primario y secundario

son los siguientes:

Edad (adulto mayor)

e Ubicacion de vivienda actual
e Estilo de vida (alto)

e Etapa de Vida (nido vacio)

¢ Niveles de ingreso mensual

3.3.2 Target Primario

Adultos mayores del segmento A y que algunos se puedan encontrar en

la etapa de vida especifica, la del nido vacio.

3.3.2.1 Perfil del Target Primario

Como primer target, se plantea a aquellas personas que viven en la
zona de Lima que incluye los distritos Top (San Isidro, Miraflores, San Borja,
Surco y La Molina) (CAPECO, 2016). Con nivel socioeconémico Ay S y que
tienen edades de a partir de 60 afios. Es un adulto mayor que puede valerse

por si solo. Que tiene pareja, ayuda doméstica y que necesita vivir en un area
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urbana que tenga alrededor multiples servicios y le proporcionen desarrollarse
con varias actividades.

El 53 % de este publico, tiene su dinero en cuentas de ahorro. Este
target es aquel también que vive en una vivienda mas grande y desea mudarse
a una un poco mas pequefia y de una sola planta, que le facilite la vida y la
haga mas practica a este grupo se le denomina Nido Vacio. Muchos de ellos
se caracterizan por tener el sindrome del “Nido Vacio”, que son aquellos
adultos que experimentan la sensacion de soledad, porque sus hijos han

dejado el hogar.

3.3.2.1.1 Beneficios que espera obtener, (sequn preferencias del target)

Los beneficios que espera recibir este target por la adquisicién de esta

vivienda son los siguientes:

e Ambientes espaciosos, que le permitan hacer mas practica su vida en
una vivienda mas pequefia. Sin perder las comodidades a las que estan
acostumbrados.

e Exclusividad e imagen.

e Calidad

e Cercania a establecimientos, servicios, comodidades, parques, galerias
de arte, que le permitan desarrollarse y tener una vida de multiples
actividades.

Se han confirmado estos beneficios en las encuestas antes

mencionadas, asi como también se mencionan en los estudios de
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Arellano Marketing, y diversas fuentes de revistas, peridédicos sobre

estudios y encuestas.

3.3.2.1.2 Ubicacién

La ubicacion es la siguiente (Lima Top). Distritos: Surco, Miraflores, San

Isidro, La Molina, San Borja, Barranco.

LIMA
MODERNA
LIMA CENTRO

LIMA TOP

ILUSTRACION 36. LIMA ToP. FUENTE: CAPECO 2015.

3.3.2.1.3 Tamaio

Adulto mayor en Lima Top:
38,338 personas
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3.3.2.1.4 Costumbres y caracteristicas

e Perfil demogréfico

El adulto mayor en Lima Metropolitana, en el area comprendida como
Lima Moderna, tiene como caracteristicas demograficas, un promedio de 69
afios de edad, siendo la mitad hombres, dentro de esta poblacion, viven con su
pareja e hijos sélo un 23 %, y mas del 75 % siendo parejas sin hijos , viudos o
separados. Sobre su situacion financiera, 4 de 10 adultos mayores, reciben su
jubilacion como principal fuente de dinero. En lo que respecta de su situacion
laboral, 4 de 10 adultos mayores trabajan actualmente. Como planes a futuro,
el 20 % tiene pensado viajar al extranjero y el 12 % comprar un auto o una
camioneta. (IPSOS, 2015).

Asi mismo segun este estudio de IPSOS, el 57 % de los adultos
mayores, si tienen pareja, y el 97 % de los que tienen pareja viven con ella, por
otro lado 43 % no tiene pareja. Dentro de esta poblacién que no tiene pareja, el

56 % son mujeres.

Adulto mayor en Lima
Metropolitana

L 43,43%

57,57% .. M Tienen pareja

"-'.'.'; o ¥ No tiene pareja

ILUSTRACION 37. PERFIL SENTIMENTAL. FUENTE: ELABORACION PROPIA CON FUENTE DE
IPsos 2015.
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e Perfil académico

Dentro del nivel socioeconomico A, el 64 % de adultos mayores tiene
una educacion superior universitaria completa, e indican en un 69 % que los

estudios superiores son optimos para enfrentar el mundo laboral.

e Perfil laboral

El adulto mayor en Lima Metropolitana, es en un 46 % jefe de hogar, y el
70 % son hombres. Un 67% no trabaja, y un 36 % si. Tienen al menos un 40%
de pareja que labora. Dentro de este universo de los que trabajan, un 84 % son

independientes y /o empleadores.

e Perfil econémico - financiero

La principal fuente de ingresos para el sector socioeconomico A, es la
pension y jubilacion, siguiéndole el dinero otorgado por otras personas en un
21%. Ao a afo ha ido creciendo el porcentaje de adultos mayores que tienen
productos bancarios a titulo personal, a pesar de ello, para Lima Metropolitana,
todavia un 57 % de adultos mayores no tienen cuentas en bancos.

En el NSEA, el sector de NSE A2, que son los que tienen menos
ingresos que los del NSE Al, tienen una mayor proporcién a gastar su sueldo,

como se puede observar en el siguiente cuadro:
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Los hogares de NSE A2 gastan una mayor proporcion de su sueldo que
los hogares de NSE Al.

S/' 15,334 .. Ingreso mensual 5/. 10,967
100% 100%

llustracién 38. Gastos de Hogares segun NSE A. Fuente: Ipsos Apoyo 2016.

e Perfil del consumidor

El informe de Ipsos, indica que la intencion de compra es mayor
mientras mas joven es el adulto mayor, teniendo la mayor intencion de compra
en los hombres, con un 29 %. En el NSE A, el mayor porcentaje en donde

realizan sus compras es en bodegas y mercados.

e Perfil tecnolégico

El NSE A, tiene el uso en mayor porcentaje de articulos tecnolégicos,
con un 68% que tienen laptop, y un 41% celular Smartphone. El 44% considera
gue la tecnologia lo hace compartir mas con la pareja, y el 23% de todos los
adultos mayores en Lima Metropolitana, se conecta a internet. Dentro de los
adultos mayores internautas, el 74% tiene cuenta en Facebook, siendo menor

el porcentaje de Twitter, con solo 21 %.
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e Perfil de usos de la comunicacién

El adulto mayor, en Lima Metropolitana, ve en su mayoria Noticieros con
un 39 %, es el tipo de programa que mas ve, siendo Ameérica TV, el mas
sintonizado con 79 % en canales de sefial abierta.

Otro medio es la radio, aqui, destaca RPP, con u 86 % de publico que
sintoniza esta emisora. Entre los diarios que lee con mas frecuencia, se ubican
primeros El Trome, y El Comercio.

Acerca de la publicidad que prefieren como medios alternativos,
prefieren en su mayoria, anuncios en carteles y paneles publicitarios. Y entre
los que mas le desagradan, se encuentran las paredes pintadas, los mensajes
de texto en celulares, y los afiches en postes y paredes de la via publica.

Otro punto importante a tomar en cuenta, es que el 41 % de los adultos
mayores, prestan mas atencion que antes a la publicidad en la TV, y un 57%

ha dejado de prestar atencion a los afiches.

e Perfil de Salud

Acerca de su salud, en la poblacion del NSE A, un 87 % se realiza
chequeos preventivos anuales. Un 86 % asiste al médico por dolencias, que en
un 32% son por presion alta, siguiéndole la artrosis, osteoporosis, diabetes,

etc. Y un alto porcentaje (30%) asiste al médico sin ninguna dolencia.
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o Perfil de Entretenimiento

Para el adulto mayor del NSE A, un principal entretenimiento es el de
almorzar o cenar en un restaurante con un 64 %. Le siguen el Cine con un

12 %, luego Clubes con un 8 %, y un 7 % centros para el adulto mayor.

ADULTO MAYOR NSE A

Bagasinos
5% 2%

Almorzar o
cenar en
restaurantes
64%

ILUSTRACION 39. ASISTENCIA A CENTROS DE ENTRETENIMIENTO. FUENTE:
ELABORACION PROPIA CON FUENTE DE IPS0Os 2015.

Sobre las actividades que realiza, estdn en mayor porcentaje cocinar y
leer libros, le siguen manualidades y deporte.
Acerca de talleres o cursos que llevan los adultos mayores, le gustaria

llevar un taller en un 45 %, dentro de los que no llevan ninguno.

e Habitos v actitudes, creencias y costumbres

La mayoria de los adultos mayores en Lima Metropolitana, tiene miedo a
padecer una enfermedad grave en un 25 %, seguida por perder a un ser
querido con un 22 %. Las actividades que realiza en NSE A, para colaborar con
el medio ambiente, en su mayoria es minimizar el consumo de electricidad y el

consumo de agua.
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3.3.2.1.5 Elementos Decisorios

Los elementos decisorios, para este target, seran los siguientes:

e Ubicacion y cercania a cafés, teatros, galerias, areas verdes, cines.

e Areas dentro del edificio que les permitan desarrollar actividades y
hobbies.

e Amplias areas, pasillos, altura, espacios abiertos.

e Buen disefio arquitectdonico que contemple la tendencia de Disefio
universal, que es un paradigma que se basa en la creacion de productos
y entornos disefiados de modo que sean utilizables para todas las
personas en la mayor medida posible, sin necesidad de que se adapten
0 especialicen. Se fundamenta en: uso equitativo, flexibilidad en el uso,
uso sencillo e intuitivo, informacion perceptible, tolerancia al error,
esfuerzo fisico reducido, tamafio y espacio para acercarse y usar. D+u
accesibilidad. Utilizaremos este concepto para que nuestro producto sea
de facil uso, predictivo e inclusivo.

e Exclusividad (cantidad de departamentos, calidad de acabados y

servicios).

3.3.2.1.6 Otros

Otros servicios, como plus en el edificio, es plantear un topico 24 hrs que
brinde el servicio de bienestar y salud para el usuario. Asi como contemplar
areas adicionales como piscina cerrada, huerto, y sala de lectura, que no estén

contenidas dentro del mismo departamento.
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3.3.3 Target Secundario

El target secundario son aquellos pobladores de Lima Metropolitana, que
se encuentra dentro del NSE A o S, que desean adquirir una vivienda con una
ubicacion y que responda a sus expectativas y estilo de vida. Estos podrian ser

incluso, discapacitados o personas que requieren de espacios grandes, etc.

3.3.3.1 Perfil del Target Secundario

3.3.3.1.1 Beneficios que espera obtener, (sequn preferencias del target)

Desea obtener un departamento de lujo con ubicacion en la mejor zona
de San Isidro, cercana a parques y en una zona residencial. Amenities y
buenos acabados.

3.3.3.1.2 Ubicacién

Idealmente buscara departamentos en la zona comprendida dentro de
Lima Top.

3.3.3.1.3 Tamaifio

El NSE Al es de una poblacién total para el 2013, segun ENAHO, es de

148 529.805 personas.

3.3.3.1.4 Elementos Decisorios

- Buena ubicacion (Cercania al Golf, la zona mas cara de Lima)
- Espacios amplios y buen disefio arquitectonico

- Diferenciacioén, exclusividad

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




106

- Alta calidad
- Areas comunes

- Value

3.3.3.2 Analisis de su Relevancia y proyeccion en el Tiempo

Como se ha observado, la tendencia es que este universo ira creciendo.
Afo a afo, segun fuentes de ENAHO, es de crecimiento de esta poblacion,

como se puede observar en el siguiente cuadro:

Pert Lima Metropolitana
2005 2010 2013 2005 2010 2013
NSE AL _n:;a-_ 0.3% ! 0.4% | 4 NSEAL: | -0:%_ [ 1.0% I 15% | ¢
NSEA2: | 0% 16% | 1% |4 NsEAz: | 2w | [ am | [ oo |4
NSEBL: | 3% - I 3.1% | 32% | 4 NSEB1: | s4% . 6.1% 6.6% | 4
NSEB2: | 3.3% | -5.1% | 63% | 4 NSE B2: - 6.9% . 9.6% 11.9% | 4
_ NSECL: 9.3% I 12.5% | 137% | 4 NSEEl:. 18.4% 21.4% 237% | ¢
A NSEC2: | 76% 9.0% i a4% |4 NSEC2: | 13.2% | 14.5% | 1::.?%- b
NSED: | 26.6% | 27.9% 27.1% | ¥ NSE D: . 37.6% . | 34.5% 303% |+
NSEE: | 49.7% | | 40.5% 33.-.19.6 | + NSEE: | 15.1% ‘ 5.1% | 7E% | ¥

ILUSTRACION 40. DISTRIBUCION POR NSE: NSE Al. ENAHO 2005, 2010, 2013

3.3.3.3 Caracteristicas de target secundario

Como se ha mencionado antes, las caracteristicas del target del sector A
con estilo de vida alto, para Arellano Marketing, buscan sobre todo

exclusividad, y ven como elemento decisorio para sus inversiones, productos
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de alta calidad, que posean elementos que estén acompafiados de buena
imagen, exclusividad y diferenciacion.

Ademas se espera que este segmento, siga creciendo, para el afio
2013 habia crecido en 14 % en areas urbanas. Para el afio 2012 este tenia un
porcentaje de 20,4%, que en el afo 2013 creci6 a 23.1 %. (America
Econdmica, 2014).

Algunas caracteristicas que consideramos para el disefio de nuestro
producto inmobiliario son las siguientes, con datos obtenidos por ENAHO en el

afo 2014:

- Casi todos los hogares del NSE Al (96%), tienen servicio doméstico y
en menor proporcidn los hogares NSE A2 (84%). (IPSOS, 2015)

- Tenencia de auto y o camioneta en un 100 % en hogares NSE Al, y 81
% en hogares NSE A2.

- El material predominante de los pisos en los hogares NSE Al y NSE A2,
son de parquet o madera pulida93 % .

- El promedio de ambientes de la vivienda para los hogares NSE Al y
NSE A2, es de 6.6 y 5.4 respectivamente.

- EL promedio de bafios es de 3.9.

- El' nimero de miembros es en su mayoria de 3 como se puede apreciar

en el siguiente cuadro.
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Por NSE 2014

Namero
de MSE C MNSE D MSE E
miembros
10% 6% %

13% 17%

12% 16% 14% 15% 17%

Tres 29% 22% 19% 19% 16%
Cuatro 24% 27% 24% 21% 22%
Cinco o mas 25% 29% 36% 32% 28%
PROMEDIO 3.56 3.85 4.02 3.81 3.57

ILUSTRACION 41. MIEMBROS DENTRO DE LOS HOGARES. FUENTE: INEI ENAHO (2005,
2010, 2012, 2013 Y 2014)

- Ha aumentado el porcentaje de enfermedades en los hogares de Lima
Metropolitana, en el NSE A también. En el dltimo mes se han enfermado
0 padecido sintomas en mayor medida que los afios anteriores, como se

puede ver en el siguiente grafico.

Problemas de salud en el hogar

En las (ltimas 4 semanas, épresentd ...?

Sintoma o Recaida de . No tuvo
Enfermedad Accidente
malestar enfermedad enfermedad
20% 17% 2% 0% 60%

2005
2010 44% 11% 9% 2% 41%
2012 36% 0% 10% 2% 43%
2013 30% 21% 8% 2% 45%
| 2014 33% 23% 6% 2% 19% |
Por NSE 2014
I 33%35% 7ot n045%
250%27% 22%)1923%24%23%
-.- 6% 0% 7% 5% 5% 19% 1% 2% 2% 2%
[ e — —_—
Sintoma o malestar Enfermedad Recaida de enfermedad Accidente No tuvo enfermedad, sintoma
cronica recaida, accidente
BNSEA ENSEB ENSEC B NSED NSEE

ILUSTRACION 42. PROBLEMAS DE SALUD EN EL HOGAR. FUENTE: INEI, ENAHO (2015)
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- El ingreso bruto mensual, ha ido aumentando con los afios. En el NSE
A, ha pasado de en el afio 2005 de S/. 8 435 nuevos soles, a en el 2014
de S/. 11, 596 Llegando a aumentar para el sector Al, de S/. 11,436 en
el 2005, a S/. 15,334 nuevos soles en el afio 2014.

- El hogar NSE A2, ha incrementado su gasto mensual en los ultimos
anos.

- Mas de las viviendas son propias que en alquiler. Siendo para el
segmento NSE A, en mas de 80 % propia.

- El 15% del NSE A, considera comprar una casa o0 un departamento en
los préximos 12 meses.

- La mayoria del NSE A, posee otra propiedad.
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3.4 Posicionamiento

3.4.1 FODA del Proyecto

110

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

- Escasa oferta actual inmobiliaria enfocada
para atender al segmento del adulto mayor.

- Cambio demografico, y crecimiento del
adulto mayor en el pais.

- No hay competidores que ofrezcan un
producto con caracteristicas en el Sector A,
dentro de la ciudad de Lima.

- Incremento de los precios de los terrenos
en los distritos top de Lima, y cambio de
vivienda de grandes areas a mas pequefias.
- AFP’s, ley aprobada y que permitira a los
afiliados a las AFP retirar hasta el 95.5% de
sus fondos a partir de los 65 afos.

- Otro publico que puede absorber éste
proyecto es el publico discapacitado que
puede desenvolverse por si mismo.

- Poca experiencia en este tipo de
producto, pues no se ha hecho proyecto
similar (bajo este enfoque) en Lima

- Poca experiencia podria generar un
rechazo inicial, poca aceptaciéon infundada
por publico conservador.

- Falta de informacion acerca del nicho del
mercado.

Fortalezas

Amenazas

- Nuestro proyecto esta relacionado a cubrir
todas las necesidades para que el Adulto
mayor del segmento estudiado, mantenga su
independencia.

- Proyecto Innovador destinado a segmento
adulto mayor, nicho vacio, que contara
infraestructura especial como: topico 24hrs
para emergencias basicas, boton de
emergencia, y areas comunes como piscina,
huerto, y sala de lectura.

- Localizacién estratégica, con cercania a
clinicas, ubicado en la ciudad para que los
parientes puedan visitar.

- Varios tipos de unidades de vivienda, que
cubran con varios segmentos de la
demanda.

- Disefio innovador y exclusivo.

- Desarrollo de actividades en busqueda del
bienestar y salud, asi como ambientes que
estén dirigidos especificamente para este
publico.

- Paradigmas de clientes conservadores
frente a producto innovador.

- Clientes dificiles de conquistar.

- Otros productos convencionales que por
menor precio, nos puedan quitar la
demanda de este segmento.
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3.4.2 Proposicion del Posicionamiento Elegido

Nuestro objetivo es proponer un concepto innovador que logre
posicionar nuestro proyecto como el mas exclusivo dirigido para Adulto Mayor,
especializandose en ellos, ofreciendo amenities atractivos para el segmento. El
concepto a trasmitir sera la tranquilidad, independencia, confort y exclusividad
en plena ubicacion de San Isidro. Sin embargo, el proyecto no considera un
disefio que limite al publico usuario, se tiene como segundo target, a un publico
gue necesariamente no es adulto mayor, que puede buscar en una vivienda
caracteristicas como las que se ofrecen en este proyecto. Podria tratarse de
una persona con impedimentos fisicos, necesidad de topico en el edificio, es
decir una serie de necesidades que pueden ser cubiertas por este producto.

Como primer target, el proyecto tiene que lograr cubrir la expectativa de
nueva vivienda de nuestra segmentacion, el adulto mayor, sofisticado, entre
edades que comprenden a partir de los 60 afios, siendo parejas, personas
divorciadas, viudos. Pues este segmento que se interesara en el proyecto ha
venido creciendo en los ultimos afos y requiere de productos inmobiliarios que
respondan a sus necesidades, que pueda mantener o mejorar su calidad de
vida e independencia. Consideramos necesario incluir topico que atienda las 24
horas, y este sera costeado a través del mantenimiento mensual de cada
propietario (el servicio sera administrado por empresa externa).

Existe un tabu, al hablar de vivienda para Adulto Mayor, por lo que el
proyecto deberd ser lo suficientemente atrayente, innovador y de claro
mensaje, no es un asilo, se trata de una vivienda donde el usuario podra

vivir y disfrutar su independencia. Esta pensado para ser un cambio/
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renovacion de vida, presentarle al segmento nido vacio como una alternativa
de nueva etapa de vida, pensado para la pareja, contando con un producto
donde pueda mantener su independencia, apoyado en el disefio arquitectonico
que le permita simplificar su vida, con seguridad de que podran estar solos,
pero el sistema de seguridad, y el personal encargado capacitado podra apoyar
en cualquier situacion de riesgo (topico 24 horas), que sera responsabilidad de
la empresa que administre el edificio.

Actualmente en Lima no existen proyectos parecidos ubicados en la
misma ciudad, y esto también podria ser una gran fortaleza, debido a que se
encontraria cerca de los familiares y cerca a clinicas y vida en ciudad. Sélo
existe un proyecto parecido que se ubica en Surco, sin embargo, esta dirigido
para el adulto mayor en general, de un segmento socioecondmico B, con
unidades de vivienda de menor metraje, y asociado meramente a salud. La
idea es posicionarse con un publico objetivo que desee vivir en la misma

ciudad y gozar de sus beneficios.

3.4.2.1 El por qué del Posicionamiento Elegido

Segun el estudio de la oferta, existen proyectos dentro del area de
intervencién, cuyas tipologias evidencian el perfil del cliente potencial
pertenecientes al Sector A, que son mas bien proyectos genéricos. Ninguno de
los proyectos detectados en la zona estéa dirigido al Adulto Mayor.

Se pudo identificar que el segmento Sector A busca mantener su
exclusividad respecto a la densidad, no es un segmento que demande vivienda

por necesidad, sino por mejoramiento 0 mantenimiento de estilo de vida alto.
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Este cambio puede darse por varios factores, uno de ellos, por el cambio de
etapa de vida, situacion de nido lleno a nido vacio, adultos mayores del NSE A,
quienes ya tuvieron familia y ya no requieren seguir manteniendo la casa
familiar, por lo que pueden venderla y buscar zonas céntricas, y qué mejor que
San Isidro, distrito exclusivo, con cercania a establecimientos, servicios,
comodidades, parques, galeria de arte, que les permitan desarrollarse y tener

una vida con multiples actividades.

3.4.2.2 La influencia esperada gracias al Posicionamiento Elegido

La idea es que el proyecto atraiga al sector A, que su ubicacién e
imagen sea atrayente, se busca que se proyecte con la idea de una vivienda de
lujo, que cumpla con las necesidades del adulto mayor, y dejar de lado la idea
de asilo.

Consideramos que para que el proyecto tenga éxito en nuestro

segmento, debemos valorar los siguientes criterios, en orden:

1. Ubicacion, cercania a clinicas especializadas

2. Distribucion Arquitecténica funcional y equipamiento para Adulto Mayor.

3. Que sea seguro

4. Que tenga areas destinadas para convivencia del Adulto Mayor, que
estén relacionados con el bienestar y salud, es decir contar con
amenities.

5. Acabados de calidad superior

6. Disefio exclusivo. Arquitecto disefiador reconocido, escogido para el

desarrollo del proyecto.
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7. Prestigio de marca de la inmobiliaria /constructora

Habiendo seleccionado esto, procedimos a ponderar estos criterios de
acuerdo a las caracteristicas encontradas en cada proyecto evaluado dentro

del area de intervencion, identificando lo siguiente:
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De los 5 proyectos seleccionados en la zona, encontramos que ninguno
esta pensado para el Adulto Mayor, cumple con las caracteristicas generales,
pero no esta disefiado para ellos. Tampoco cuenta con amenities especificos
para tal segmento, areas, o0 servicios identificados especialmente para ellos.

El éxito del proyecto dependera de cumplir con los criterios que hemos
descrito. En términos de los ojos del cliente, se dice que el producto

inmobiliario estd compuesto por tres componentes:
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e Producto Nuclear: definido como los metros cuadraros que recibe el
cliente en la escritura. En nuestro caso estamos considerando el
emplazamiento del proyecto arquitectéonico en un buen lugar, y la
distribucion arquitectonica considerando las necesidades especificas de
nuestro target, considerando los parametros del disefio universal, de tal
forma que sea de féacil uso, predictivo e inclusivo.

e Producto Ampliado: Relacionado con las amenities y areas comunes,
mas alla de las unidades inmobiliarias. Es lo que brinda el proyecto
dentro del entorno donde se ubica el producto nuclear. En nuestro caso,
consideramos contar con areas comunes que pueden ser areas de
lectura, zona para hacer deporte (piscina como se encontré en las
encuestas), areas verdes (huerto) y topico.

e Meta Producto. Implica todo lo intangible, el disefio arquitectonico, la
marca detras del proyecto. Se plantea que nuestro equipo de disefio sea
uno de los mas renombrados en el sector limefo, respaldado por un
equipo de profesionales destacados en el mercado, asi como empresa
constructora conocida en el sector, para brindar mayor confianza al

cliente.

Se busca que el disefio del proyecto cumpla con las expectativas del
posible cliente, y sobre todo que rompa la barrera de producto de entrada por
ser innovador para el mercado, no sera un asilo, pero tendra amenities que lo

distinguird entre los demas proyectos de la zona, tales como: contara con
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topico, y sistema de botdn de emergencia (dentro de cada departamento), que
estara conectado con el topico.

Contemplando las consideraciones descritas, y con el desarrollo de un
buen plan de marketing, se espera que el proyecto tenga buen retorno

econdmico.

3.4.3 Desarrollo de la marca a través del proyecto - Branding

El branding del proyecto deberd ser atrayente, que conecte la idea de
vivienda de lujo, y debe estar respondiendo al target del producto, adulto
mayor, sofisticado segun la clasificacion de estilos de vida de Arellano

Marketing.
Se ha seleccionado el nombre Pezet 1770 para trasmitir la

identificacion del entorno, (identificaciéon con la idea de vivir en San Isidro,
Pezet es una de las calles mas reconocidas de San lIsidro, destaca por la
tranquilidad de su entorno y agradables vistas) y el niumero real del predio
existente. Consideramos que el nombre se debe recordar facilmente, para
evitar algun olvido o desorientacion de las personas, sera mas facil ubicar el

edificio por el nombre de una de las avenidas més renombradas de San Isidro.
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3.5 Reason Why e Innovacion

3.5.1 Concepto del Value para el Proyecto

La propuesta de valor de una marca es el conjunto de valores o
beneficios que promete entregar a los consumidores para satisfacer sus

necesidades.

Ellema:  “PEZET 1770, una vida independiente”

Segunda linea: Tranquilidad, confort y exclusividad, departamentos
exclusivos, disefiados para el adulto mayor.
Para lograr la maximizacion de los beneficios percibidos por el cliente

sera:

e Exclusividad :

Ubicacion privilegiada

- Uso de acabados superiores al estandar

- Amplias areas de departamentos

- Topico 24 horas, que sera gestionado por empresa que administre el

edificio.

- Botdn de emergencia en cada departamento.
e Comodidad

- Sistemas de Seguridad en cada departamento, conectado con
recepcion, que contard con personal calificado para atencién de

primeros auxilios y contactados con las clinicas mas cercanas).
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- Sistemas de regulacion de Illuminacion, para regulado por cada

persona a su gusto.

e Privacidad

- Areas comunes. Segun el target seleccionado, gustan mucho hacer
deporte, de la lectura y de vez en cuando compartir con amistades.
Sin embargo, segun encuestas no estan interesados en areas que
compartan con mucha bulla como parrillas y sala de juegos. Por eso
se ha seleccionado:

- Piscina

- Sala de lectura en ultimo piso

- Huerto

- Topico.
3.5.2 Definicion del concepto del Value

El concepto de Valor, va mas alla de soélo ofrecer precios mas bajos del
mercado, no se trata de precio, significa mucho mas que la cantidad de dinero
cobrada por un producto.

“Es el conjunto de beneficios o valores que se promete entregar a los
usuarios o consumidores para satisfacer necesidades” (Armstrong & Kotler,
2013) . El valor nace como resultado de la comparacion por parte del
consumidor de los beneficios percibidos y el precio del producto. Es conocido
el lema que hace Warren Buffet con respecto a esto: “Precio es lo que usted

paga, y Valor es lo que recibe”.

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




119

Es decir, el producto o servicio entregado tiene un “value”, ya sea por
marca, asociada a un conjunto, y conceptos racionales, emocionales,
asociados a beneficios, 0 expectativas asociadas al producto, o empresa que la

produzca.

3.5.3 Maximizacion de los beneficios

3.5.3.1 Beneficios ofrecidos

3.5.3.1.1 Funcionales

e Amplias areas de departamentos. Este target esta acostumbrado a vivir
en edificaciones de vivienda grandes, por lo tanto, se contempla
Distribucion dentro de departamento incluird medidas especiales para el
correcto desarrollo independiente del Adulto mayor, por ejemplo, pasillos
anchos, bafios completos adecuados: duchas y sanitarios de acuerdo a
lo exigido al adulto mayor (ducha sin separacion de muro bajo, piso sera
trabajado al mismo nivel de piso, inodoros debera tener la altura
adecuada). Y respetara los parametros del disefio universal, de tal forma
el producto sea de facil uso, predictivo e inclusivo, es decir que lo pueda
utilizar todas las personas, sea discapacitado o no.

e Areas comunes contempladas de acuerdo a gusto de nuestro target, a
quienes les gusta leer, y hacer deporte fisico. Por eso ofrecemos:

o Piscina.
o Area de lectura.

0 Huerto.
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o Topico.

0 Seguridad fisica, y del inmueble. Se incorpora botén de
emergencia en cada departamento que estara conectado con
area de recepcion. Personal de recepcion estaran capacitados en
primeros auxilios, y tendran contacto directo con las clinicas y

ambulancias asociadas a los propietarios.

3.5.3.1.2 Emocionales

Como explica Carlos Mufioz en su libro Innovacién en desarrollo
Inmobiliario: “la urgencia emocional es un comportamiento inconsciente del
consumidor. Al interactuar con un producto, lo asocia con una transformacién
fundamental en su vida, ya sea personal o profesional y por lo tanto le resulta
imperioso aduefarse del producto” (Mufioz, Innovacién en el Desarrollo
Inmobiliario , 2014).

Teniendo en cuenta que nuestro target es el adulto mayor moderno,
sofisticado de 60 afios a mas, que se sienten jovenes, y que tienen la opcién
de cambiar a un espacio mas acorde a sus necesidades, se propone un
proyecto para ellos que les permita desarrollar su independencia a pesar del

paso del tiempo.

e Autorealizacion. Independencia de cada propietario a pesar de ser
Adulto Mayor, tener el espacio requerido y adecuado a sus necesidades.
Y con los amenities que mas les gusta. A pesar de la edad, podran
seguir viviendo y disfrutando de su independencia, con la seguridad

respaldada, a través del servicio de botén de seguridad, que estara
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conectado con el topico las 24 horas del dia, que incluira el servicio de
una enfermera quien podra resolver emergencias, y brindara apoyo en
salud y bienestar, para el Adulto Mayor. Asi mismo tanto el personal del
topico como la atencidn en recepcion y seguridad estaran capacitados
para responder y comunicar emergencias con las clinicas mas cercanas.
La ubicacion del proyecto permite que el propio usuario pueda ir
caminando a su cita en la clinica, como a centros comerciales, galerias,
cafés, etc. De tal forma que no depende de nadie que lo pueda llevar, ni
tampoco es necesario que saque el carro para que pueda hacer su vida
normal (ir de compras, ir al cine, al teatro, etc).

e Autoestima. Distinguirse entre los demas, por continuar o0 mejorar su
calidad de vida, en un lugar disefio para el Adulto Mayor.

e Diferenciacion. El producto ofrecido es exclusivo, y permite al usuario

mantener su vida activa e independiente.

3.5.4 Por qué nos comprarian a nosotros antes que elegir a nuestra

competenciay otras opciones

El estudio de nuestro target ha dado respuesta a los criterios de valor
considerados en este proyecto. La finalidad es que se pueda dar respuesta a
las necesidades de nuestro target, a ese nicho que cada dia crece masy masy
que pronto sera una demanda importante. Se debe aprovechar ofrecer un buen
producto para este nicho que aun no esta tan considerado, ni tan estudiado. En

otros paises, hacer productos para este segmento esta teniendo mucha
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aceptacion, y es por esto que consideramos crear este proyecto especializado
en ellos.

Principalmente es un proyecto exclusivo, reflejado en la buena
ubicacion, en el area de metros cuadrados de cada departamento, de tal forma
que el propietario pueda mantener su independencia.

Destacamos principalmente que nuestro target busca departamentos de
regular tamafo, pues viene acostumbrado de vivir en residencias familiares de
gran tamaio.

La ubicacion y el tamafio son temas importantes, los amenities y el
precio también.

La ubicacion permite que el propietario mantenga su independencia y se
pueda trasladar a pie a los sitios que necesite y disfrute. Permite que mantenga
su propia independencia, pues puede ir solo, por ejemplo, a realizar las
compras, ir a cenar con algun amigo, teatro, etc. Asi mismo, puede estar
tranquilo en su departamento, leyendo un libro, ejercitandose en la piscina, e
incentivando el cuidado a la naturaleza plantando hierbas de su vida diaria en

el huerto.

3.5.5 Elementos innovadores que se ajustan a nuestro target

3.5.5.1 Elementos Innovadores
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El proyecto es un producto especialmente disefiado para este nicho de
mercado, como ya se ha explicado anteriormente, nuestro target es la
combinacion de varias variables y es un publico muy especifico. Este cliente
posee muchas caracteristicas y requieren de espacios y una vivienda que éste
especialmente pensada para ellos. Para ello, el disefio de cada unidad
inmobiliaria, asi como de todo el edificio y sus areas comunes responde a este
target. El disefio estard basado en el disefio universal, que pretende el
desarrollo de un producto de facil accesibilidad, y uso; producto que esté
disefiado en base a los adultos mayores pero que nos los estigmatice o los
segregue, sino también contemplar que puede ser utilizado por cualquier

persona.

ILUSTRACION 43. SIETE PRINCIPIOS DEL DISENO UNIVERSAL
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ILUSTRACION 44. SIETE PRINCIPIOS DEL DISENO UNIVERSAL.

Por ejemplo, el disefio de los espacios, seran amplios, corredores que
permitan el giro de silla de ruedas, puertas interiores espaciosas para que
pueda pasar una silla de ruedas, materiales de facil limpieza y absorcion de
ruido para evitar molestias, relacion indirecta hacia la calle, suelo de superficie
lisa en las vias de acceso a los edificios, etc., que mas adelante explicaremos
en la parte de arquitectura.

Asi mismo se proponen amenities dirigidos para Adulto Mayor. Luego de
realizadas las encuestas, dieron como resultado que para este target prefieren
realizar actividades como lectura y deporte, y ponderan las areas verdes, por lo
gue se propone crear un area de huerto en el Gltimo piso, acompafado de una

sala de lectura también el ultimo nivel, como lugar de reflexion.
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Debido a que, para esta etapa de sus vidas, las actividades fisicas
ayudaran a su bienestar de salud, se propone una piscina temperada que se
contempla en el primer nivel.

Se propone ademas, la disponibilidad de un tépico 24 horas dentro del
edificio, para resolver cualquier emergencia y/o coordinar el servicio de
ambulancia para enviar al propietario a la clinica mas cercana. Ademas, el
personal en el topico, tendra informacion sobre las enfermedades que padece
cada habitante de cada departamento y numeros de emergencia de las clinicas
en las cuales se encuentran afiliados.

Ademas, contara con el sistema regulacion de iluminacion a traves de
“dimmers” (regulador de intensidad de luz) dentro de los departamentos, y en
zonas de escape (entiéndase rutas de evacuacion) se propone utilizar
sensores de movimiento para que solo se activen si hay transito en el espacio,

y asi evitar cualquier accidente y promover el ahorro de energia.

3.5.5.2 El por qué de nuestra innovacion

La idea que buscamos lograr es diferenciar al Adulto Mayor, que no se
puede asociar solo a asilos o residencias para ancianos. Nuestra propuesta es
ofrecer la calidad de independencia que ahora el Adulto Mayor prefiere. Que
puedan vivir tranquilamente en cada unidad de vivienda disefiada, que le
permita mantener su vida tranquila e independiente mientras pueda valerse por
si mismos, y cuando llegue el dia de que no pueda valerse por si mismos, tanto
los amenities de seguridad médica (atencién en tépico 24 horas , boton de

emergencia, persona en recepcion calificado para atender primeros auxilios),
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como el espacio suficiente y flexible para adecuarse a un espacio requerido

para un paciencia no Valente (no pueda valerse por si mismo).

3.5.6 Elementos que hacen nuestra oferta irresistible para nuestro

Target

3.5.6.1 Value Superior

El “value” superior a que apuntamos en este proyecto esta enfocado a
los beneficios emocionales del producto, enfocado a la exclusividad y asociada
a la independencia de Adulto Mayor, que puede lograr desde donde esta
ubicado, hasta en la convivencia dentro de su departamento, asociado a la
seguridad de que en caso haya una emergencia, 0 contratiempo y se
encuentre solo, activa el boton de emergencia y el topico 24 horas, estara
dando primeros auxilios y contactando con familiares y servicio de la clinica al

que el cliente esta afiliado.

3.5.6.2 Ajuste entre las expectativas del target y nuestra oferta

El producto y precio se ha considerado contemplando los beneficios
adicionales que contempla nuestro target. Esto es ubicacion privilegiada,
departamentos amplios, con amenities que respalden la seguridad de cada
propietario, sistema de regulacion de iluminacion en los departamentos y, por
seguridad, se contemplar sistema de sensores de movimiento en las zonas de
seguridad y escape (no sera problema estar buscando el switch del encendido,

Yy menos a oscuras), y por ahorro energético.
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3.6 Marketing Mix

3.6.1 Concepto General del Producto

El concepto del proyecto es el de un edificio exclusivo con amenities que
permitan al residente realizar actividades dentro del edificio. Ademas de tener
en su disefio arquitectdénico especialmente pensado especialmente para este
target, es decir amplios corredores y un disefio de espacios abiertos y amplios,
topico 24 horas, y otras facilidades dentro del departamento que hagan de su

vida mas practica.

3.6.1.1 Producto — Descripcion General

El producto ofrecido es el edificio “Pezet 1770”, se encuentra en la Calle
Pezet, calle que llega al Lima Golf Club. Ubicado en la zona mas exclusiva de
San Isidro, y encontrandose en la zona: cafés, clubes, clinicas, supermercados,
iglesias, restaurantes, considerada con buena infraestructura urbana.

Tiene una ubicacion estratégica, ya que Pezet es una calle bastante
residencial. Las edificaciones que rodean al proyecto son en su mayoria
residenciales, de baja densidad, y de un entorno tranquilo.

El terreno es un terreno bastante privilegiado, pues tiene un gran frente
hacia Pezet y hacia el otro lado hacia la Avenida Salaverry. Es un terreno en
esquina, siendo la parte de Salaverry, la mas tranquila y no tan cercana a la
Av. Del Ejército, en donde se tiene la bulla del transporte publico, la zona en

donde se encuentra el terreno es tranquila.
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Debido a que el proyecto da hacia una avenida y a una calle, se
escalonara para poder conseguir la maxima rentabilidad y poder obtener el
maximo potencial del terreno, teniendo 8 pisos hacia Av. Salaverry y 6 hacia
Av. Pezet. Las unidades mas pequefas, de 100 metros cuadrados se ubican
hacia la Av. Salaverry, los mismos que estan situados en el piso 7 y 8 del
edificio.

Contara con areas comunes que son las siguientes:

e Piscina techada.

e Sala de Lectura

e Huerto

e TOpico, al que se podra acceder a través del sistema de alarmas
interna (dentro de cada departamento, éstos estaran ubicados en

los bafios de cada uno).

El proyecto estd compuesto por 21 departamentos, los cuales tendran

las siguientes éareas:

- 5 Departamentos de 218 m2 (3 dormitorios)

- 5 Departamentos de 216.50 m2 (3 dormitorios)
- 5 Departamento de 155 m2 (2 dormitorios)

- 2 Departamentos de 157 m2 (2 dormitorios)

- 2 Departamentos de 157 m2 (3 dormitorios)

- 1 Departamento de 150 m2 (3 dormitorios)

- 1 Departamento de 205 m2 (3 dormitorios)
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Ademas, los departamentos contaran un sistema regulacion de
iluminacion a través de dimmers (reguladores de intensidad de luz). Asi como
un botdén de emergencia dentro de cada departamento con conexion al lobby y

al tépico.

3.6.1.2 COémo maximizar el value

La idea del proyecto principal, es generar valor a través del disefio
pensado soOlo para este target.,, haciendo del departamento también un
departamento flexible que puede absorber otro tipo de demandas. Asi mismo
se plantean areas comunes, diferencidndonos de la competencia. Estas areas
comunes, diferenciaran al producto del resto de los productos ofertados
alrededor. Se plantea espacio para tépico, que dara servicio de atencion de
emergencias y primeros auxilios ante cualquier accidente, el personal que
trabajara sera especializado (costeado a través de mantenimiento mensual del
edificio, siendo responsable la empresa que administrara el edificio). Ademas,
el disefio de los departamentos tendr4 como caracteristica especial el disefio
de amplios espacios y de vista hacia areas verdes en todos los departamentos.
Asi como también un sistema de regulacién de iluminacion bajo concepto de
ahorro energético y contard también con un botdn de emergencia en cada

unidad inmobiliaria con conexion directa al lobby.
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3.6.1.3 Posicionamiento — Branding y el producto

El proyecto se posicionara como el unico de la zona, exclusivo por los
amenties contemplados: areas comunes, Topico, piscina, y un disefio

arquitectonico de amplios espacios con acabados de lujo.

3.6.2 Concepto General del Precio

3.6.2.1 Precio — Descripcién General

El precio respondera al “value” del proyecto, es decir que tendra mas
valor por un monto parecido al de la competencia, contando con areas
comunes de esparcimiento y que permitan mantener otras actividades dentro
del departamento. Ademas, el precio responde a la ubicacién privilegiada en
donde se encuentra el proyecto. Y de que ademas de contar con
caracteristicas especiales como tépico 24 horas, para cubrir el riesgo de
cualquier accidente de los usuarios (propietarios de cada departamento).
Finalmente, como apoyo a los sistemas de iluminacién inteligentes, y evitar
cualquier accidente en areas de seguridad (escaleras y pasadizos de escape)
se ha dispuesto sistemas inteligente de ahorro energético (utilizacion de

sensores de movimiento).

3.6.2.2 COémo maximizar el Precio

Se buscard que se valore més el departamento por los amenities que
contiene el proyecto y el buen disefio de su arquitectura asi como la ubicacion.

El precio respondera a ello, diferencidndose asi del resto de la competencia,
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teniendo el plus de la exclusividad por contar con pocos departamentos en el

edificio. Siendo un producto de nicho y no genérico.

3.6.3 Concepto General de la Promocion

La promocién se hara de forma exclusiva, en nichos en donde el target
pueda informarse del proyecto. Llegando a él con la idea de que est& dirigido
sOlo a él de forma exclusiva. Esto es revistas dirigidas al sector A, venta

exclusiva a través de red de contactos, etc.

3.6.3.1 Promocién — Descripcion General

Para Kotler y Arnmstrong, la promocién se hace mediante los siguientes

medios:

ILUSTRACION 45. ELEMENTOS DE LA PROMOCION. FUENTE: KOTLER Y ARMSTRONG.
2013

Para el proyecto se hara de la siguiente manera:
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- Venta Personal
Esto es a través de un mailing, de una red de contactos. Acercandose
asi al cliente del nivel socioeconémico A y S. Esta red de contactos
podra ser a través de la asociacion con clubes o bancos de clientes de
este sector.

- Publicidad
No deberd ser masiva. No existira caseta de ventas, la publicidad se
colocara con informacion del proyecto a través de un cartel en el mismo
terreno con numeros de contactos. Y ademés se hard mediante
publicidad en revistas dirigidas al sector A y S, publicidad en cafes y
restaurantes de la zona.

- Fuerza de ventas
Las ventas seran de manera personalizada, con una muy buena
atencion, buena imagen en sus vendedores. Y una buena atencion hacia
el posible cliente.

- Marketing online
El proyecto llegara a través de la colocacién del proyecto en paginas
especializadas de vivienda. Mails conteniendo imagenes del proyecto,

llegando al target que nos interesa.

3.6.3.2 Cémo maximizar la Promocion

Comunicando de manera exclusiva al posible cliente, esta idea de
exclusividad debera entenderse de manera directa en la comunicacion con el

cliente brindando una buena imagen de la empresa, asi como del proyecto.
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3.6.4 Concepto General de la Plaza

3.6.4.1 Plaza — Descripcidon General

El proyecto no contard con caseta de ventas, las reuniones se haran de
manera intima en la oficina de la empresa y se pactaran previamente. Se
podran hacer estas reuniones en donde el cliente prefiera, para ello se contara
con una fuerza de ventas bien preparada que brinden la idea de exclusividad y
de buena imagen. En el terreno solo existird la informacién de contacto para
luego poder pactar una reunién en donde se pueda explicar el proyecto.

Asi mismo, se buscara que el proyecto se promocione con un médulo de

ventas en el boulevard de Asia, durante el verano.

3.6.4.2 Cémo maximizar el Value

Se buscarad maximizar la promocion, a través de la busqueda de medios
de difusion que se encuentren dentro de lo exclusivo, es decir que lleguen al

cliente directamente.

3.6.4.3 Posicionamiento — Branding y la Plaza

El canal que utilizaremos es el canal directo, llegaremos directamente al
cliente, a través reuniones pactadas directamente con el cliente. No habra
caseta de ventas, trataremos al interesado en forma exclusiva. Nos
apoyaremos en la publicidad del boca a boca, llegando a lugares de interés de
nuestro target especifico, es decir clubes privados, supermercados Premium,

teatros, galerias, etc.
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CAPITULO 4. Marketing Mix

4 Marketing Mix

4.1 Marketing Mix (pl) — El producto

Para el disefio del edificio, se ha investigado en distintas fuentes como
disefiar el mejor producto para el publico objetivo. Para ello se ha consultado a
instituciones como por el ejemplo el Interior Design Association de Estados
Unidos, se ha investigado sobre el nuevo paradigma del disefio universal
considerando los criterios para hacer un disefio mas inclusivo, y se han

realizado entrevistas a distintos arquitectos del medio.

4.1.1 Criterios de disefio

Para el Interior Design Association de Estados Unidos, existen varios
criterios de disefio para un adulto mayor deberdn estar enfocados a

principalmente a 3 sentidos, que son los siguientes:

A. Visibilidad

De acuerdo a la investigacion realizada, un tema importante a tomar en
cuenta para el disefio de los espacios, es la visibilidad, segun el International

Interior Design Association de Estados Unidos, la vision es el canal sensitivo

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




135

mas importante, es por ello que la luz para los adultos mayores debe ser
pensada de manera especial que a un publico mas joven. Segun estudios se
necesita: “8 veces mas luz cuando se tienen 80 afios que en los 20s” (Brawley

& Taylor, 2003). Para ello, se tomara en cuenta lo siguiente:

e Un sistema inteligente de luces, con un mecanismo que permita
aumentar y bajar la intensidad de la luz debera ser integrado al disefio
de la unidad de vivienda.

e Proveer ambientes con buena luz natural. Segun estudios la luz del tiene
efectos beneficiosos en la salud.

e Eliminar el deslumbramiento, cuando se ingresa a un ambiente oscuro y
hay solo un ingreso de luz, o el reflejo sobre una superficie. Evitar el
reflejo sobre el uso de pisos o superficies reflejantes. Para ello se
debera evitar el uso de materiales en pisos o paredes que reflejen
mucho la luz, con disefios, materiales o colores que no permitan que la
luz que se refleje sea una molestia.

e Uso de colores neutros, debido a que cuando se envejece la vision de
un adulto mayor tiende a tener un filtro amarillo, ademas se deben evitar
fuertes contrastes de color o patrones que mareen o desorienten al
usuario.

B. Oido

Segun esta investigacion a medida que envejecemos, tenemos menos
sensibilidad a frecuencias bajas y menos tolerancia a ruidos molestos, es por

ello que una buena acustica debe ser integrada en los disefios. Es por ello que,
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en el proyecto, se contaran con espacios relacionados indirectamente con el
exterior, que mas adelante explicaremos en el partido arquitectonico, esto para
evitar ruidos molestos desde la calle.

Buena acustica, que se puede conseguir a través de la absorcion del
ruido con pisos de superficies blandas con pisos de bambu o pisos de

alfombras, etc.

C. Movilidad corporal

Promover la movilidad a través de ejercicios continuos, de esta manera
el ejercicio regular puede tener afectaciones positivas en las habilidades
motoras de los usuarios. Ademas de ello, existen otras enfermedades como la

osteoporosis, o0 artritis. Por ejemplo:

e Pisos, la caida en adultos mayores es uno de los accidentes mas
comunes, es por ello que una superficie blanda en los pisos, debe ser
contemplada, ademas de espacios y corredores que permitan el giro de
andadores o silla de ruedas, y de poder movilizarse con facilidad. En
espacios comunes, se debe tener en cuenta puntos de descanso con
bancas, es por ello que, en las zonas de piscina, Huerto contaran con

elementos de apoyo y descanso, asi como también el lobby y el hall.

Criterios de disefio aplicadas en Proyecto:

Luego de realizadas las investigaciones, los departamentos y areas
comunes en nuestro proyecto, tendrda las siguientes premisas y

consideraciones:
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e Arquitectura

- Los departamentos contaran con pisos de facil limpieza y durable, seran
en sus areas comunes y dormitorios, piso de Bambu ya que es un
material, que cumple con estas consideraciones, y porcelanato para
areas humedas.

- Los espacios que estén expuestos hacia la calle, tendran una jardinera
hacia la fachada o celosias, con la finalidad de que la relacion sea
indirecta con la calle, que protejan la privacidad de la vida interior y el
ingreso de la luz hacia los ambientes.

- Cada departamento evitara tener en sus disefios pasillos largos, y por el
contrario los ambientes seran de facil acceso.

- Todos los pasillos interiores seran de 1.20m de ancho para permitir el
pase sin problemas de silla de ruedas, y/o camillas.

- Las puertas seran de minimo 0.90m de ancho.

- Ladistribucion interna de cada departamento permitira la facil circulacion
y acceso a los diferentes ambientes con silla de ruedas.

- Las duchas no tendran muro bajo que separa el area de ducha, y
contara con una pendiente y una rejilla para que drene el agua al
sumidero.

- Todos los departamentos seran “flats”, y no tendran desniveles en pisos.
Excepto por los departamentos del ultimo nivel, en donde se tendran las

areas de servicio en la azotea.
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- En caso existiesen desniveles en las areas comunes, se contara con
rampas, salva escaleras o elevador de discapacitados, que permita el
acceso para sillas de ruedas.

- Los colores de los ambientes seran neutros.

- Los colores en el hall de ascensores y el lobby, se diferenciaran de los
interiores, para marcar salidas de evacuacion y diferenciar areas
comunes de areas interiores.

- Los materiales en los bafios y cocina, seran de facil limpieza.

- Dentro de los ambientes de los departamentos, se permitira el giro de la
silla de ruedas.

- Las cocinas seran cerradas, y no tipo “cocina americana”, ya que, segun
el estudio de mercado, tanto para el sector A y mas aun a nuestro
publico objetivo Adulto Mayor, las cocinas abiertas no tienen publico de

absorcion para este caso.

e Equipamiento

- Los departamentos contardn con un boton de emergencia conectada
con el topico.

- Todas las puertas tendran picaporte, no llevaran chapa redonda, para
permitir el facil acceso a los espacios.

- Lailuminacion de cada ambiente de los departamentos sera a través de
dimmers (reguladores de iluminacion), para calibrar la intensidad de luz

al interior.
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- El edificio contara con piscina para que los habitantes del edificio
puedan realizar ejercicios de relajacion y actividad fisica que ayude a su
bienestar y cuidado en su salud.

- El edificio tendra un huerto en el Gltimo nivel y con areas de lectura.

- Tendra un tépico con la posibilidad de atencién de 24horas.

Partido arquitectonico:

El proyecto se ubica en el Distrito de San Isidro, en la calle Pezet, calle
que llega al Lima Golf Club, una de las areas verdes mas grandes y mejor

cuidadas de la ciudad de Lima.
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ILUSTRACION 46. PLANO DE UBICACION PROYECTO. FUENTE: GOOGLE MAPS.
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Tiene cercania al Lima Golf Club:

ILUSTRACION 47. FOTOGRAFIA LIMA GOLF CLUB. FUENTE: WEBSITE LIMA ES LINDA.

Y a otros servicios como galerias, y clinicas:
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Las caracteristicas del terreno son los siguientes:

Datos del Terreno Frentes
Cadigo e Altura
Catastral 3Ligz01 Via (;”” Plano
Av (Pisos)
Ubicacion SALAVERRY, Av. PEZET,
General 3405 (General Juan 50 5
Antonio
Urbanizacion gfam Av.
- - SALAVERRY, 19 | 8
Mz: 60 Lote: | | Ceperal
Referencia  |190-191
Sublote: - Zonas
Area Lote B
Existente 950 i
(m2) RDM (Residencial de Densidad
Frente Lote Media)
Eml) i Observaciones
Area h.s:les_téulimdnennna
Construida  [531.03 Esquina
(m2)
Uso
Predominante| OFICINA

—]

Los parametros urbanisticos los siguientes:
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Av. Salaverry

Zonificacion RDM

Ambito A

Sub — sector 2-B

Usos permisibles Bifamiliar / Multifamiliar
Usos Compatibles VIVIENDA

Area de lote
Normativo

950 M2 (EDIFICIO MULTIFAMILIAR)
IMPORTANTE
(AREA LOTE < LOTE NORMATIVO)

Frente de lote

20.00ml

normativo

Densidad Neta 1500Hab/Ha (POR APLICACION DE LOTE MENOR
hab/Ha. AL NORMATIVO)

Area por 3 dormitorios = 200m2
Departamento 2 dormitorios = 150m2 (maximo 50%)

1 dormitorio = 100m2 (maximo 20%)

Area Libre minima

Multifamiliar = 35 %

Altura

8 pisos hacia Salaverry
5 pisos hacia Pezet
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Altura de piso a techo es de 3.00ml por piso
No considerar el Tanque elevado o cabina de
ascensor

Retiro frontal

5.00ml hacia Salaverry
3.00ml hacia Pezet

Retiro Lateral

No corresponde

Segun Art. 12° DA. 017-2008 no sera aplicable la
exigencia de retiros laterales salvo el caso de predios con
frente mayor = 25.00ml que se proyecten con una altura
mayor a 21.00ml y colinden con edificaciones existentes
con alturas iguales o mayores a 21ml que hayan dejado
retiro lateral normativo.

Retiro Posterior

Considerar altura de 9.00ml a partir del nivel
0.00ml; después de los 9.00ml, retirarse la edificacion %
de la altura. Minimo 3.00ml de retiro posterior.

Alineamiento
Fachada

de

20 ml

Estacionamientos

REQUERIMIENTO DE ESTACIONAMIENTOS:

Multifamiliares:

3 dormitorios: 3 estacionamientos

2 dormitorios: 3 estacionamientos

1 dormitorio: 2 estacionamiento

+ 30% estacionamientos del total de # de dptos.
para las visitas (SI EL RESULTADO ES MAYOR 0.5 SE
REDONDEARA AL INMEDIATO SUPERIOR)

SE PUEDE USAR EL 50% DEL FRENTE PARA
ESTACIONAR Y SOLO USARSE PARA ESTACINAMIENTO
PARA VISITAS (DE USO COMUN SIN ENUMERAR),

NO SE PERMITE ESTACIONAMIENTOS EN
PARALELO EN EL RETIRO
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PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO:

El planteamiento del proyecto consiste en un volumen, que se alinea a
las dos calles, buscando obtener todos los departamentos con frente a las dos
calles. Es un edificio que se escalona, con 8 pisos hacia Av. Salaverry y 6 pisos
hacia la Calle Pezet.

De esta manera se plantean espacios abiertos dentro del proyecto,
permitiendo una buena iluminacion y ventilacion para cada departamento. Los
departamentos hacia la Av. Pezet seran los mas grandes.

El nlcleo de ascensores y escaleras se encuentra en el centro del
edificio, permitiendo el facil e independiente acceso a cada departamento.

El ingreso vehicular se da hacia la Av. Salaverry, y el ingreso peatonal
se da hacia la Calle Pezet.

En el primer nivel se encontrara el Topico, que atendera las 24 horas del
dia. Luego, en el séptimo piso, se encontrara la piscina techada, que contara
con buenos acabados, y permitira el ejercicio de natacion, y tendra una buena
vista al Huerto, y sala de Lectura.

El proyecto cuenta con las siguientes areas de departamentos:

Definicidon General del Proyecto
N° Pisos 8 pisos + Azotea
N dptos 21.00 departamentos
TIPO A 150m?2 150m2, 155m2, 157m?2 10 dptos
TIPOB| 200m2 a mas 205, 216.50, 218.80 11 dptos
Estacionamientos Total 69
Estacionamientos de visita (30% de n° dptos) 6
Estacionamientos
vendibles 63
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Ademas, el proyecto considera los siguientes amenities:

Topico 24 horas, ubicado en primer piso, de facil acceso y estard

conectado con los departamentos a través del sistema del boton de

seguridad.

ILUSTRACION 50. FOTOGRAFIA CON IMAGEN TENTATIVA DE TOPICO. FUENTE: WEBSITE
AMERICAN NURSE TODAY.

Piscina, la azotea del sexto piso. La piscina sera techada, y lineal, con

acabados de lujo, y temperada.

R

ILUSTRACION 51. FOTOGRAFIA CON IMAGEN TENTATIVA DE PISCINA. FUENTE: WEBSITE:
HOME SPA / ARCHITEKTI.SK
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- Huerto. El huerto estara ubicado en la azotea del sexto piso, ubicado

como remate visual del area de piscina.

ILUSTRACION 52. FOTOGRAFIA CON IMAGEN TENTATIVA DE HUERTO. FUENTE:
WESBSITE: ECONOTICIAS.COM

- Sala de lectura con salida para sefial de internet.

ILUSTRACION 53. FOTOGRAFIA CON IMAGEN TENTATIVA DE SALA DE LECTURA.
FUENTE:WEBSITE ARCHITECTUREARTDESIGNS.COM
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Estacionamientos: El proyecto se plantea estacionamientos en 2
s6tanos y medio. Contara con 3 estacionamientos por cada departamento.
Estos estacionamientos son mas grandes que los estacionamientos comunes
gue se proyectan normalmente, siendo el cajon de 2.60 x 5.20, esto permitira al
adulto mayor estacionar sin ningan problema. Se tendran 63 estacionamientos

vendibles, y 6 estacionamientos de visita, en total 69 estacionamientos.

Los acabados seran en principio los siguientes esto estad sujeto a

variacion:

En Areas Comunes

Ascensor: Marca Otis. Seran 2 ascensores.

Lobby:

- Piso de marmol
- Counter de poliuretano

e En los Departamentos:

Sala, Comedor:

- Piso Bambu. Marca Greezu. Listones de 0.13m x 1m, espesor de 1.5cm.

- Mamparas de cristal templado de 10 mm de espesor, ventanas de cristal
templado color blanco de 6 mm de espesor.

- Puerta Modelo vaivén de cocina a comedor con interior de MDF

enchapadas en madera cedro con marco ancho de madera cedro
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macizo con detalle de vidrio y con cerraduras y bisagras de acero

inoxidable.

- Instalaciones para luz dicroica y luces centrales de acuerdo al plano.
- Tomacorrientes y placas de luces marca Ticino, modelo Living Light.

Pasadizo y Estar:

- Piso Bambu. Marca Greezu. Listones de 0.13m x 1m, espesor de

1.5cm.

- Ventanas de cristal templado color blanco de 8 mm de espesor.

- Intercomunicador.

- Instalaciones para pedir teléfono y cable.

- Puerta de Servicio: interior de MDF enchapadas en madera cedro, con
marco ancho de madera cedro macizo con cerraduras y bisagras de acero
inoxidable.

- Luces: Instalaciones para luz dicroica y luces centrales de acuerdo al
plano.

- Tomacorrientes y placas de luces marca Ticino, modelo Living Light.

- Dimer para interruptores.

Dormitorios:

- Piso Bambu. Marca Greezu. Listones de 0.13m x 1m, espesor de

1.5cm.

- Dormitorio principal y dormitorios secundarios con cléset. Las puertas

de los closet y repisas son interior de MDF enchapadas en madera cedro y los
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marcos de madera son de cedro macizo con bisagras y manijas de acero
inoxidable. Los closets llevan una parte para colgar ropa y otra con cajones.

- Puertas: interior de MDF enchapadas en madera cedro, con marco
ancho de madera cedro macizo con cerraduras y bisagras importadas de acero
inoxidable.

- Ventanas de cristal templado color blanco de 6 mm de espesor

- Intercomunicador en dormitorio principal.

- Instalaciones para pedir teléfono y cable en dormitorio principal.

- Puertas: interior de MDF enchapadas en madera cedro con marco
ancho de madera cedro macizo.

- Luces: Instalaciones para luz dicroica y luces centrales de acuerdo al

plano.

- Dimer para interruptores

- Tomacorrientes y placas de luces marca Ticino, modelo Living Light.

- Boton de alarma de emergencia que enviara sefial a counter y topico.

Bafos:

- Meson de marmol.

- Bafo Principal y Secundario: Porcelanato italiano en pisos, marmol en
principal

- Bafo principal tendra boton de alarma de emergencia que enviara
sefal a counter y topico.

- Bafio Principal y Secundario: Porcelanato italiano en paredes

- Bafo Principal y Secundario La griferia de los bafios sera de 8” marca

Kohler o similar.
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- Baflo de Visita: Sanitarios y ovalin de sobreponer marca Kohler,
modelo de sanitario y griferia marca Kohler.

- Puertas: interior de MDF enchapadas en madera cedro, con marco
ancho de madera cedro macizo con cerraduras y bisagras importadas de acero
inoxidable.

- Luces: Instalaciones para luz dicroica y luces centrales de acuerdo al
plano y a gusto del cliente.

- Tomacorrientes y placas de luces marca Ticino, modelo Living Light.

Cocina:

- Mesones de cocina de cuarzo.

- Reposteros altos y bajos de madera cedro, puertas interior de MDF
enchapadas en madera cedro y detalle de vidrio en puertas de los reposteros
altos, tiradores importados de acero inoxidable.

- Porcelanato de 60 x 60 cm en piso y pared, segun modelo y disefio
realizado, no incluye interiores de muebles bajos.

- La cocina tendra dos pozas por debajo del meson de acero inoxidable.

- Intercomunicador con sistema de Video Portero.

- Medidor trifasico para cocina.

- Instalaciones para pedir teléfono y cable.

- Puertas: interior de MDF enchapadas en madera cedro, con marco
ancho de madera cedro macizo. Lleva una puerta modelo vaivén con detalle de
vidrio y bisagras importadas de acero inoxidable.

- Luces: Instalaciones para luces empotradas en techo de acuerdo al

plano.
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- Tablero general con llaves termo magnéticas.

- Tomacorrientes y placas de luces marca Ticino, modelo Living Light.

- Dimer para interruptores.

- Detector de humo.

Lavanderia:

- Lavadero hecho en mayodlica Celima; con llave mezcladora.

- Lavanderia, cuarto de servicio con mayolica Celima, y bafio de servicio
con piso y pared mayodlica Celima, altura hasta umbral de la puerta.

- Sanitarios Trébol modelo Rapid Jet, color blanco.

- Puertas: interior de MDF enchapadas en madera cedro, con marco
ancho de madera cedro macizo con cerraduras y bisagras importadas de acero
inoxidable.

- Luces: Instalaciones para luces centrales de acuerdo al plano.

- Tablero independiente con llaves termo magnéticas para termas,
lavadora y secadora.

- Tomacorrientes y placas de luces marca Ticino, modelo Living Light.

Terrazas, patios y balcones:

- Piso de porcelanato italiano.

Pintura:

- Paredes semiempastadas y con pintura latex en calidad lavable

Vencedor o similar.

Ademas de ello el proyecto contard con un sistema de sensores de

movimiento en las zonas de escape (parte de éareas comunes).

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




151

4.1.2 Esquema General

El esquema es el siguiente:
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e Vistas del proyecto:

Vista del area comun en el 7° Nivel. Elaboracién Propia.

Vista exterior desde la esquina Ca. Pezet con Av. Salaverry. Elaboracién Propia
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El proyecto contempla dos tipologias de departamentos, basadas en dos
areas, tipologia A de 150 m2, y tipologia B de 200m2 a mas. La tipologia A,
esta comprendida por: 1 departamento de 150m2, 5 departamentos de 155m2,
y 2 departamentos de 157m2. La tipologia B, comprendidas por: 1

departamento de 205m2, 5 departamentos de 216.50m2, y 5 departamentos de

218m2.
e Tipologia A. Departamentos de 157m2, con vista a Av. Salaverry.
Tiene 2 dormitorios.
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e Tipologia A. Departamentos de 157m2, ubicado en esquina, area
social con vista a Ca. Pezet, y area intima con vista hacia Av.

Salaverry. Tiene 3 dormitorios.
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e Tipologia B. Departamentos de 216.50m2, ubicado en esquina,
gran parte del departamento tiene vista a Ca. Pezet, y los

dormitorios tienen vista a Av. Salaverry..
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4.1.3 Beneficios

Como se ha mencionado antes, el proyecto tendra como principal
beneficio los amenities, tdépico con atencion 24 horas, conectado a traves de
botones de alarma en cada departamento, amplios pasillos para nuestro target,
disefio simple que haga mas practica la vida del adulto mayor, y buen disefio
arquitectonico. Ademas de otras consideraciones, resultantes del andlisis del

mejor disefio para el adulto mayor en cuanto, a vista, oido, percepciones.
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4.1.4 Caracteristicas

e ToOpico con atencidon 24 horas, que incluye atencién por una enfermera
especializada en emergencias y tratamiento para Adultos Mayores, cuya
mensualidad sera agregada al costo del mantenimiento del edificio.

e Botdn de alarma en cada departamento conectado al tépico y lobby.

e Todos los departamentos seran flat para hacer mas facil la vida del
adulto mayor.

e Pasillos de mas del ancho normal, asi como también puertas y vanos de
conexion.

e Amenities dentro del mismo edifico a manera de club house, y ubicados
en el mismo piso (Azotea del sexto piso):

o Piscina temperada.
0 Huerto.
o Sala de Lectura
e Acabados de primera linea
e Departamentos con sistema de iluminacion regulable.

e Materiales de facil limpieza.
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4.1.5 Costo

e Presupuesto Estimado de Obra.

01 Estructuras 1,422,870 36%

02 Arquitectura 1,703,791 43%

03 Instalaciones Sanitarias 153,191 4%

04 Instalaciones Electricas 294,302 7%

05 Equipamiento 397,080 10%

Costo Directo 3,971,234 100%
Area construida 6,803
délar 3.30
m?2 583.706

e Presupuesto de Mantenimiento.

Si bien nuestro alcance como empresa no contempla dar servicio de

mantenimiento, se ha hecho un calculo estimado de costo de mantenimiento.

) ) . L. . ) Atencion

Propietario| Luz Comun Vigilancia Equiposy Otros Agua Dptos Topico 24hrs Cuota
101 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
102 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
201 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
202 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
203 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
301 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
302 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
303 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
401 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
402 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
403 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
501 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
502 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
503 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
601 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
602 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
603 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
701 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
702 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
801 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33
802 43.76 142.86 125.71 56.00 480.00| S/. 848.33

TOTAL S/. 918.97 | S/. 3,000.00 | S/. 2,640.00 |S/. 1,176.00 | S/. 10,080.00 | S/. 17,814.97

TABLA 7. CALCULO ESTIMADO DE COSTO DE MANTENIMIENTO POR DEPARTAMENTOS,
INCLUIDO SERVICIO ATENCION TOPICO 24 HRS. ELABORACION PROPIA.
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Para el célculo estimado de servicio de enfermeria en el topico, se ha
estimado el costo de 12 horas por dia por 120 soles, y el costo de 12 horas por

noche a 216 soles, dando un total de s/ 10,080 por 30 dias.

4.2 Innovaciones
4.2.1 Esquema General

Las innovaciones que se contemplan para este proyecto son
principalmente los servicios anexos y comunes para todo el edificio, como ya
se ha mencionado antes. Estos son: tépico 24 horas, piscina, huerto, y sala de
lectura. Ademas de contar con un disefio arquitectonico especializado para

este target.

4.2.2 Beneficios

Ningun otro proyecto de la zona con esta escala cuenta con amenities
de estas caracteristicas, ni se ofrecen sistemas inteligentes de ahorro

energético, asi como tampoco de un disefio especializado.

4.2.3 Caracteristicas

1. Disefio arquitectonico pensado en el adulto mayor:
e Duchas sin sardinel
e Pasillos amplios

2. Materiales que permitan la rapida limpieza de superficies

3. Buen disefio y distribucion que haga mas facil la vida dentro de cada
unidad inmobiliaria
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4. Amenities: (Topico con atencion las 24 horas del dia, Piscina, huerto, y
sala de lectura con sefial de internet inalambrica en el ultimo piso del

edificio)

4.3 Marketing Mix (P2) — Precio

4.3.1 Elementos atomar en cuenta para la fijacién del precio

Los elementos a tomar en cuenta para la fijacion del precio y que

nuestro proyecto tenga exito en nuestro segmento son:

1. Ubicacion, cercania a clinicas especializadas

2. Distribucion Arquitecténica funcional y equipamiento para Adulto Mayor.

3. Sea Seguro

4. Que tenga areas destinadas para convivencia del Adulto Mayor, es decir
contar con amenities.

5. Acabados de calidad superior

6. Arquitecto disefiador reconocido, escogido para el desarrollo del
proyecto

7. Prestigio de marca de la inmobiliaria /constructora

Con estos criterios, se realizé una ponderacion entre cada proyecto
encontrado dentro del area de intervencion para poder sacar una relacion entre
el precio por metro cuadrado de cada uno y la ponderacidn que nosotros
consideramos para poder fijar el precio. El cual procederemos a indicarlo mas

adelante, en la relacion entre posicionamiento y el precio.
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4.3.1.1 Costos

Los costos que tomamos en cuenta son de dos tipos, los costos directos,
y los indirectos. Dentro del costo directo, contemplamos el Costo del terreno y
el costo de construccidon, que incluye todas las areas a construir, no solo el
area vendible. Y sobre los costos indirectos, contemplamos, todos los estudios
realizados, los honorarios de los profesionales, los gastos publicitarios, los
gastos generales, las licencias, los seguros, etc. Todos aquellos gastos que

son afectos al proyecto.

EGRESOS 8,983,281
Costos Directos Area P.U. Costo Valor Costo IGV Costo 8,029,106
TERRENO 3,343,050 - 3,343,050
COSTO TERRENO 950.00 3,400 3,230,000 - 3,230,000
Notarial Registral (0.5% valor del terreno) 16,150 - 16,150
Alcabala (3% Valor de Terreno) 96,900 - 96,900
COSTO CONSTRUCCION 3,971,234 714,822.12 4,686,056
SOTANOS 2,255 450.00 1,014,813 714,822.12
PISOS SUPERIORES 4,548 650.00 2,956,421
COSTOS INDIRECTOS AREA P.U. COSTO | VALOR COSTO [IGV COSTO 954,175
COSTOS INDIRECTOS 812,189 141,986 954,175
Estudio de Factibilidad 1,800 324.00 2,124
Estudio de suelos 4,000 720.00 4,720
Topografia 2,000 360.00 2,360
Honorarios del proyecto 119,061 21,430.96 140,492
Licencias y Permisos 4,194 - 4,194
Seguros 9,372 1,686.98 11059.1
Factibilidad de servicios 4,088 735.80 4823.6
Conformidad de Obra 10,950 - 10,950
Independizacion 8,235 - 8,235
Gastos Publicitarios / Ventas 317,593 57,166.78 374,760.00
Gastos Generales 315,940.68 56,869 372,810
Supervision Financiera 14,955 2,692 17,647
TOTAL EGRESOS 8,126,473 856,808 8,983,281
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4.3.1.2 Precios de la competencia

El precio de la competencia va entre los $2,117.42 ddlares por m2, hasta
los $5,753.14 ddlares por metro cuadrado. Cabe indicar que ninguno de estos

proyectos estan dirigidos directamente al segmento Adulto Mayor Sector A.

Proy
ecto
Prom Constructora Constructora Agu.illa . Edifica VivaGYM
otor Innovare Innovare Inmobiliaria
Uus
$/m S S S S S
2 2,944.86 2,725.61 2,117.42 2,586.90 5,753.14

4.3.1.3 Precio vs. Posicionamiento

Luego de haber encontrado los criterios para que nuestro proyecto tenga
aceptacion por parte de nuestro segmento, procedimos a ponderar estos
criterios de acuerdo a lo que presentaba cada proyecto encontrado en el area
de intervencion.

Asi procedimos a realizar un cuadro de ponderaciones, en una
valoracion del 1 al 5, consideramos nuestra ponderacion segun el cuadro
superior. Teniendo como registro que ninguno de nuestra competencia directa
(por ubicacién) tiene puntaje mayor a 4. Sin embargo los precios que proponen

son muy variados entre ellos, sobre todo el Edificio Klimt, quien tiene una
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ubicacion privilegiada y el concepto de proyecto es totalmente exclusivo y
relacionado a una obra de arte.

Nosotros nos colocamos dentro del comparativo y demostramos el
puntaje mas cercano a 4, (3.81). Por contemplar caracteristicas especificas
para Adulto Mayor. Con esto podriamos poner un precio tentativo a $2,800, y
estariamos ofreciendo un producto especializado que no hay en la zona, a

precio competitivo.
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Resultado de la evaluacion

PEZET 1770
Proyecto
Promoto Constructora Innovare Constructora Innovare Aguila Inmobiliaria Edifica VivaGYM SMMV
r
us S S
$/m2 2,944.86 $ 2,725.61 2,117.42 $ 2,586.90 $ 5,753.14 $ 2,800
239 Calificacié | Ponderaci Ponderaci Ponderaci Ponderaci Ponderaci Ponderaci
PONDERACI | RELATIV n1als on Calificacio n Calificacio on Calificacio n Calificacio on Calificacio n
ON 0 nlals nlals nlals nlals nlals
Q Ubicacion exclusiva. Acceso a Centros de
Salud 5 0.19 4 0.77 3 0.58 3 0.58 3 0.58 5 0.96 4 0.77
2 Seguridad 4 0.15 3 0.46 3 0.46 3 0.46 4 0.62 4 0.62 4 0.62
3 Amenities 3 0.12 0 0.00 0 0.00 1 0.12 0 0.00 2 0.23 3 0.35
4 Caracteristicas arquitectonicas para 5 0.19 1 0.19 1 0.19 2 0.38 2 038 0.38 0.96
Adulto Mayor y equipamiento 2 5
5 Acabados de calidad superior 4l 015 2 031 2 031 ) 031 3 0.46 4 0.62 4 0.62
6 Disefiador de Edificio Exclusivo 3 0.12 1 0.12 1 0.12 3 035 2 0.23 2 0.23 3 035
; Prestigio de marca de la inmobiliaria
/constructora 2 0.08 1 0.08 1 0.08 1 0.08 2 0.08 3 0.15 2 0.15
26 1.00 1.92 1.73 2.27 2.35 3.19 3.81
¢ $5,753.14
$5,500.00
$5,000.00
&N $4,500.00
-
S
8 $4,000.00
o
‘S —o—USS/m2
o $3,500.00 i
a / ——Lineal (US $/m2)
$3,000.00 &g
0/52/7156/1'/%86/ *$2,800.00
$2,500.00 ¢ $2,586.90
$2,000.00 ¢ $2,117.42
1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00
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4.3.1.4 QObijetivos del Precio

4.3.1.4.1 Precio

Consideramos tener un precio base, y que a medida que vaya
avanzando la obra se podra ir moviendo dentro del rango que nos permita
tener utilidad, esto va tener que ir muy acorde con el flujo de caja que se ira

actualizando cada 6 meses.

4.3.1.4.2 Forma de Pago

Consideramos dos formas de pago:

1. Financiamiento Bancario.

2. Efectivo. De acuerdo al target del proyecto, que en parte pertenece al
grupo de Nido Vacio, que posee ya una vivienda grande y le gustaria cambiar o
invertir en una vivienda que se pueda adecuar a sus necesidades. Invierte el

dinero de la venta de su antigua vivienda.

4.3.1.4.3 Financiamiento

Los proyectos dentro de la zona de intervencion trabajan con créditos
hipotecarios directamente con el banco y solicitan el 30% de inicial en caso sea
a través de préstamo hipotecario.

En nuestro caso, se investigd que el banco puede dar crédito a clientes
s6lo antes de cumplir 65 afios y el tiempo maximo es de 75 afos. Las tasas
son personalizadas y no influye la edad sino el score crediticio. En caso el

cliente tenga 60 afos, podrian solicitar crédito a 15 afios como maximo. El
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porcentaje de solicitudes de este grupo etario es muy bajo, debido que la

mayoria ya cuenta con vivienda a su nombre

4.3.2 Fijacion del Precio

4.3.2.1 Precio

El precio base que se ha fijado de acuerdo a nuestro estudio es de

$2,802 doélares por m2.

4.3.2.2 Forma de pago

Consideramos que un 80% de nuestras ventas sean por medio de
préstamo bancario, y un 20% sea compra en efectivo, pero de acuerdo a la
forma de: adelanto 20%, y saldo en el cuarto mes luego de que el cliente venda
uno de sus predios, para formalizar eso, se debera firmar un contrato de

compra de arras.

4.4 Marketing Mix (P3)- Promocion

4.4.1 Publicidad

4.4.1.1 Objetivos

Nuestro objetivo principal es poder llegar a nuestros posibles
consumidores, trasmitiendo los beneficios de nuestro producto, que se logren
identificar con nuestra propuesta de mantener una vida independiente en la
etapa de vida en la que estan, que se identifiquen con la tranquilidad,

comodidad y exclusividad, y lo perciba en nuestro proyecto.
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4.4.1.2 Mensaje Reason Why

“PEZET 1770, una vida independiente”

Segunda linea: Tranquilidad, confort y exclusividad, departamentos

exclusivos, disefiados para el adulto mayor.

4.4.1.3 Medios (canales)

e Canal Directo. Ventas personales. Se atenderan ventas personales en la
oficina central. EI Gerente Comercial atendera a los clientes potenciales
en su oficina para crearles una sensacion de confianza y exclusividad
con todos los clientes potenciales.

e Publicidad impresa en revistas especializadas y que puedan leerse en el
extranjero, por ejemplo revistas que reparten las empresas aeronauticas
en sus viajes.

e Estar presentes en clubes sociales

e Eventos de promocion (con invitacion directa)

e Boca a boca

e Portal Web.

4.4.1.4 Frecuencia

Para la publicidad impresa la frecuencia sera mensual, en clubes
sociales se pretende estar los fines de semana, y para los eventos de

promocion con invitacion directa sera cada seis meses. El portal web se ir4
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actualizando informando cuantos departamentos disponibles tenemos, debera

hacerse mensual.

4.4.1.5 Presupuesto e inversion

El presupuesto estimado de promocion corresponde al 4% de nuestro

total de egresos, lo que corresponde a $374,760 dblares americanos.

4.5 Marketing Mix (P4) - Plaza
45.1 Ubicaciones fisicas

La oficina central de nuestra empresa quedara frente al proyecto, asi
que las reuniones de venta directa, se haran en la oficina central, y podra
mostrarse desde ahi, como va el desarrollo de la obra. Como destacamos en el
estudio de mercado realizado, la mayoria de proyectos no tienen caseta de
ventas, y para mayor informacion, se agendan reuniones con el representante

comercial.
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5 Evaluacion Econ6mica — Financiera

5.1 Datos del Proyecto
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Datos del Terreno

Ubicacion Av. Salaverry 3405. Referencia Mz: 60. Lote 190-191. San Isidro

Area m2 950

Precio USS m2 $3,400

Precio Total $3,230,000

Parametros del Proyecto

Zonificacién RDM

Altura Maxima Av. 8 pisos
Altura Mdaxima Ca. 6 pisos
Estacionamientos 3

Area Estacionamientos 13.52

Retiro Frontal 3 m
Porcentaje de Area Libre 35%
Descripcion Area del Proyecto

Area Terreno 950 m2
Area Libre Minima 334.82 m2
Area Piso Tipico 615.2 m2
Area Comun 249 m2
Area Piso Tipico vendible 590.3 m2
Area Construida total sin sétanos 4548.3 m2
Area Construida Sétano 2255.1 m2
Area Total Construida 6803.5 m2
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Definicidn General del Proyecto
N° Pisos 8 pisos + Azotea
N dptos 21.00 departamentos
TIPO A 150m2 150m2, 155m2, 157m2 10 dptos
TIPO B|200m2 amdés| 205, 216.50, 218.80 11 dptos
Estacionamientos Total 69
Estacionamientos de visita (30% de n° dptos) 6
Estacionamientos vendibles 63
Depositos 21
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5.2 Presupuestos

5.2.1 De Egresos
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EGRESOS 8,983,281
Costos Directos Area P.U. Costo Valor Costo IGV Costo 8,029,106
TERRENO 3,343,050 - 3,343,050
COSTO TERRENO 950.00 3,400 3,230,000 - 3,230,000
Notarial Registral (0.5% valor del terreno) 16,150 - 16,150
Alcabala (3% Valor de Terreno) 96,900 - 96,900
COSTO CONSTRUCCION 3,971,234 714,822.12 4,686,056
SOTANOS 2,255 450.00 1,014,813 714,822.12
PISOS SUPERIORES 4,548 650.00 2,956,421
COSTOS INDIRECTOS AREA P.U. COSTO | VALOR COSTO |IGV COSTO 954,175
COSTOS INDIRECTOS 812,189 141,986 954,175
Estudio de Factibilidad 1,800 324.00 2,124
Estudio de suelos 4,000 720.00 4,720
Topografia 2,000 360.00 2,360
Honorarios del proyecto 119,061 21,430.96 140,492
Licencias y Permisos 4,194 - 4,194
Seguros 9,372 1,686.98 11,059
Factibilidad de servicios 4,088 735.80 4,824
Conformidad de Obra 10,950 - 10,950
Independizacién 8,235 - 8,235
Gastos Publicitarios / Ventas 317,593 57,166.78 374,760
Gastos Generales 315,940.68 56,869 372,810
Supervision Financiera 14,955 2,692 17,647
TOTAL EGRESOS 8,126,473 856,808 8,983,281
5.2.2 De Ingresos
e Resumen
INGRESOS 12,427,000
Ventas Unidades P.P. Venta Valor Venta IGV Venta Valor Toral
Departamentos 21 534,262 10,293,119 926,381 11,219,500
Estacionamientos 63 16,500 953,670 85,830 1,039,500
Depositos 21 8,000 164,128 13,872 168,000
TOTAL INGRESOS 11,400,917 1,026,083 12,427,000
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Detalle Ingresos por Unidades de Departamentos
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Areas
Piso Dpto Tipo 1° Nivel 2° Nivel A.LIBRE| Techada Ocupada Dorm. Bafios Vista Terraza TOTAL
m2 m2 m2 m2 m2 $

piso 1 101 flat 205.00 0.00 105.00 | 205.00 310.00 3 31/2 exterior Si 660,000

102 flat 150.00 0.00 119.28 150.00 269.28 3 31/2 exterior Si 522,000

201 flat 218.80 0.00 0.00 218.80 218.80 3 31/2 exterior no 601,500

piso 2 202 flat 216.50 0.00 0.00 216.50 216.50 3 31/2 exterior no 595,500

203 flat 155.00 0.00 000 | 155.00 155.00 2 21/2 exterior no 426,500

301 flat 218.80 0.00 000 | 218.80 218.80 3 31/2 exterior no 601,500

piso 3 302 flat 216.50 0.00 0.00 216.50 216.50 3 31/2 exterior no 595,500

303 flat 155.00 0.00 0.00 155.00 155.00 2 21/2 exterior no 426,500

§ 201 flat 218.80 0.00 000 | 218.80 218.80 3 31/2 exterior no 601,500
E piso 4 402 flat 216.50 0.00 0.00 216.50 216.50 3 31/2 exterior no 595,500
E 403 flat 155.00 0.00 0.00 155.00 155.00 2 21/2 exterior no 426,500
@ 501 flat 218.80 0.00 000 | 218.80 218.80 3 31/2 exterior no 601,500
% piso 5 502 flat 216.50 0.00 000 | 216.50 216.50 3 31/2 exterior no 595,500
503 flat 155.00 0.00 0.00 155.00 155.00 2 31/2 exterior no 426,500

601 flat 218.80 218.80 218.80 3 31/2 exterior no 601,500

piso 6 502 flat 216.50 0.00 000 | 216.50 216.50 3 31/2 exterior no 595,500

603 flat 155.00 0.00 000 | 155.00 155.00 2 21/2 exterior no 426,500

701 flat 157.00 0.00 0.00 157.00 157.00 3 31/2 exterior no 432,000

piso 7 02 flat 157.00 0.00 0.00 | 157.00 157.00 2 31/2 exterior no 432,000

201 flat 157.00 35.00 000 | 192.00 192.00 3 31/2 exterior no 528,000

piso 502 flat 157.00 35.00 0.00 | 192.00 192.00 2 31/2 exterior no 528,000

TOTAL Ingreso Dptos. 11,219,500
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e Detalle de Ingresos Precio por m2

CANTIDAD AREA PRECIO INGRESOS Precio

PROMEDI
o) PROMEDIO $ m2 Promedio

Departamentos 21 191 $ 534262 % 11,219,500 S 2,802
Estacionamientos 63 13.52 $ 16,500 | $ 1,039,500 S 1,220
Dep6sitos 21 800! $ 8,000 $ 168,000 | ¢ 1,000

$

12,427,000

5.2.3 Situacion Tributaria

Segun nuestro calculo de Impuesto a la venta, se le devolvera al Estado
169,275 dolares, y que se puede demostrar en el flujo sefalado

posteriormente.

IMPUESTO A LA VENTA

IGV venta 1,026,083
IGV compras 856,808
Saldo de Credito Fiscal / Devolucion al Estado 169,275
Utilidad antes de Impuestos 3,274,444
Impuesto a la renta (884,100)
Utilidad despues de Impuestos 2,390,344
(- ) ajuste por saldo de IGV -
Utilidad despues de Impuestos neto 2,390,344
Rentabilidad Sobre Ventas (ROS) 21.0%
Sobre Ventas (ROI) 26.6%
Sobre Capital Propio (ROE) 64.1%
Sobre Capital Propio (ROE) anual 3 18.0%

La utilidad calculada del proyecto antes de impuestos es de $3274,444
dolares, y se le aplicara el 27% del Impuesto a la Renta (sefialado en flujo de

caja).
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INGRESOS 12,427,000
Ventas Unidades P.P. Venta Valor Venta IGV Venta Valor Toral
Departamentos 21 534,262 10,293,119 926,381 11,219,500
Estacionamientos 63 16,500 953,670 85,830 1,039,500
Depositos 21 8,000 154,128 13,872 168,000
TOTAL INGRESOS 11,400,917 1,026,083 12,427,000
EGRESOS 8,983,281
Costos Directos Area P.U. Costo Valor Costo IGV Costo 8,029,106
TERRENO 3,343,050 - 3,343,050
COSTO TERRENO 950.00 3,400 3,230,000 - 3,230,000
Notarial Registral (0.5% valor del terreno) 16,150 - 16,150
Alcabala (3% Valor de Terreno) 96,900 - 96,900
COSTO CONSTRUCCION 3,971,234 714,822.12 4,686,056
SOTANOS 2,255 450.00 1,014,813 714,822.12
PISOS SUPERIORES 4,548 650.00 2,956,421
COSTOS INDIRECTOS AREA P.U. COSTO | VALOR COSTO |IGV COSTO 954,175
COSTOS INDIRECTOS 812,189 141,986 954,175
Estudio de Factibilidad 1,800 324.00 2,124
Estudio de suelos 4,000 720.00 4,720
Topografia 2,000 360.00 2,360
Honorarios del proyecto 119,061 21,430.96 140,492
Licencias y Permisos 4,194 - 4,194
Seguros 9,372 1,686.98 11,059
Factibilidad de servicios 4,088 735.80 4,824
Conformidad de Obra 10,950 - 10,950
Independizacién 8,235 - 8,235
Gastos Publicitarios / Ventas 317,593 57,166.78 374,760
Gastos Generales 315,940.68 56,869 372,810
Supervision Financiera 14,955 2,692 17,647
TOTAL EGRESOS 8,126,473 856,808 8,983,281

IMPUESTO A LA VENTA

IGV venta 1,026,083
IGV compras 856,808
Saldo de Credito Fiscal / Devolucién al Estado 169,275
Utilidad antes de Impuestos 3,274,444
Impuesto a la renta (884,100)
Utilidad despues de Impuestos 2,390,344
( - ) ajuste por saldo de IGV -
Utilidad despues de Impuestos neto 2,390,344
Rentabilidad Sobre Ventas (ROS) 21.0%
Sobre Ventas (ROI) 26.6%
Sobre Capital Propio (ROE) 64.1%
Sobre Capital Propio (ROE) anual 3 18.0%

ESTRUCTURA FINANCIERA

INVERSION

Terreno 3,343,050 37.2%

Construccion 4,686,056 52.2%

Indirectos 954,175 10.6%

Total Inversién 8,983,281 100.0%

Aporte Propio 3,727,987 41.5%| Terrenos + Preop
Linea crédito Banco (teorica) 1,527,194 28.5% [Linea crédito

Pre - Ventas 3,728,100 30.0% [s/vta dptos

Total Financiam. 8,983,281 100.0%

s ~ 5 . '“.NEﬂ,p
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5.2.5 Estructura Financiera

Terreno 3,343,050 37.2%

Construccioén 4,686,056 52.2%

Indirectos 954,175 10.6%

Total Inversion 8,983,281 100.0%

Aporte Inversionistas 3,727,987 41.5% | Terrenos + Preop.
Linea crédito Banco (tedrica) 1,527,194 28.5% | Linea crédito

Pre - Ventas 3,728,100 30.0% | s/vta dptos

Total Financiamiento 8,983,281 100.0%

El total de la inversibn es de 8°983,281 ddlares de los cuales se
contempla como aporte del inversionista: el terreno y los costos pre-operativos
para poder iniciar nuestro proyecto. Asi mismo, se contempla contar con el
30% de las unidades inmobiliarias vendidas en etapa de preventa, el cual sera
nuestra meta comercial, antes de iniciar la construccion.

Nuestro escenario base, considera velocidad de ventas de 1
departamento por mes en Etapa Preventa, y luego, a partir de la Etapa de
Construccién, una velocidad de ventas de 1 departamento cada 2 meses, que
se mantendra hasta el final. En la evaluacién del proyecto, realizado en paginas
posteriores, se notara que el proyecto no necesita financiamiento bancario

segun el escenario base planteado.

e Célculo del Costo Promedio Ponderado del Capital.

Para calcular la tasa a la que sera sometido nuestro Flujo de Caja,
consideramos calcular el Promedio Ponderado de Costo de Capital, bajo la

estructura del financiamiento planteado en nuestro proyecto.
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Indicadores ke kd wacc
mensual 1.5% 0.6% 0.9%
anual 20% 8% 11.7%

Por lo tanto el Promedio Ponderado de Costo de Capital para el proyecto

sera de 11.7%.

5.2.6 Cronograma Proyectado

El escenario base de nuestro proyecto consta de un periodo de tiempo

total de 45 meses, dividido en cuatro etapas. El cronograma es el siguiente:

Etapas Duracién Proyecto Ver?t'as' Duracion de | % uni(.jades Velocidad de
Completo Inmobiliarias Ventas vendidas ventas
Etapa: Anteproyecto 5 meses 0 und. - -
Etapa: Preventas 6 meses 6 und. 6 meses 30% 1 und/mes
Etapa: Construccion 13 meses 6 und. 12 meses 30%| 0.5 und/mes
Etapa: Post Construccio 21 meses 9 und. 18 meses 40%| 0.5 und/mes
TOTALES: 45 meses 21 und 36 meses 100%|

Se contempla que en la etapa de Anteproyecto, y Pre Venta, se
ejecutaran todos los costos que implican las actividades pre-operativas del
proyecto, las cuales se deben ejecutar para poder lograr la licencia de obra del
proyecto.

En la Etapa de Preventa, nuestra meta comercial serd vender el 30% de
nuestras unidades inmobiliarias (6 unidades) una por mes, y no se podrd iniciar
la construccion sin haberlo logrado. De tal manera que al inicio de la
construccion, sea el ingreso de las ventas inmobiliarias las que financien el

arranque de la obra.
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Segun el estudio de oferta, la velocidad de ventas ha aumentado luego
de las elecciones presidenciales de 0.3 unidades mes llegando hasta 2.3
unidades mes. Para el andlisis se ha tomado como velocidad de ventas base,
de 0.5 unidades mes, considerando que el proyecto esta enfocado en un nicho
de mercado Adulto Mayor. La velocidad de ventas escogida es de 1
departamento cada dos meses (0.5 und/mes), desde el inicio de la
construccion, contemplando un rango menor a la velocidad media encontrada
en la zona de nuestro proyecto. Por lo tanto el cronograma de obra de los
ingresos estad basado en el cronograma de ingreso del 30% en Etapa de

Preventa y luego 1 departamento cada dos meses hasta la culminacion de la

venta total.
Consideraciones para Ventas Cronograma
Separacion Departamento $ 10,000.00 ler mes
Separacion Estacionamiento $ 1,000.00 ler mes
Venta Hipotecaria / forma en efectivo
Cuota inicial 20% 2do mes
Crédito hipotec. / efectivo 80% 4to mes

El cronograma de egresos, esta dividido en costos directos e indirectos,

y proyectados en cronograma segin como va evolucionando el proyecto
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5.2.6.1 Cronograma para los Ingresos
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Compra
[ o I T 2 3 2

[GANTT DE VENTAS
[Total 21
Pre-Venta Dplos, 6 - - 100 | o0 | o0 ] to | o0 | too - - -
Venta por mes 21 - - - . . - . 05 | o050 | o050 | o050 | o050 | o050 | 05 | o050 | 05 | o0s0 | 050 | o050 | 050 050 | 050 0.50 0.50 0.50 050 05 | o050 | o0s0 | 05 [ 05 | o0s0 | 050 | o050 | 05 | 050 | o0s0 |
Estacionamientos 6 - - 30 | sw | s | sw [ s | s00 150 | s | ts0 | is0 | s | 10 | ws0 | 150 | 1s0 | 1s0 | 180 | 150 | 1s0 150 | 1m0 150 150 150 150 150 | ts0 | 50 | 1m0 | 1s0 | 180 | ts0 | 150 | 180 | 1s0 | 180 |
Depositos 21 - - 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 050 | 05 | 05 | o050 | 05 | 050 | 050 | 05 | 05 | 05 | 05 | 050 | 050 050 | 050 0.50 0.50 0.50 0.50 050 | o050 | o050 | 0s0 | o050 | 05 | 0s0 | o050 | 05 | o050 | o050 |
DESEMBOLSO POR VENTAS
Separacion 210,000 B - B
Cuota hicia 2,033,900 - - 96,852 48,426 48,426 48426 48426 48,426 48426 48,426 48426 48426 48426 48426 -
Desembolso Credto Hiol, 5,075,600 i i - - o | wran | aman_|_aren 4] _wrain]  21s705]  2a705] oramos | 2iar0s | otaros | oawos | eowos | oraros | 2iaros | 2wnos | eamos | zwanos | eanos | enos | 213705 | 21a70s | otares | orawos | arwos | 2705 | 213705 | 213705 | 21a705 | 21aros | oraes | arzos | eranos | 2705 | zianos | 2tares .
Total de Ventas Departamentos s 11,219,500 [ o ] o ) 10,000 106,852 106,852 534,262 534,062 534,262 | 529,262 480,836 480,836 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 | 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 262,131 213,705 213,705 -
Desembolso Ventas Dptos. $ 11,218,500 [ [ 0 o o 0 0 [] [] 0 0 2,355,752 480,636 4B0.636 267131 267,131 267,131 267.131 267131 267,131 267,131 267,131 2671131 267,131 | 267,191 267,131 267,131 267,131 267131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 2621131 213,705 213,705 -
Separacion 63,000 - - 3000 | | 3,000 3,000 1,500 1.500] 1,500 1.500] 1500 ] 1,500 ] 1.500] 1500 1.500] 1.500] 1.50] 1500] 1,500 1.500] 1.500] 1.500] 500 oo tsoof  tsool sl s 0] 1500l wsoo] 00l 1500 ts0o]  1.500] 1.500] - - - -
Cuota hicial 144,900 - - - 900 6,900 6,900 3,450 | 3,450 3.450| 3450 | 3,450 3450 | 3450 3450 | 3.450| 3450]  aas0| 3,450 3.450| 3450 | 3,450 | 3450  aas0|  3450|  3a4s0|  a4s0|  3450|  3a4s0|  3450| 3450  aas0|  34s0| 3450 3450]  aas0|  34s0] - - -
Desembolso Credito Hipot. 831,600 - - - 0 39,600 39,600 39,600 | 39,600 19,600 19,800 19,800 19,800 19,800 19,800 19,600 19,800 19,800 19,800 19,800 19,800 19,800 19,800 19,800 19,800 19,800 19,800 19800 19800 19800 19800 19800  19.800] 19,800 19,800 19,800 19,800 19,800 19,800 -
Total ventas Estac. Sotanos 5 1,039,500 [ 0 0 3.000 6,900 9,900 49,500 49.500] 46,000 44,550 44550 24750 24,750 24,750 24750 24750 24750 24750 24750 24750 24,750 24750 24750 24,750 24750 24750 24750 24750 24750 24750 24750 24750 24750 24750 24750 24750 24750 24750 23,250  19.800 19,800 -
Desembolso Ventas Estac. $ 1,039,500 ] ) 0 o [ 0 219,300 44,550 44,550 24,150 24,750 24,750 24,750 24,750 24,750 24,750 24750 24,750 24,750] 24,750 24,750 24,750 24,750 24,750 24,750 24,750 24750 24,750 24750 24,750 24,750 24750 24,750 24,750 24750 24,750 23,250 19,800 19,800 -
Depésitos
‘Separacion - -
Cuota Inicial - - 1,600 1,600 1,600 1,600 1,600 1,600 [ 800 [ 800 | 800 800 [ 800 [ 800 ] 800 800 800 800 800 ] 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 0
Desembaiso Credilo Hiot - - 5400 6,400 0 [ T 500 3200] 200 320] 3200 320 320 3200 0] 5a%0 3200 3200 [ sow] o] _ aow|  sow|  saw|  sam]  sa0]  sao| s aaw]
Total de Ventas Depdsitos 5 168,000 o 0 [ o 1,600 7,200 7,200 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000] 4,000 4,000 4000 4,000 4000 4000 4000 4000 4,000 4000 4000 4000 4,000 4000 4,000 4,000 4,000 3,200 3,200
Desembolso Ventas_Depésitos s 168,000 0 0 o ] [l [l 35,200 7,200 7.200 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000] 4,000 4,000 4,000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4,000 4000 3200 3,200
Consideraciones para Ventas Cronograma
Separacién Departamento $ 10,000.00 ler mes

i i i $ 1,000.00 ler mes
Venta Hipotecaria / forma en efectivo
Cuota inicial 20% 2do mes
Crédito hipotec. / efectivo 80% 4to mes

5.2.6.2 Cronograma para los Egresos

Compra

terreno

Anteproyecto

Preventa

Etapa Construcdion

Venta Post Construccidn

REN
COSTO TERRENO
Notarial Registral (0.5% valor del terreno)
Alcabala (3% Valor de Terreno)

[COSTO CONSTRUCCION

5.0%

8.0%

5.0%

10.0%] 12.0%) 11.0%) 10.0%] 9.0%

8.0%

6.0% 6.0%

4.0%)

COSTOS INDIRECTOS

Estudio de Factibiidad

Estudio de suelos

Topografia

Honorarios el proyecto

Licencias y Permisos

Seguros

Factibiidad de senvicios

Conformidad de Obra

Independizacion

Gastos Publicitarios / Ventas

Gastos Generales

Supervision Financiera

25%

7.69%

7.69%

7.69%

7.69%

7.69% 7.69% 7.69% 7.69% 7.69% 7.69%

7.69% 7.69%

7.69%

100.0%
100.0%

5.00%
2.78%

5.00%
278%

8.00%
2.78%

8.00%

10.00%

7.00%

won |

4.00%

o | wom | 2o0%

2.78%

278%

2.78%

P

278%

4.00% 4.00
278% 2.78%

1.00%

1.00%

1.00%

1.00%

1.00%

Toon | oo | roon | oo | roon | woow | voow

2o som | 7o |
278% 278 270 aren | 2w |

2.78%

2.00% 2.00%
2.78% 278%

278%

1.00% 1.00:
278% 2.78%

278%

278%

278%

1.00% 1.00%
2.78% 2.78%

278%

oo | oo |
27 | 2ren |

2w | 27en | 2w | a7en | aren | aren | arew

2.78%

2.78%

[

2.78%

2.78%

278%

[

2.78%

P

2.78%

2.78%

278%

278% 278% P T N

P )

2.78%

2.78%

2.78%

2.78%

2.78%

278%

2.78%

2.78%

278%

o

278%

a7e% | 2rew | aven | oren | arew | oren | a7en |
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5.3 Flujo de Caja Econdmico (expresado en délares).

Nuestro flujo de Econdmico esta basado en nuestro escenario base, que

comprende los siguientes datos:

Escenario Base

Velocidad de ventas 1 cada 2 meses
Costo de Construccion | $ 650
Precio Valor m2 de

Dpto $ 2,802
Wacc 11.7%
VAN $ 1,163,197
TIR MENSUAL 2.13%
TIR ANUAL 28.7%

Segun nuestro flujo de caja, y las consideraciones de ventas por
ingresos, si le aplicamos la tasa del promedio ponderado de capital del 11.7%,
tenemos un VAN= 1"163,167, con una tasa de rentabilidad maxima anual de
28.7% (tasa que soporta el proyecto).

Segun el Flujo de Caja Econdmico, se tiene muchos gastos desde el
primer mes hasta el mes 32 (mostrandose en negativos), sin embargo, en este
flujo no se puede apreciar el aporte del inversionista.

El aporte del inversionista son: el terreno y los costos pre operativos.
Esto quiere decir que invertird 3'727,987 dolares distribuidos en los 11 primeros
meses del proyecto. De esta forma, desde el inicio de obra hasta el final del
proyecto, los costos seran cubiertos por el ingreso de las ventas de cada
unidad inmobiliaria, y no se necesitara financiamiento bancario. Ver flujo de
proyecto en la siguiente en flujo econdmico y flujo de caja antes de

financiamiento.

Tesis publicada con autorizacion del autor
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e Flujo de Caja Econémico Comercial Expresado en Doélares

FLUJO DE CAJA (expresado en USD)
Deseripeién TOTAL } Terreno [ Anteproyecto Preventa Etapa Constru Venta Post Constru
0 | 1 2 3 4
INGRESOS
Departamentos. 11,219,500 - - - 0 q 0 q o o] 2,355.752] 480,836) 480,836) 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267.131] 267,131 267,131 267,131 267,131 267,131 267.131]  267.131]  267.431]  267.431]  267.431] 267.431]  267.431]  267.431] 267431 267431 267431 267431 267431  267.431] 262,131 213.708] 213,709
Estacionamientos en sotanos 1,039,500 - - - 0] 0] 0] 0l 0] 0] 219,300 44,550 44,550 24,750 24,750| 24,750] 24,750 24,750] 24,750 24,750 24,750| 24,750 24,750 24,750 24,750| 24,750| 24,750| 24,750 24,750 24,750 24,750 24,750 24,750 24,750 24,750] 24,750] 24,750] 24,750] 24,750| 24,750| 23,250 19,800 19,800
Depositos 168,000 0| 0] 0] 0| 0| 0| 35,200 7,200] 7,200 4,000] 4,000} 4,000] 4,000| 4,000] 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000| 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000| 4,000| 4,000| 4,000 4,000 4,000] 4,000] 4,000] 4,000} 4,000] 4,000] 4,000} 4,000 4,000 3,200] 3,200'
Total Ingresos Ventas 12,427,000 - - - - - 0| o o ol 0| o] 2610,262]  532,586] 532,586] 295,881 295,881 295,881 205,881) 205,881)  205881] 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881] 205,881 205,881 205,881) 205,881) 205,881) 205,881) 205,881) 205,881) 295.881) 295.881) 295,881 205.881) 295.881] 295,881 295.881] 295,881 289,381 236,705 236,706
Valor de venta 11,400,917 - - - - - - - - - - - 2,394,727] 488,611 488,611 271,450 271,450 271,450) 271,450 271,450 271,450 271,450 271,450| 271,450 271,450 271,450 271,450| 271,450| 271,450| 271,450| 271,450 271,450 271,450 271,450 271,450 271,450 271,450 271,450 271,450 271,450 271,450 271,450| 265,487 | 217,160 217,160'
16V 1,026,083 - - - - - - - - - - - 215,525 43,975 43,975) 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 24,431 23,894| 19,544 19,544' -
TOTAL 12,427,000 - - - - - - - - - - - 2610262 532,588 532,686 295,881 295,881 295,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 295,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 205,881 289,381 236,705 236,705
TERRENO
S&000 EEEm| N | - | | | B - ] ] B ] | F I I S P B R B | 1 T T T T T T 1 T T T T 1 T T ] -
Notarial Registral (0.5% valor del tereno) 16,150 16,150 | | | | - ] ] ] | ] - | | | ] | | | | ] | | | - | | | ] | | | ] | ] ] | ] ] | | | | ] ] -
Alcabala (3% Valor de Terrsno) 96,900 96,900 -] - - B -] - -] - -] - - - | -] - | - -] gl - Bl - B - - - - - - - - - -] -] -] ] -] | | -] -] Bl Bl -
TOTAL COSTO DE TERRENO 3,343,050 3,349,050 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
COSTO CONSTRUCCION 4,686,056 = = S S S = S S S = = 140,682 | 234,303 | 374,884 | 374,884 | 468,608 | 662,327 | 515,466 | 468,608 | 421,745 374,884 | 281,183 | 281,183 187,442 S S S S S S S S = = = = = S S S S S = = =
[COSTOS INDIRECTOS
Estudio de Factibilidad 2,124 - 2,124 - - - - - - - - - - - - . 3 , E - F - - - - - - - -
Estudio de suelos 4,720 - 4,720 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Topografia 2,360 - 2,360 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Honorarios del proyecto 140,492 - 35,123 35,123 35,123 35,123 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Licencias y Permisos 4,194 - - 4,194 - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Seguros 11,059 - - - - - - - - - 851 851 851 851 851 851 851 851 851 851 851 851 851 - - - - - - -
Factibilidad de servicios 4,824 - - 4,824 - - - - - - - J v - P - - - . - 3 3 - - - - - - - - - -
Conformidad de Obra 10,950 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 10,950
Independizacién 8,235 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 8,235 - -
(Gastos Publicitarios / Ventas 374,760 - - - 18,738 18,738 29,981 29,981 37,476 26,233 14,990 14,990 14,990 14,990 14,990 14,990 14,990 11,243 7,495 7,495 7,495 7,495 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 3,748 - - - -
Gastos Generales 372,810 - - - 10,356 10,356 10.356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10,356 10.356 10.356 10.356 10,356 10,356 10,356 - - - -
Supervision Financiera 17,647 - - - 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 490 - - - -
TOTAL _COSTOS INDIRECTOS 954,175 - 44,321 44,141 35,123 35,123 29,584 2,584 40,827 40,827 48,322 37,079 26,687 26,687 26,687 26,687 26,687 26,687 26,687 22,940 19,192 19,192 19,192 19,192 15,444 14,594 14,594 14,594 14,594 14,594 14,594 14,594 14,594 14,504 14,504 14,504 14,504 14,504 14,504 14,594 14,594 14,594 19,185 - - -
TOTAL DE EGRESOS 8,988,281 3,343,050 44,327 44,141 35,123 35,123 29,584 20,584 40,827 40,827 48,322 37,079 167,269 260,990 401,572 401,572 495,203 589,014 542,153 491,545 440,937 394,076 300,355 300,355 202,887 14,594 14,504 14,594 14,504 14,504 14,504 14,504 14,504 14,504 14,504 14,504 14,504 14,504 14,594 14,594 14,594 14,584 19,185 - - -
Valor de venta [ 8,057,818] 3,343,050 | 37,565  38,047.47 20,76523]  29,765.23] 25,071 | 25,071 34,599 | 34,599 | 40,951 | 31,423]  141,753] 221,178 340315]  340,315] 419,740 | 499,164 | 459452 416564 373675 333963  254538] 254,538 171,938 12,367 | 12,367 | 12,367 | 12367 12367  12367]  12.367]  12,367]  12,367] 12367  12367]  12.367]  12,367]  12367] 12367  12367]  12.367] 19,185 - -
Y | 847,903 | - 6,761.74 | 6,094 | 5,358 | 5,358 | 451282 451282] 622782 ] 6227.62| 707116 565615 2551558 3981202 6126669 6126669  75553.13] 8984957  82701.35]| 74,981.46| 67,6157 6011335] 4581691] 45816.91| 3004880 222615 222615]  222615]  222615] 222615] 222615] 222615] 222615] 2226.15| 2226.15| 2226.15| 2226.15| 222615| 222615| 222615| 222615| 2226.15] - - |
TOTAL EGRESOS | 8,906,722 | 3,343,050 44,321 44,141 35,123 35,123 29,684 20,584 40,827 40,827 48,322 37,079 167,269 260,990 401,572 401,572 495,203 589,014 542,153 491,645 440,937 394,076 300,355 300,355 202,887 14,594 14,504 14,594 14,504 14,504 14,594 14,504 14,584 14,604 14,604 14,504 14,604 14,504 14,594 14,594 14,594 14,594 19,185 - - -
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO en US$
|TOTAL INGRESOS - EGRESOS 3,443,719 3,343,050 44,327 44,141 -35,123 -35,123 20,584 20,584 -40,827 40,827 -48,322 27,079 2,442,984 271,508 131,014 105,691 199,412 203,133 246,272 -195,664 _ -145,056 -98,195 4,474 4,474 92,904 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 281,287 270,196 236,705 236,705 -
Igv por pe | estado | - - - - - - - - - - - 131,930 4,163 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 13,637 19,544 -
Impuesto a la rent: | 884,100)
|FLU30 DE cAJA ECONOMICO -3,343,050) 44,227 44,141 -35,123)| -35,123) -20,584] -29,584] -40,827| -40,827]  -48,322) -37,079] 2,311,053] 267,433 131,014 -105,691 -199,412] 203,133 -246,272] -195,664]  -145,056] -98,195| -4,474 4,474 92,904 281,287 261,267| 281,287 281,287| 281,287| 281,287] 281,267] 281,267] 261,267| 261,267| 261,267| 261,267 281,287] 281,287] 281,287] 270,196]  223,068] 217,160| -884,100
|FLU30 DE CAJA ECONGMICO ACUMULADO | -3,343,050] -3,387,377|_-3,431,518) 3,466,641 -3,501,764] -3,531,348] -3,560,032] -3,601,756] -3,642,586] -3,690,908] -3,727,987| -1,416,034| -1,149,501] -1,018,487| -1,124,178] -1,323,589] -1,616,722] -1,862,995| -2,068,656] -2,203,715] -2,301,910] -2,306,385[ -2,310,859| -2,217,865] -1.936,577] 1,655,200 -1,374,003] -1,002,715| -811,428] -530,141] -248,853] 32.434] 313,721] 565,009] 876,296] 1,157,583] 1,438,871 2,262,733| 2,564,020] 2,834,216 3,057,284] 3,274,444] 2,390,344
Indicadores. ke kd wacc
mensual 15% 0.6% 0.9%)
anual 20% 8%) 11.7%]
28%
WACC Anual 11.7%|
WACCMensual 0.92%)
TIR Mensual 2.13%|
[TIR Anual 28.7%)|
[FLuao DE caIA Economico [ -3,343,050] -44,327]  -a4,141] -35,123] -35,123] -26,584] -29,584] -40,827] -40,827]  -48,322] -37,079 2,311,053  267,433] 131,014]  -105,691]  -199,412]  -293,133]  -246,272] -195,664]  -145,056]  -98,195] -4,474] 4,474 92,994 281,287 281,287  281,287]  281,287] 281,287] 281,287 281,267 281,287] 281,287] 281,287] 281,287 281,267 281,287] 281,287] 281,287] 281,287 281,287 270,196]  223,068] 217,160 -884,100 |
|FLU30 DE CAIA ECONOMICO ACUMULADO | -3,343,050] -3,387,377| 3,431,518 -3,466,641| 3,501,764 -3,531,348] -3,560,032] -3,801,750] -3,642,586 -3,690,908| -3,727,987| -1,416,934] -1,149,501] -1,018,487| -1,124,178] -1,323,589] -1,616,722| -1,862,995| -2,058,658) -2,208,715| -2,301,910] -2,306,385 -2,310,859] -2,217,865| -1,936,577| -1,655,200| -1,374,003| -1,092,715 -811,428] -530,141] -248,853] 32,434| 313,721] 595,009 876,298| 1,157,583| 1,438,871| 1,720,158| 2,001,445 2,282,733| 2,584,020| 2,834,216 3,057,284| 3,274,444 2,390,344
[APORTE DE CAPITAL (K)
[APORTE DE CAPITAL 3,343,060 44,327] 44,141 35,123] 35,123] 29,584] 29,684] 40,827] 40,827] 48,322] 37,079) B B B B B B B B - B B B B B B B B B B B B - B B B B B B B B B B B B
Terreno 3,343,050 - - N - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Gastos al inicio de la obra - 44,327] 44,141] 35,123 35,123] 29,584] 29,584] 40,827 40,827 48,322 37,079 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
() Devolucion del Aporte - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -3,727,987
[FLUJO CAJA ANTES DE FINANCIAMIENTO -1 - -1 -] -] - - - - - - | 2.311.083]  267.433] 131,014] 105,691 199,412 -203,133] -246.272] _ -195.664]  -145,056] -98,195] -4,474] 4,474 92,994/ 281,267 | 281,267 |
FLUJO CAJA ANTES DE FINANCIAMIENTO ACUMULADO - | - | - - - - | - - | - | - | - | 2.311,088] 2,578,486] 2,709,500] 2,603,808] 2,404,anT| 2,111,265] 1,864,992 1,669,328] 1.524.27?| 1,426,077 1,421,602 1,417,128] 1,510,122] 1,791,410 90,344)

FLUJO DE CAJA ECONOMICO ACUMULADO Flujo de Caja durante Periodo de Construccion
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5.4 Analisis de Sensibilidad

Segun nuestro flujo economico de nuestro Escenario Base, se analiz6
cudles son nuestras variables criticas, identificando quienes inciden mas en la

variacion del Van, resultando:

Variables Criticas
%
Nuevo Valor | Valor Inicial | Nuevo Valor
% Variaciéon
Variables Valor Inicial Variaci VAN
) VAN VAN
on Variable Econémic
Econémico | Econémico
o
Costo
Construccion ($x | $ $ $ $
m2) 650 15% | 748 1,163,197 |820,774 -29.44%
Precio Promedio | $ $ $ $
Dpto 2,802 -10% | 2,500 1,163,197 | 228,783 -80.33%
Prom. Pond. $ $
Costo Capital 11.7% 50% 17.5% | 1,163,197 | 700,105 -39.81%
Velocidad de 1 dpto cada 2 1dptocada 3| § $
ventas meses | -40% meses | 1,163,197 | 820,246 -29.48%

Asi también se procedid a revisar cual es el punto de equilibrio sobre

estas variables. (Es decir, cuando el Van = 0).

PUNTO DE EQUILIBRIO (VAN Economico =0)
] Valor Inicial Valor en Pto. % Variacién
Variables
Equilibrio
Costo Construccién ($ x m2) | $ 650.00 | $ 966 49%
Precio Promedio Dptoxm2 | $ 2,802 | $ 2,428 -13%
Prom. Pond. Costo Capital 11.7% 28.7% 146%

Tesis publicada con autorizacion del autor
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Se destaco el precio de venta por m2, el costo de obra por m2, la
velocidad de ventas y la promedio ponderado de costo de capital (WACC),
como variables criticas que afectan el VAN. Siendo el precio de venta por
m2 la variable mas critica, pues en primera instancia, afecté el VAN en -80%,
cuando se redujo el precio de $2,802 a $2,500 (en un 10%). Para identificarlo
con mayor detalle, se calculo el punto de equilibrio (cuando el VAN=0), y la
variacion de precio de venta por m2 sélo admite un rango de variacion de 13%

hacia abajo ($2,428dol x m2).
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Analisis de Sensibilidad sobre Escenario Base.

Sensibilidad al Costo m2 de Construccién
Costo m2 Sensibilidad al Costo por m2 de Construccion
Variacién VAN TIR mensual $2,500,000.00
construccion
50%| $ -32,568 0.89%| $ 975
40%| $ 211,816 1.13%| $ 910 | | $2,000,000.00
35%| $ 332,128 1.25%| $ 878
30%| $ 456,200 1.38%| $ 845
25%| $ 576,512 1.50%| $ 813 $1,500,000.00
20%| $ 700,584 1.63%| $ 780
15%| $ 820,774 1.76%| $ 748
10%| $ 943,632 1.89%| $ 715 $ 1,000,000.00
5%| $ 1,057,197 2.01%| $ 683 —®—VAN
0%| $ 1,163,197 213%| $ 650
-59 [)
5%| $ 1,265,803 224%| $ 618 $ 500,000.00
-10%| $ 1,371,454 2.36%| $ 585
-15%| $ 1,473,734 2.48%| $ 553
20%| $ 1,579,025 2.60%| $ 520 $0.00
_9E0, 0 :
25%| $ 1,680,949 2.72%| $ 488 50% 40% 35% 30% 25% 20% 15% 10% 5% 0% -5% -10% -15% -20% -25% -30% -35% -40%
-30%| $ 1,785,876 2.85%| $ 455
-35%| $ 1,887,449 297%| $ 423 £ 500,000.00
-40%| $ 1,992,012 3.09%| $ 390 T
Costo Construccién ($ x M2)
Variacion -40% -35% -30% -25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 50%
390 | $ 423 $ 455 | $ 488 | $ 520 | $ 553 | $ 585 | $ 618 [ $ 650 | $ 683 | $ 7151 $ 748 | $ 780 $ 813 | $ 845 | $ 878 | $ 910 | $ 975
o _ 8% 2,343,035 2,236,535 2,133,126 2,026,347 1,922,668 1,815,607 1,711,652 1,604,311 1,500,102 1,392,488 1,276,016 1,149,430 1,025,589 897,748 773,780 645,939 521,971 270,162
g g‘ E *E 12% 1,992,012 1,887,449 1,785,876 1,680,949 1,579,025 1,473,734 1,371,454 1,265,803 1,163,197 1,057,197 943,632 820,774 700,584 576,512 456,200 332,128 211,816 -32,568
a ao_ 3 8 18% 1,465,333 1,364,428 1,266,353 1,164,982 1,066,460 964,629 865,658 763,375 663,998 561,283 452,802 336,216 222,165 104,431 -9,736 -127,470 -241,637 -473,538
© 20% 1,316,812 1,217,112 1,120,194 1,020,005 922,619 821,948 724,094 622,952 524,674 423,083 316,201 201,541 89,373 -26,417 -138,699 -254,489 -366,771 -594,842

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




186

Sensibilidad a Precio m2 Dpto. g ope .
Sensibilidad al Precio Venta por m2 de Dpto.
VARIACION VAN TIR mensual PRECIO X M2 6.000.000.00
DPTO Reaaas
50%| $ 5,358,513 5.48%| $ 4,203 0\
40%]| $ 4,521,007 4.90%| $ 3,922  5,000,000.00
35%| $ 4,101,882 460%| $ 3,782 $.4,000,000.00
30%| $ 3,682,627 4.28%| $ 3,642 SRR \.\‘\
o, o
25%| $ 3,263,222 3.96%| $ 3,502 $3,000,000.00
20%| $ 2,843,646 3.62%| $ 3,362
15%| $ 2,423,878 3.27%| $ 3,222 £ 2,000,000.00 VAN
10%| $ 2,003,899 291%| $ 3,082
5%| $ 1,583,691 2.52%| $ 2,942 $1,000,000.00
0%| $ 1,163,197.28 2.13%| $ 2,802 \\\
5% $ 741,421.82 1.71%]| $ 2,662 $0.00
-10%| $ 297,219.23 1.25%| $ 2,522 50% 40% 35% 30% 25% 20% 15% 10% 5% 0% -5% -10% W
-15%| $ -148,588.42 0.76%| $ 2,381 -$1,000,000.00
20%| $ -594,568.66 0.23%| $ 2,241
25%| $ -1,040,548.91 -0.35%| $ 2,101 -$2,000,000.00
Precio Depto ($ x M2)
Variacion -40% -35% -30% -25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 50%
1,681 |$ 1,821 $ 1,961 | $ 2,101 | $ 2241 | $ 2,381 $ 2522 $ 2,662 | $ 2,802 | $ 2942 | $ 3082 $ 3222 | $ 3362 | $ 3502| $ 3642 | $ 3,782 | $ 3922 |$ 4,203
o _ 8% -2,271,379 -1,796,306 -1,321,233 -846,159 -371,086 103,987 578,882 1,052,117 1,500,102 1,946,747 2,393,170 2,839,414 3,285,495 3,731,427 4,177,228 4,622,914 5,068,500 5959110.739
g g E % 12% -2,378,490 -1,932,509 -1,486,529 -1,040,549 -594,569 -148,588 297,219 741,422 1,163,197 1,583,691 2,003,899 2,423,878 2,843,646 3,263,222 3,682,627 4,101,882 4,521,007 5,358,513
o uo_ 3 8 18% -2,534,324 -2,131,788 -1,729,251 -1,326,715 -924,178 -521,642 -119,269 281,585 663,998 1,045,232 1,426,110 1,806,699 2,187,024 2,567,106 2,946,971 3,326,643 3,706,149 4464178.811
© 20% -2,577,107 -2,186,779 -1,796,451 -1,406,123 -1,015,795 -625,467 -235,300 153,374 524,674 894,827 1,264,610 1,634,092 2,003,297 2,372,248 2,740,972 3,109,494 3,477,842 4213495.179
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e Sensibilidad a la Velocidad de Ventas

Sensibilidad a Velocidad de Ventas Unidades Inmobiliarias
VARIACION VAN TIR | ELOCIDAD VENTAS
200%| $ 1,499,190 | 3.10% 1 dpto cada mes
0%| $ 1,163,197 2.13% | 1 dpto cada 2 meses
-40%| $ 820,246 |1.59% | 1 dpto cada 3 meses

Sensibilidad a la Velocidad de Ventas

$1,600,000.00

$1,400,000.00 \\
$ 1,200,000.00 ~—_
$1,000,000.00 \

$800,000.00
$ 600,000.00
$400,000.00
$200,000.00

$0.00

—o— VAN

1 dpto cada mes 1 dpto cada 2 meses 1 dpto cada 3 meses

Para los tres escenarios de velocidad de ventas, se ha contemplado
cumplir con el 30% de preventas, a un ritmo de 1 unidad por mes. Esto sera
contemplado como parte de la estrategia de ventas inicial. La variacion de
velocidad de ventas, se ha contemplado luego de la etapa de pre-ventas,

quedando 15 departamentos por vender.
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Luego de analizadas las variables criticas, se procedié a realizar el
analisis de sensibilidad entre el costo de construccion con el precio de venta
por m2, identificando que estan relacionados, ya que, si se baja el costo de

construccion, el precio de venta se podria bajar, y aun asi, tener mayor VAN.

Costo Construccion por m2 sobre NPT 0.00
$ 500 | $ 550 [ $ 600 | $ 650 | $ 700 ( $ 750 $ 800
2,450 546,737 401,350 243,737 69,602 | -106,842 | -284,396 | -462,974
2,750 1,437,812 | 1,296,164 | 1,152,810 1,007,874 849,776 676,080 | 499,994
2,802 | 1,591,321 | 1,450,318 | 1,307,552 | 1,163,197 | 1,014,262 841,627 | 666,020
2,900 | 1,882,904 | 1,743,101 | 1,601,478 1,458,213 | 1,313,435 | 1,155,018 | 981,478

Precio
promedio

~
IS
x
0
o
2
o
o

Rl |R| AP

e Analisis de Escenarios

Se ha propuesto 2 escenarios mas, sobre nuestro Escenario Base, y las
variables que se han escogido luego de nuestro analisis, ha sido sobre la
velocidad de ventas y el precio por m2 del departamento, basadas siempre en
mantener el VAN positivo. Para el escenario pesimista se ha escogido variar la
velocidad de ventas a 0.3 dptos./mes, y el precio de venta m2 departamento a
$2,550 dolares, para tener VAN positivo, ya que calculando el punto de
equilibrio, el VAN es igual a 0, cuando el precio de venta baja a $2,525 délares

(en una velocidad de ventas de 1 departamento cada 3 meses).

Escenario Pesimista Escenario Base Escenario Optimista
Velocidad de ventas 1 cada 3 meses 1 cada 2 meses 1 cada 1 meses
Costo de Construccion | $ 650 $ 650 $ 650
Precio Valor m2 de Dpto | $ 2,550 $ 2,802 $ 2,802
Wacc 11.7% 11.7% 11.7%
VAN Econémico $ 75,084 $ 1,163,197 $ 1,499,190
TIR Mensual 0.99% 2.1% 3.1%
TIR Anual 12.5% 28.7% 44.23%
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5.5 Conclusiones respecto a la rentabilidad del proyecto.

Nuestro proyecto tiene 21 departamentos, con 3 estacionamientos y 1
depdsito para cada departamento. Estos seran nuestros ingresos. Para el
escenario base se consider0 que en la etapa de preventas, se debera
conseguir el 30% de departamentos (6 unidades) 1 por mes, de tal forma, como
se refleja en el flujo, el dinero que ingrese al iniciar la construccion, sea para
inyectar dinero durante todo la etapa siguiente de obra y post construccion.

Si cumplimos con esto, no va a ser necesario financiamiento bancario, ni
con el escenario de 1 departamento cada dos meses, 0 1 departamento cada 3
meses, ya que el ingreso por ventas de las unidades inmobiliarias esta
cubriendo nuestro proyecto.

Nuestro escenario base, considera 11.7% de promedio ponderado de
costo de capital (WACC), y una velocidad de 1 departamento cada dos meses.
Bajo estas premisas, este proyecto tiene una rentabilidad maxima anual de
28.7% (TIR anual), y comparando con la expectativa del inversionista de ganar
el 11.7% (segun calculo del Wacc), el proyecto esta cubierto. El VAN resultante
es de $1°163,197 ddlares, y una TIR anual de 28.7% (TIR mensual: 2.13%),
guedando demostrado que el proyecto es rentable.

El aporte de capital contemplara el terreno y los costos pre-operativos
(antes de la ejecucion de obra), que hace una suma de $3'727,987 dolares, y
se devolvera al final del proyecto. Segun lo reflejado en el flujo econémico, y

flujo antes del financiamiento, no es necesario el financiamiento bancario.
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Luego de analizar cuales son las variables criticas de proyecto, se
destaco que la mas critica es el precio de venta por m2 ya que solo permite
una variacion del 10% antes de llegar al punto de equilibrio (VAN= 0). Eso
quiere decir que debemos mantener una estrategia de ventas que se base en
reflejar el valor del proyecto. Se debera apuntar a mantener el precio o en todo
caso, incrementar de acuerdo a como vaya desarrollando la obra. En caso se
requiera (como medida extrema) bajar el precio, solo se debera considerar
reducir en 10% el precio de venta por m2, segun lo identificado en el cuadro de
sensibilidad, para que el VAN sea mayor a cero, es decir, cubra expectativas y
haya ganancias.

Las otras variables criticas encontradas, también afectaron al VAN, por
ejemplo, el Promedio ponderado del Costo de Capital, que actualmente lo
tenemos en 11.7%, permite elevarse hasta el 28.7% para lograr el punto de
equilibrio (VAN=0), Sin embargo, el 11.7% fue calculado segun la estructura del
financiamiento, asi que no deberia incrementarse. La afectacion al Costo de
Construccién por m2, es mas permisible, actualmente lo tenemos en $650
dolares, pero permite un variable hacia arriba hasta del 49% para llegar al
punto de equilibrio (cuando el VAN=0). Este precio se ha considerado a través
de ratios, al tener una cabida arquitectonica que ha tratado acercarse a un
anteproyecto. Este ratio no debera incrementarse.

Segun el estudio de oferta, la velocidad de ventas ha aumentado luego
de las elecciones presidenciales encontrando de 0.3 unidades mes llegando
hasta 2.3 unidades mes. Es por eso que en analisis de sensibilidad se eligio

sensibilizarlo sobre una velocidad de 1 departamento cada 3 meses y 1
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departamento al mes, en ambos casos, y manteniendo los datos de nuestro
escenario base (vale decir, costo de construccion, precio valor m2, wacc), se
obtiene VAN positivo.

Finalmente se propuso dos escenarios mas a parte del Escenario Base,
contemplando reducir el precio valor m2, y velocidad de ventas mas lenta para
el Escenario Pesimista, logrando un Van positivo.

Por lo tanto, consideramos que nuestro proyecto, con las variables

indicadas y los precios y costos considerados, es rentable.
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Conclusiones Finales

Debido al crecimiento progresivo del Adulto Mayor en el Perd, y a la
escasez de residencias dirigidas a este nicho en el sector A, con un estilo de
vida Alto, es que hemos logrado identificar a través de analisis de la oferta
actual, competidores indirectos y directos, encuestas, informacion de otros
medios, y debido al mal disefio del producto ofertado, que existe un mercado
desatendido; nuestra propuesta es elaborar un producto de nicho, que sea
atractivo a este nuevo target.

Este proyecto es innovador para nuestro pais, pues pensar en un
producto de nicho puede ser riesgoso, sin embargo si se hace un buen estudio
de segmentacion, no deberia serlo. En nuestro caso, consideramos que
nuestro calculo ha sido analizado con cuidado, y que es un producto viable.
Cabe agregar, que existen muy pocos productos de nicho dentro de la oferta
inmobiliaria limefia, y mas aun que faltan alternativas de productos enfocados
para Adulto Mayor sector A, considerando que es un adulto mayor que puede
valerse por si mismo, y que como hemos explicado antes tiene necesidades
especificas, por lo cual un departamento de la oferta actual no cumple con sus

necesidades.
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La competencia que hemos declarado indirecta, que son proyectos
dirigidos al adulto mayor, como “Bamboo Seniors” y “Arcadia Luxury Resort”,
en el presente estudio, es bastante escasa, y 0 esta dirigida a otro segmento
econdémico o esta mal disefiada. Se ha encontrado que la principal deficiencia
de estos proyectos es que ofrecen un concepto de “asilo”, que todavia en el
Perd se ve con un tema tabu y poco atractivo para el segmento, distinto a lo
que ocurre en otros paises. Este no es nuestro enfoque, y lo que nosotros
buscamos es separarnos totalmente de la idea de “asilo” y que nuestro
producto permita que el Adulto Mayor pueda vivir y desarrollarse con total
independencia y seguridad (valerse por si solo), con una vivienda que se ajuste
a esta etapa de vida haciéndosela mas practica, ademas de brindarle
beneficios que tengan impacto en su salud y bienestar.

El producto que ofrecemos contiene caracteristicas dirigidas a este
nicho, pero también contempla el disefio universal, como concepto que
“incluye” a varios tipos de usuarios, ya que la vivienda de no ser adquirida por
un adulto mayor, podria ser adquirida por una familia, un soltero, una persona
con limitaciones fisicas, etc. Asi mismo se han establecido una serie de
caracteristicas que debera tener el disefio arquitectonico final, y se ha llegado a
un predisefio que sera desarrollado mas adelante durante el proyecto, con las
caracteristicas establecidas que fueron resultado de un largo andlisis del target
estudiado.

Analizado el proyecto en el flujo econdémico - financiero, consigue ser un
proyecto atractivo para los inversionistas, con una tasa de rentabilidad maxima

de 28.7% anual, bajo un promedio ponderado de costo de capital de 11.7%,
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registrando un VAN positivo = $ 1°163,197. Consiguiendo VAN positivo, incluso

en un escenario pesimista, luego de haber analizado las variables criticas.
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Anexo 1. Formato de nuestra encuesta

ENCUESTA

1. Teniendo en cuenta la denominacién de vivienda al espacio fisico, escoja la afirmacion que

mas define su vivienda ideal.
a. Debe ser una casa, con espacio privado.
b. Debe ser un departamento, parte de un edificio.

. La vivienda debe ser parte de un condominio residencial [refiriéndose a condominio, grupo
de bloques de edificios que comparten espacios comunes).

2. De los siguientes atributos mas representativos de una vivienda, y en escala de 1 al 4, donde
“1% g5 lo mas importante y 4" lo menos importante, seleccione el grado de importancia

que a usted le parece:

a. Tamano

b. Caracteristicas / Servicios
. Ubicacion

d. Precio

3. {Cuales considera usted gue son las caracteristicas con las que deberia su proxima vivienda?
a. Privacidad
b. Comodidad
. Seguridad
d. Accesibilidad a infraestructura hospitalaria (clinicas)
e

. Otros (especificar)

4. {Que ambientes considera usted gue deberia tener su proxima vivienda?
a. sala, comedor, cocina, 1 dormitorio principal, bano completo y lavanderia
b. sala, comedor, cocina, 1 dormitorio principal, 1 dormitorio secundario, dos bafios completos
¥ cuarto de servicio y lavanderia

. Dormitorio principal, bafo completo, y sala.
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5. De mudarse a una nueva vivienda, de cuantos m2 deberia ser esta vivienda?
a. Menos de 100m2
b. Entre 100y 150m2
. 150a 200m2
d. mas de 200m2

6. {Con cuantas personas se mudaria 3 su vivienda de este tipo?
a. Wivina solo
b. Usted y una persona mas

. Con mas de dos personas

7. Le gustaria que su vivienda contara con un topico en la misma edificacion?

Si _ No

£. Estaria dispuesto a rentar vivienda en alguiler en un proyecto inmobiliario pensado para

usted, y que el monto del alquiler cubra todos sus gastos mensuales actuales?

Si No

5. ¢ Le gustaria que su wivienda contara con sistema de regulacion de intensidad de luz

(dimmerizado de luces, sensores de movimiento?
Si No
10. iDe interesarse por adquirir una vivienda, preferiria que fuera alguiler o de compra?

Alquiler Compra

11. {Qué actividades o talleres le interesarian que se ofrezcan en el edificio?
a. Jardineria
b. ¥oga
. Pintura
d. Deportivas: en agua

e. Otros (especificar]
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12. Indigue usted los distritos donde estaria su vivienda ideal:
a. 5an Isidro
b. Miraflores
. Surco
d. 5an Borja
e. Barranco

13. Indigue qué servicios le gustaria que tuviera su vivienda ideal.
a. Huerto
b. Piscina
. 5auna
d. Topico (area de enfermeria)
e. Sala de Lectura [con sefial wifi)
f. salas de juegos y reuniones con amigos
g. Dtros [especificar)

14, { Que otras caractensticas le gustaria gue tuviera su vivienda?

15. i Qué establecimientos le gustaria que estuvieran cercanos a su vivienda?
a. balerias de arte
b. Supermercados
c. Cafés
d. Clinicas

e. Drros (especificar)

GRACIAS,

DATOS DEL EMCUESTADO
SEXD: Masculino Femenino |
EDAD: 55-60 afios Mids 60 afios |
ESTADO CIVIL: Solterofa) Casado (a) |

Viudofa) Separado (a) |
Situacidn Laboral:

Dependiente{a) | | Independiente|a) | | Pensionista | ]

Posesidn de la Vivienda Actual:

A) Propia I:I Urbanizacion — Distrito

Casa

[ Dpto

B} Alquilado I:I Urbanizacion — Distrito:
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Anexo 2 — Estudio de Mercado que pueda absorber la oferta en el Sector A.

O l .
. GRUPO INMOBILIARIO

Optima Grupo Inmobiliario

CONSTRUCTORA

e VID O

CONSTRUCTORA

. MDO

Y valico

Valioo SAC

ENFIKARTE

EDIFICIOTORRE GRAU
w

EDIFIQ0 LA MORENA

EDIFCIO PISANG
T W

EDIFICIO MONTE FLOR

PROYECTO
'._
¥ &
bl o Cotegro
“Setim a
UBICACIGN " ¢
?‘c;y;www - FrR——
b go
Av. Grou T8 { del Balta) PASAIE LAS MORENAS N°110'5AN ISIDRO CALLE LOS PINOS 311 SAN ISIDRO (CALLE MONTE FLOR-CHACARILLA-SURCO
Uhicado en una buena zona de Miraflores, limite oon San
Isidm cerca al OUVAR. Arquitechura fundonal yde
vanguadia.
w B B Buena ubscacibn, disefio vanpuandisia Disenio del anquitecto Samuel Cardenas. Frente a un parque, departamentos grandes de
CARACTERISTICAS Buena ubicacibn,(Cercanéa al Golf y al Courlry - o n Disefio estructur del Ing. Artonio Blanco. hasta 319m2
Chub) - Disedio vanpuaniista proyectadoe por el & - E L
Finos acabadns, ascensor o ingreso direcho, Ay Jaame Lecca, donde combina ka l ki -
Walk In-Coset, 2parqueos +1de Visitas. Diplex funcionaidad con excelentes materales, o .
de 230m2 y Fat de 150m2 Iy un edificin sotwio y Ascensor de iHima generad on.
2 de90m2. Aat 1 dormitorio y terrazas +1 2Hats: 2 Dommitarios de 129m2 *
estadonamiento smple. 4 Fats: 2 Dormitorios + Estar desde 120m2a 1224m2.
1Dde 120m?. Aat de 2 dormitorios +1 3 Daplex: 1 Donmitorio + Estar desde S8 m?a 135m2
DEPARTAMENTOS TIPO 230m2y Aat de 150m2 estadonamiento doble lineal. 2 Diplex: 2 Dormitorios + Estar desde 16 m2a 178 m2 120m2, 2 m2y 319m2
2 de 165m2. Diplex de 2 dormitorios con 1Ddplex: 3 Dormitorios + Estar de 156 m2 *
posibilidad de un 2er dormittario enlos aires +2
estadonamientos Estadonamienbos: 23
f—— [
k| 2= 1=
I'l 50 Ll
3 i
It
I' 1
PLANOS DEPARTAMENTO DE 200 N2
ID000S
PRECIOS
UNIDADES OFRECIDAS 5 b 19 12 14
UNIDADES VENDIDAS n 13 19 L] 10
UNIDADES VENDIDAS A ADULTO 2 3 1 4
MAYOR{A PARTIR DE GDANOS) 2
PROCENTAIE DE UNIDADES VENDIDAS 1R% 15% 1% 1% A%

A ADULTO MAYOR

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis

204




Anexo 3 — Planos Cabida Arquitectonica
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