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INTRODUCCIÓN 

 

 El actual crecimiento inmobiliario en el país, ha dado lugar a la aparición 

de muchas empresas con proyectos que compiten en todos los niveles 

socioeconómicos, por ello, es necesario aplicar desde un inicio, todas las 

herramientas necesarias para ver la viabilidad del proyecto que queremos 

emprender. 

 

 La tesis consistirá en idear, planificar, desarrollar, gestionar y evaluar 

todos los aspectos que implican el desarrollo exitoso del Proyecto Inmobiliario 

Copacabana, para lo cual se hará uso de las herramientas necesarias, 

iniciando con el estudio de mercado de la zona de Magdalena del Mar, 

obteniendo información de la oferta existente y de la demanda en la zona y sus 

preferencias, para identificar al mercado meta al que irá dirigido nuestro 

producto, con el objetivo de respaldar la ubicación, identificando y acentuando 

las fortalezas y visualizando las posibles debilidades y amenazas, para 

aprovechar las oportunidades que se presenten para el proyecto. 

 

  

 



 

 Con el análisis financiero, se decidirá la viabilidad del proyecto, 

inicialmente con la verificación de la factibilidad, definiendo el producto, número 

de unidades, comparando con las diferentes alternativas que nos permitan 

elegir la opción que nos de la mayor rentabilidad sobre la inversión, obteniendo 

también los demás indicativos financieros que son importantes al momento de 

solicitar el financiamiento con los bancos, de ser necesario, para obtener la 

liquidez necesaria para que el proyecto se desarrolle en el tiempo estimado.  

 Con la segmentación del mercado, se definirá el target o mercado meta, 

para definir el producto más adecuado que satisfaga las necesidades y ofrezca 

mayor value al cliente.  

 Haciendo uso de las herramientas del Marketing Mix, explotaremos al 

máximo los atributos de nuestro producto, se fijará el precio teniendo en cuenta 

los atributos y la competencia del mercado, para darle a los clientes, mayor 

value a un precio que sea razonable y accesible de acuerdo a las 

características de nuestro mercado objetivo.  

 

 Impulsaremos las ventas con una campaña de publicidad continua y un 

equipo de ventas experimentado, implementando un departamento piloto y una 

caseta de ventas, publicidad en medios, maquetas, planos y un seguimiento a 

cada posible cliente para un servicio más personalizado.  

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

CAPITULO 1: ANALISIS DE SITUACIÓN 

 

1.1. ANALISIS MARCO GLOBAL Y DEL ENTORNO 

 

En el pasado mes de junio, el Instituto Nacional de Estadística e 

Informática (INEI) publicó la cifra oficial del crecimiento de la Producción 

Nacional (estimador del PBI) del mes de abril del 2010, donde la economía 

registró un crecimiento de 9.26%, el más alto luego de 18 meses. El Sector 

Construcción registró el segundo valor más alto en lo que va del año, 21.08%. 

Para el mes de mayo se estima que el crecimiento sea 18.27%. Este 

crecimiento en el Sector Construcción se fundamenta en la continuidad de los 

proyectos de inversión del sector público y privado.  

Las intervenciones del Ministerio de Vivienda, Construcción y 

Saneamiento, continúan ejecutándose, presentando al mes de mayo: 2,106 

proyectos de agua y saneamiento, más de 708 mil títulos a nivel nacional. Se 

ha promovido la construcción, el mejoramiento y financiamiento de más de 181 

mil viviendas y familias. 

 

 



 

1.2. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN DEL SECTOR CONSTRUCCIÓN1  

 

A continuación se muestra la evolución del PBI real del sector 

construcción 1991-2010 expresado en millones de soles, a precios 1994. 

 

S

egún 

esta 

información de la Cámara Peruana de la Construcción (CAPECO), el PBI en el 

Sector Construcción tenía un comportamiento inestable hasta antes del 2003, 

luego de ello,  se viene incrementado el crecimiento de modo continuo en los 

subsiguientes años, sólo con la crisis económica mundial (a fines del 2008) 

tuvo un freno, pero a diferencia de otros países, nosotros sí tuvimos un 

crecimiento (6.41%), recuperándonos en el 2010, al retomar el crecimiento y 

                                                 
1 Fuente Capeco 



 

consolidando a la construcción en una de las actividades económicas de mayor 

crecimiento y desarrollo en el país.  

Este sector construcción, participa con el 5.6% del índice de la 

Producción Nacional.2 

 

En el siguiente gráfico se muestra la evolución mes a mes, con cifras 

comparativas en los años 2006 al 2010 (diferenciado en colores).3 

 

La actividad del sector construcción reinicio su crecimiento a partir de 

julio 2,009 (6.38%), después de registrar tasas negativas por tres meses 

consecutivos (Abr – May y Jun), como producto de la recesión por la crisis 

mundial. 

 

 

 

 

                                                 
2 Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) 
3 http://www.vivienda.gob.pe/destacados/estadistica/62_PBI-CONSTRUCCION.mht 



 

1.3. OFERTA INMOBILIARIA DE EDIFICACIONES NUEVAS4 

Gráfico donde se muestra la oferta inmobiliaria de edificaciones nuevas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cuadro resumen de la oferta inmobiliaria desde 1999 al 2006: 

 

 

En cuanto a la oferta inmobiliaria, también ha tenido un incremento 

anual, y esto debido al mejoramiento de las condiciones de financiamiento para 
                                                 
4 Fuente: Capeco 



que el cliente potencial pueda acceder a la casa propia y al respaldo de los 

bancos a los proyectos inmobiliarios como propiedad futura que sólo en el Perú 

se aplica la venta desde los planos, durante y finalizada la construcción, dando 

liquidez al proyecto y variadas opciones de financiamiento para el inmobiliario. 

Todas estas condiciones han hecho que la oferta sea muy variada y 

competitiva, por lo que el cliente, el mayor beneficiado, cuente ahora con 

mayores opciones para la elección de su compra y al precio más accesible 

para él. 

Las proyecciones se estiman en construir 250,000 viviendas para el 

periodo 2,008 al 2,011.5 

Prueba de ello, se tiene que en el mes de mayo se ha inaugurado el 

conjunto habitacional “Los Parques de El Agustino”, que albergará 3,240 

viviendas en 115 edificios.  

En lo que va del periodo Agosto 2006 a Mayo 2010, se tiene que el 

número de viviendas promovidas por el sector público es de 136,374 unidades, 

que sumadas a las promovidas por el sector privado 45,449 unidades, suman 

un total de 181,823 viviendas promovidas. 

5 Fuente: MVCS 



 

 

Las promovidas por el sector público lo hacen a través del banco de 

materiales (35,000 créditos y 28,300 bonos), el Fondo Mi Vivienda (12,300 

créditos y 49,000 bonos) y Viviendas de emergencia (10,200 módulos); y las 

privadas por los créditos hipotecarios para viviendas, cubren las 45,500 

viviendas. 

 

En lo que va del año, se han entregado 7,572 Bonos de Techo Propio; 

5,467 créditos de los cuales 3,314 fueron entregados por el Banco de 

Materiales y 2,153 entregados por el Fondo Mi vivienda (a través del Nuevo 

Crédito Mi vivienda). 

 

1.4. CREDITOS HIPOTECARIOS 

 

Los créditos hipotecarios para vivienda fueron los más dinámicos; siendo 

el componente en moneda nacional el que más creció (69,86%), gracias al 

incentivo de la rebaja de la tasa de interés anual, tanto en soles como en 

moneda extranjera.   

 

 

 

 

 

 

 



1.5. MACRO ENTORNO SOCIAL – POBLACIÓN TOTAL 

Según el Censo Poblacional del 2007 publicado por el INEI, el 

crecimiento poblacional del Perú se ubica en el cuarto lugar de América del Sur 

y en el 5to lugar de América Latina, con 26,221 miles de habitantes. 

La tendencia migratoria es hacia la costa en mayor proporción, 

observando según el gráfico que desde 1940 al 2007, el porcentaje en la costa 

se ha incrementado de 28% a 54%, en la sierra se ha reducido de 65% a 32% 

y la selva ha tenido un ligero incremento de 6% a 13%. 

1.6. DEFICIT POBLACIONAL6 

Según los resultados de los Censos Nacionales 2007: XI de Población y 

VI de Vivienda a nivel nacional, el déficit asciende a 1’860,692.00 viviendas.  

6 Mapa del déficit a nivel distrital, 2007. MVCS – INEI 2010 y CAPECO 



 

Un dato saltante fue la reducción de viviendas que no cumplen con las 

características de ser adecuadas para la habitación humana, que pasaron de 

65,395 viviendas (Censo 2005) a 35,802 viviendas (Censo 2007). 

 

El departamento con mayor déficit es Lima, con 444,002.00 viviendas 

(61% del déficit cualitativo) y anualmente la demanda crece en 

aproximadamente 60 mil unidades (CAPECO). 

Existe una demanda insatisfecha muy grande en los niveles C, D y E 

que tienen el 86% del total (El costo de la vivienda: US $ 20,000 o menos). 

Los NSE Medio, Medio Bajo y Bajo concentran el 72% de la demanda 

por vivienda en Lima y Callao. De estos el 595 Mil Hogares (30.5%), no tienen 

vivienda por ausencia de las mismas. 

A continuación se muestra un cuadro donde se indica la demanda insatisfecha 

de acuerdo al tipo del producto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1.7. EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS: ANALISIS PESTE 



1.8. EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS: MATRIZ EFE 

Para analizar la forma en que la empresa está aprovechando las 

oportunidades y confrontando las amenazas del entorno, se ha elaborado la 

matriz EFE siguiente: 

De los resultados obtenidos, se tiene que la estrategia de la empresa 

está sirviendo para aprovechar las oportunidades del entorno existente, frente a 

las amenazas, la ponderación obtenida es de 2.91, que es mayor al promdeio 

de 2.50; siendo la respuesta a las oportunidades quien tiene mayor incidencia 

2.00 en el resultado total. 



 

1.9. EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS: MATRIZ EFI 

 

 

 De la matriz EFI concluimos que la empresa está asumiendo 

eficientemente las fortalezas y debilidades (el ponderado es de 2.70, que es 

mayor al promedio de 2.50), siendo también en este caso, las fortalezas lo más 

favorable del análisis. Esto nos orienta a explotar esas fortalezas para que la 

organización sea más competente frente a los demás competidores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPITULO 2: ANALISIS DE LA OFERTA 

2.1. ANALISIS DE LA OFERTA INMOBILIARIA - ABRIL 20107 

La oferta de la ciudad a fines del mes de abril, está compuesta por 418 

proyectos con 4,586 viviendas.  El precio promedio por m2 es de US$ 1,015 y 

el precio promedio total es de US$ 136,334. La oferta nueva del mes es de 119 

unidades, con el lanzamiento de las nuevas etapas de los proyectos Los 

Parques del Agustino, Las Lomas de La Molina y Condominio Rímac. 

 Características de la oferta: 

Característica Valor 

Numero Proyectos 418 

Numero Inmuebles 4,586 

Precio Promedio 136,334 

Area 

Promedio 128 

$ m2 

Promedio 1,015 

Unidades Nuevas Mes 119 

Cuadro Nº 1a (Abril) 

7 Fuente: Galería Inmobiliaria 



 

 

 

 

 

Cuadro Nº 1f (Febrero)  

En comparación a la oferta del mes de febrero de 2010, el mes de abril 

muestra un incremento de US$ 154.00/m2 en el precio/m2, el número de 

proyectos reduce en abril en 197 unidades y el número de inmuebles que 

reducen al 50%. La variación más importante se registra en el precio promedio, 

que tiene un incremento de US$ 37,264 en el mes de abril. 

 

A continuación, la oferta según las variables de número de dormitorios: 

 

Alcobas Nabr10 Dabr10 Of.Ac. 

% 

Dabr10 

% 

Of.Ac. 

1 0 205 604 4% 6% 

2 -55 779 1,744 17% 17% 

3 174 3,467 7,749 76% 74% 

4 0 135 310 3% 3% 

Total 119 4,586 10,407 100% 100% 

Cuadro Nº 2a 

 La mayor incidencia la tienen las viviendas de 3 dormitorios, con 76% de 

participación, para nuestro caso que pretendemos desarrollar un producto con 

04 dormitorios, existe oferta de 3% con 135 unidades en venta. 

 

Características Valor
Numero Proyectos 615
Numero Inmuebles 9.032
Precio Promedio 99.070
Area Promedio 106
$ m2 Promedio 861



 

 En cuanto a la oferta por el área de la vivienda, tenemos: 

     

Área Nabr10 Dabr10 Of.Ac. 

% 

Dabr10 

% 

Of.Ac. 

0 - 60 70 113 189 2% 2% 

60 - 80 -49 785 1,762 17% 17% 

80 - 100 61 933 2,418 20% 23% 

100 - 120 3 981 2,116 21% 20% 

120 - 140 28 589 1,281 13% 12% 

140 - 160 2 282 732 6% 7% 

 > 160 4 903 1,909 20% 18% 

Total 119 4,586 10,407 100% 100% 

Cuadro Nº 3a 

Area Nfeb10 Dfeb10 % Dfeb10 % Of.Ac.
0 - 60 178 771 9% 8%
60 - 80 393 2.697 30% 34%
80 - 100 92 2.013 22% 23%
100 - 120 39 1.351 15% 13%
120 - 170 28 1.284 14% 13%
170 - 250 40 552 6% 6%

 > 250 23 364 4% 3%
Total 793 9.032 100% 100%  

Cuadro Nº 3f 

 Destaca las viviendas cuya área está entre 100 y 120 m2 con el 21% y 

entre 120 y 160m2 con el 40%, las áreas mayores a 160m2 con 20% y las 

áreas menores del 80% con un 17%. Para nuestro caso, los proyectos con 

80m2 y 100m2 con un 20%. 

 En comparación con el cuadro Nº 3f, la oferta de viviendas con áreas 

menores a 80m2, registra en febrero 39% y en abril reduce a 19%; variación de 



-20%.  Para áreas entre los 80 y 100m2 en abril redujo un 2% y para áreas

superiores a los 100m2 acumuló un 39% en febrero incrementando en abril un 

20% más. 

La oferta según la variable del precio de la vivienda, es8: 

Precio Nabr10 Dabr10 Of.Ac. % Dabr10 

% 

Of.Ac. 

0 - 40000 0 5 126 0% 1% 

40000 - 60000 21 791 1,652 17% 16% 

60000 - 80000 64 667 1,531 15% 15% 

80000 - 100000 0 516 1,363 11% 13% 

100000 - 

120000 0 553 1,362 12% 13% 

120000 - 

140000 14 490 1,170 11% 11% 

Mayor 140000 20 1,564 3,203 34% 31% 

Total 119 4,586 10,407 100% 100% 

Cuadro Nº 4a 

Precio Nfeb10 Dfeb10 % Dfeb10 % Of.Ac.
0 - 16600 0 256 3% 2%

16600 - 35000 360 791 9% 15%
35000 - 59200 204 2.565 28% 28%
59200 - 80000 96 1.504 17% 17%
80000 - 100000 22 842 9% 9%
100000 - 200000 64 2.328 26% 23%
200000 - 300000 29 458 5% 4%
300000 - 400000 9 153 2% 1%

Mayor 400000 9 135 1% 1%
Total 793 9.032 100% 100%

Cuadro Nº 4f 

8 Fuente: Galería Inmobiliaria 



En el mes de abril sobresale la vivienda cuyo valor está  entre US$ 

60,000 y US$ 80,000 con el 15% y con 667 unidades disponibles a la venta y 

también la vivienda con precios mayores a US$ 140,000 con 34%. 

Comparando los resultados en febrero, en que sobresale la vivienda de 

interés social entre US$ 35.000 y US$ 59.200 con el 28%y 2.565 unidades 

disponibles a la venta. 

Para la clasificación de la oferta por precio / m2, se tiene lo siguiente:3

Precio m2 Nabr10 Dabr10 Of.Ac. 

% 

Dabr10 % Of.Ac. 

0 – 600 0 103 496 2% 5% 

600 – 700 2 308 816 7% 8% 

700 – 800 -28 675 1,359 15% 13% 

800 – 900 111 680 1,367 15% 13% 

900 – 1000 16 563 1,485 12% 14% 

1000 – 1100 0 579 1,462 13% 14% 

Mayor 1100 18 1,678 3,422 37% 33% 

Total 119 4,586 10,407 100% 100% 

Cuadro Nº 5a (Abril) 

Precio m2 Nfeb10 Dfeb10 % Dfeb10 % Of.Ac.
0 - 500 354 1.034 11% 17%

500 - 600 6 458 5% 7%
600 - 700 18 1.398 15% 14%
700 - 900 299 2.577 29% 27%
900 - 1100 77 1.671 19% 18%
1100 - 1300 17 1.193 13% 11%
Mayor 1300 22 701 8% 6%

Total 793 9.032 100% 100%

Cuadro Nº 5f (Febrero) 



Las viviendas con un precio por m2 superiores a los US$ 1,100/m2, 

tienen un 37% de participación en los resultados de abril, a diferencia del mes 

de febrero (cuadro Nº 5f) donde los precios comprendidos entre US$700 y US$ 

900 lideraba la oferta con 29%. 

Estado de los inmuebles 

Estado Dabr10 % Dabr10 

Preventas 1,239 27% 

Construcción 2,976 65% 

Terminados 371 8% 

Total 4,586 100% 

Financiera Nabr10 Dabr10 Of.Ac. 

% 

Dabr10 

% 

Of.Ac. 

BCP 18 476 1,131 10% 11% 

Interbank 21 865 1,782 19% 17% 

Scotiabank 64 462 1,116 10% 11% 

Continental 0 1,256 2,935 27% 28% 

BIF 0 253 609 6% 6% 

HSBC 0 279 622 6% 6% 

Financiero 0 18 68 0% 1% 

Cualquiera 0 191 351 4% 3% 

Recursos Propios 16 786 1,793 17% 17% 

Total 119 4,586 10,407 100% 100% 



 

2.2. INFORME COYUNTURAL INMOBILIARIA EN MAGDALENA 

  

 Según la fuente INCOIN, en su emisión del segundo trimestre del 2010, 

presentó datos importantes sobre el comportamiento específico en la zona de 

trabajo, el tipo de área y velocidad de venta en el distrito. 

 

DISTRITO DE MAGDALENA DEL MAR9 

  Entre las características generales de este tradicional distrito, tenemos 

que se encuentra ubicado al lado oeste de la ciudad dentro del macro Sector 

de Lima Moderna, limita al norte con los distritos de Pueblo Libre y Jesús 

María, al este con San Isidro, al sur con e Océano Pacífico y al oeste con San 

Miguel. 

PARTICIPACION DE LAS UNIDADES DISPONIBLES POR TIPOLOGIA Y NIVEL 

SOCIOECONOMICO 

DISTRITO TIPOLOGIA 
UNID. 

DISP. 

NSE 

A 

NSE 

AB 
NSE B 

NSE 

C 
NSE D 

MAGDALENA 

DEL MAR 

1 DORM. 2 -  -  100.0% -  -  

2 DORM. 83 1.2% 38.6% 60.2% -  -  

3 DORM. 348 11.8% 23.9% 64.4% -  -  

4 DORM. 26 3.8% 26.9% 69.2% -  -  

TOTAL DISTRITAL 459 9.4% 26.6% 64.1% -  -  

 

Del siguiente cuadro, tomaremos la información de la tipología de 

4dormitorios por departamento, que actualmente cuenta con una oferta 

disponible de 26 unidades, de los cuales el 69.2% son dirigidos al NSE B. 

 
                                                 
9 Fuente: INCOIN 2T 2010 



Plano de ubicación de proyectos: 

Plano de Zonificación: 



2.3. ESTUDIO DE LAS VENTAS 

La venta neta en Febrero de 2.010 fue de 1.303 unidades, siendo de 583 

unidades para la vivienda de hasta US$ 59.200 y de 720 unidades para la 

vivienda con precios superiores. La venta de Febrero es la segunda cifra más 

alta según gráfico a después de la registrada en Julio de 2.008, tal como se 

observa en el gráfico a.10 

Grafico a 

En febrero, el precio promedio de venta fue de US$ 86.930. La vivienda 

con precios entre US$ 35.000 y US$ 59.200 tienen un 27% de las ventas de la 

ciudad, mientras que la vivienda con precios superiores a US$ 59.200 tiene el 

52%, creciendo de manera importante, superando las 1,600 unidades. 

10 Fuente: Galería Inmobiliaria 
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Ventas trimestrales por segmentos: 
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Los segmentos C+, B y A decrecieron en comparación al trimestre anterior. 

2.4. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE LA OFERTA 

- La oferta total se ha venido reduciendo desde el mes de julio de 2009,

como resultado de la caída permanente que presentan las unidades No

Vivienda de interés social (VIS), reduciéndose frente a las ofertadas en

febrero del año anterior en 6%.

- Por su parte la oferta de unidades con precios inferiores a US$59.166

mostrando un aumento del 37% frente a las ofrecidas hace un año.

- Analizando la oferta por segmentos, vemos que frente a Junio09, cuando

se alcanzó el máximo nivel, con 11.000 unidades, solo los segmentos C- 

y D muestran un ascenso, en tanto que los demás se han reducido. Con

respecto al mes anterior, crecen adicionalmente los segmentos C y A+.



2.5. DISTRIBUCIÓN POR NIVEL SOCIOECONÓMICO11 

Según el gráfico, la mayor concentración se encuentra en el NSE Bajo 

inferior con un 32.3% (su actividad labora, calificación y sus patrones de 

consumo son muy bajos), seguido del NSE Bajo con un 31.7% (tienen un nivel 

educativo mas elevado pero aún así, no clasifican como clase media), el 

Marginal con un 18% (cuentan con una situación muy precaria, no pueden 

satisfacer sus necesidades básicas), el Medio con 14.6% (nivel medio 

tradicional, su nivel de vida es cómodo y sus actividades les permiten acceder 

a mejores remuneraciones) y finalmente el nivel alto con 3.4% (gozan de todas 

las comodidades, viviendas lujosas y educación de primera), respectivamente. 

11 IF_Niveles_Socio.pdf 



Según la fuente Apeim, el nivel socioeconómico predominante en el año 

2009 varió al NSE C, compartiendo con el NSE D, porcentajes muy cercanos. 

Esta clasificación guarda relación con la presentada en la página anterior. 

2.6. DISTRIBUCIÓN DE LOS  NIVELES POR ZONA 

Para el caso del proyecto a estudio, este se ubica en la zona 6, 

comprendida por los distritos de Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y 

San Miguel). 

En cuanto a la distribución de zonas por niveles (% verticales), la zona 6 

se caracteriza por tener NSE A y B en mayor proporción, siendo de 19.3% y de 

17.9% respectivamente; según la fuente APEIM 2009. 

Nuestro proyecto será dirigido al sector B, por lo que definiremos las 

características de este NSE. 



CAPITULO 3: ANALISIS DEL CLIENTE – PERFIL DEL CLIENTE 

La segmetación es el método mediante el cual se analiza a las personas 

(mercado) de los distintos segmentos, con el fin de conocer sus características, 

comportamientos y hábitos de consumo e identificar sus necesidades 

particulares por grupo. 

ESTRATO % 

Alto 6.08% 

Medio Alto 11.77% 

Medio Alto 14.17% 

Medio Bajo 26.24% 

Bajo 41.47% 

Total 1.00 

El sector al que nos enfocamos agrupa al nivel medio alto que acumula 

un 25% de demanda potencial. 

Características % 

Propia pagada 79.40% 

Alquiladas 11.20% 

Usada con autoriz. 

Propietario 6.00% 

Otras 3.40% 

Total 1.00 

TENENCIA DE VIVIENDA (% DE HOGARES)

79.40%

11.20%
6.00% 3.40%
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Usada con autoriz.
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Otras

DEMANDA POTENCIAL. Distribución porcentual por estrato 
socioeconómico
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Es marcada la preferencia por la vivienda propia pagada (casi 80%), en 

cuanto a las preferencias de tenencia de vivienda (en % de hogares). Sigue a 

este resultado el alquiler de viviendas pero sólo con un 11%. 

En cuanto a la ocupación del jefe del hogar, el mayor porcentaje se 

concentra en las ocupaciones de trabajos no calificados, peones 

agropecuarios, forestales, de la pesca, de las minas, industria manufacturera y 

construcción. 



 

Predomina con un 70% aquellas personas que no tienen ningún interés, 

seguido por la compra de lote para construir con un 10%, teniendo para nuestro 

caso (comprar viviendas) un 9.86%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

La preferencia por la adquisición de departamentos tiene un 27% 

ocupando el segundo lugar luego de la opción de lote con servicios (50%), y 

como competencia más directa tenemos la alternativa de la compra de casa 

con un 21%. 

 

3.1. SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

3.2. Segmentación Demográfica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- El 72% de los jefes de familia cuentan con estudio superior completo. 



 

- El promedio de habitaciones en la vivienda es de cinco a más. La cantidad 

de baños es de dos a más. 

- El piso predominante es el parquet, tienen jardines exteriores e interiores. 

 

3.3. Segmentación Psicográfica 

 

 

 

 

 

 

 

Características del Perfil del nivel B: Medio12 

- El NSE Medio constituye el 14.6% de la población limeña y se concentra 

mayoritariamente en las Zonas 6 (San Miguel, Pueblo Libre, Jesús María, 

Lince, Magdalena) y Zona 7 (Santiago de Surco, San Borja, la Molina, 

Miraflores y San Isidro). 

- El Jefe de familia tiene en promedio 50 años; los menores de 40 años sólo 

son el 24%. 

- El 72.8% de los jefes de familia ha culminado estudios universitarios, un 8% 

tiene estudios de post grado. El ama de casa también cuenta con 

instrucción superior: el 55% culminó la universidad. 

- Se identifica que la mayoría cuenta con tarjeta de crédito bancaria (42%), 

y/o cuenta de ahorros (55%). 

                                                 
12 IF_Niveles_Socio.pdf 



 

- La mayoría de los jefes de familia son empleados o se definen como 

dependientes (56%) y se desempeñan básicamente en el sector privado 

(64%). El tercio que son independientes, realizan labores formales. 

- Este segmento cuenta con una serie de comodidades que facilitan su vida, 

sin implicar lujo. El 48% cuenta con servicio domestico y con automóvil. 

- Habitan en viviendas confortables, con espacio suficiente, buenos 

acabados.  

- Si bien el 85% tiene algún tipo de seguro de salud, el acceso a seguros 

particulares aún es bajo: 18% seguro particular y 17% seguro médico de 

clínica específica. 

- La compra de alimentos se da mayoritariamente en autoservicios. Y, para la 

compra de ropa se prefiere ampliamente las tiendas por departamento. 

 

3.4. Segmentación Socioeconómica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



- De este análisis concluimos que un 12% de las viviendas son ocupadas por

más de un hogar.

- En cuanto al número de personas, los hogares con más de 6 personas

tienen un 18%.

- La procedencia del jefe de familia, sólo el 58% es de procedencia limeña, y

el grado de instrucción, el 73% cuenta con educación superior.

- La ocupación del jefe de familia están en situación de dependencia con un

56% y el rango de ingreso familiar está entre los S/. 2,000 y S/. 6,000.

3.5. EL MERCADO META 

Según lo analizado, podemos concluir lo siguiente: 

- El NSE Medio constituye el 14.6% de la población limeña y se concentra

mayoritariamente en las Zonas 6 (San Miguel, Pueblo Libre, Jesús María,

Lince y Magdalena).

- La mayoría de los jefes de familia son empleados o dependientes (56%) y

se desempeñan básicamente en el sector privado (64%), el 72% de los

jefes del hogar cuenta con estudios universitarios completos.

- El rango del ingreso familiar está entre S/. 2,000 y S/. 6,000.

- Cuentan con comodidades que facilitan su vida, habitan en viviendas

confortables, con espacio suficiente y con buenos acabados.

- El número de habitaciones por vivienda está entre 5 a 6 ambientes y

cuentan con 2 baños. El acabado predominante en los pisos es el parquet.



 

- El 12% de las viviendas son ocupadas por más de un hogar. 

- Según la clasificación de la empresa consumidores y mercado, se les puede 

clasificar como acriollados progresistas, con edades entre los 25 y 39 años, 

que son personas modernas, con muchas aspiraciones en la vida, como la 

transición a un nivel socioeconómico mejor. La mayoría cuenta con estudios 

superiores ya sea universitarios o técnicos. Sus ingresos son variados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPITULO 4: ANALISIS DE LA COMPETENCIA ACTUAL Y POTENCIAL 

4.1. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA  DE MERCADO 

Este estudio se realizó visitando la zona en estudio. Su importancia 

radica en que conoceremos a nuestros competidores, obtendremos información 

acerca de sus capacidades, ofertas y estrategias, para ello consideraremos 

solo a los competidores directos con nuestro producto, de acuerdo a sus 

características y mercado meta. 



4.2. ESTUDIO DE LA COMPETENCIA – ESTUDIO DE OFERTA 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

4.3. UBICACIÓN DE LOS PROYECTOS 

 

 



 

4.4. ESTUDIO DE LOS COMPETIDORES 

 

“EDIFICIO PASEO PRADO” 

- Edificio de 8 pisos y 56 departamentos, distribuidos en 07 

departamentos por nivel, con áreas desde los 80m2 hasta los 97m2. 

- Moderna distribución de los departamentos, con 02 y 03 dormitorios, 02 

baños, sala, comedor, cocina y zona de lavandería. 

- Cuenta con dos ascensores. 

- Área social con hall de ingreso, sala de usos múltiples con kitchenette  y 

SS.HH. 

- Doble frente por ubicarse en una esquina. 

 

 

"RESIDENCIAL OKLAHOMA" 

- Edificio de 8 pisos y 21 departamentos. 

- Diseño moderno y estructura convencional. 

- Sistema de seguridad con cerco eléctrico perimétrico, alarma, video-

portero y escalera H con puertas de seguridad y áreas de evacuación. 

- Ventilación e iluminación natural. 



 

- Estacionamientos en el primer nivel. 

- Caseta de seguridad y vigilancia las 24 horas. 

- Excelente ubicación y acceso a establecimientos comerciales. 

- A 900 metros del malecón y acceso al circuito de playas de la Costa 

verde 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

"EDIFICIO MARBELLA" 

- Edificio multifamiliar de 8 pisos. 

- Cuenta con dos ascensores y 06 departamentos por nivel. 

- Departamentos del primer nivel con patio interior. 

- Diseño moderno y funcional con amplias ásreas de iluminación, 

circulación y ventilación. 

- Muebles bajos en cocinas y kitchenet. 

- Cuenta con estacionamientos en semisótano (22 unidades) y 05 

unidades en el primer piso. 

- Financiamiento Crédito Mi Vivienda. 

 

RESIDENCIAL AYACUCHO 

- Edificio multifamiliar de 5 pisos. 

- Departamentos Flat con vista exterior y vista interior, Departamentos 

Dúplex con vista interior. 

- Departamentos de 3 dormitorios, 2 baños, dormitorio principal con baño 

incorporado. 

- Áreas desde 74 m2 a 136 m2. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

RESIDENCIAL MIGUEL GRAU 

• Ubicado en Jr. Grau Nº 781, Distrito Magdalena del Mar, departamentos 

con áreas de 52,73,78, 80 a 103 m2. 

• Edificio multifamiliar en esquina de 5 pisos conformado por 15 cómodos 

departamentos, 10 con vista exterior, 5 con vista exterior y 7 

estacionamientos. 

• Intercomunicador y portero eléctrico.  

• Departamentos de 3 dormitorios, 2 baños completos, el dormitorio 

principal con baño incorporado.  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

"EDIFICIO CALIFORNIA" (Jr. Tacna) 

 

• Ofrecen 72 departamentos, con áreas desde 71m2 hasta 89 m2. 

• Finos acabados 

• Seguridad 24hs 

• Áreas comunes, áreas para niños, gimnasio, etc.  

• Excelente ubicación y gran vista panorámica. 

• Obsequio: una therma eléctrica de 80L y una Tv21 para los primeros 20 

compradores 

 

 

 

 



 

4.5. DIAGNOSTICO INTERNO DE LA EMPRESA13 

 

El Grupo constructor Rocazul, es una empresa inmobiliaria y 

constructora. En sus inicios, ejecutó obras en el distrito de Santa Beatriz, 

actualmente desarrolla proyectos en San Isidro, Surco y Magdalena. 

Este Grupo constructor, se caracteriza por su continuo afán por la 

calidad, por ofrecer viviendas en lugares ideales, brindando diseños 

innovadores. La consolidación del Grupo Constructor Rocazul, se debe a que 

tiene como razón de ser, el servicio a sus clientes. 

La misión de esta empresa es: “Proporcionar a sus clientes una mejor 

calidad de vida a través de viviendas que se caracterizan por sus diseños 

innovadores, óptima distribución de espacios y ubicación ideal”. 

La visión es: “Mantenerse a la vanguardia del diseño y la funcionalidad 

para seguir consolidándose como una de las constructoras líderes en el Perú”. 

Como valores, tiene los siguientes: 

- El Compromiso con sus clientes, con sus trabajadores, con la sociedad. 

- La innovación para estar siempre un paso adelante en todas las áreas 

de su empresa, brindando las soluciones más convenientes. 

- La organización para planear cuidadosamente cada etapa de nuestros 

procesos. 

- La responsabilidad de cumplir con sus obligaciones a cabalidad y 

responder por todos nuestros actos. 

- El orden de trabajar optimizando al máximo nuestros tiempos y recursos. 

 

                                                 
13 http://www.rocazul.com.pe/ 



 

4.6. FODA DE LA EMPRESA 

 

 



 

4.7. POSICIONES COMPETITIVAS 

 

Se identificaron las siguientes posiciones competitivas: 

 

4.8. NECESIDADES Y VALORES PARA EL CLIENTE 

 

 



 

4.9. TEORIA DE DECISIONES Y EVALUACIÓN MULTICRITERIO 

 

 

4.10. FIJACIÓN DEL PRECIO POR ATRIBUTOS 

 

De los valores obtenidos del método de la ponderación lineal, 

obtenemos la siguiente gráfica: 

 



 

Considerando el precio elegido, tenemos: 

 

 

Se concluye que nuestro precio por m2. fijado está ligeramente por 

debajo de la línea de tendencia, lo que indica que ofrecemos un mayor value al 

cliente, a un precio menor en relación a los demás proyectos competidores, 

quienes ofrecen un menor value a un mayor precio. 

Este indicativo nos dice que podemos incrementar ligeramente el precio 

por m2, que es lo que normalmente se acostumbra, iniciar con un precio de 

preventa y cerrar con un precio al final de la obra, obviamente mayor que el de 

preventa. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

CAPITULO 5: PREFACTIBILIDAD – PLAN ECONOMICO - FINANCIERO 

 

5.1. PREFACTIBILIDAD DEL PROYECTO 

Con el certificado de parámetros urbanísticos obtenido, se obtuvo: 

 

  De acuerdo a las características del terreno, y los lineamientos 

permisibles para la municipalidad, el proyecto es factible de realizar, para ello 

se realizó un predimensionamiento, el cual arroja que el número de 

estacionamientos será de 116 unidades y los estacionamientos serán 48 

unidades, distribuidos en el primer nivel. 



 

5.2. DETALLE DE PRECIOS DE INMUEBLES 

 

 

 

 



 

 

 



 

COMENTARIO: 

Para el cálculo de los precios, se tuvo en cuenta de diferenciar el precio 

del terreno del precio de la fábrica, para efectos del cálculo del IGV, ya que 

como se sabe, el terreno no tiene IGV. 

Se realizó el cálculo de los precios de todos los departamentos, en 

función del precio/m2, en este caso es de $800.00/m2 para áreas de los 

departamentos y de $ 355.20 para las áreas sin techar (balcones, patios y los 

aires), obteniendo un precio promedio de $808.47/m2. 

Se realizó el cálculo de todos los ingresos por venta de los 

departamentos (116 unidades) y de los estacionamientos (48 unidades) y se 

obtuvo un precio promedio de $65,223.4 por unidad inmobiliaria (departamento 

y estacionamiento). 

 

5.3. DETALLE DE GASTOS 

 

En el detalle de gastos tenemos el precio del terreno, que es de 

$350/m2. Este costo del terreno constituye el 17.5% del monto total de los 

egresos. 

Los gastos de Proyectos – Construcción, se considera el pago de los 

honorarios de los especialistas que desarrollarán el proyecto, este costo está 

dado por un ratio/m2 de área techada. 

Además se están considerando los gastos por estudio de suelos, 

levantamiento topográfico entre otros. 



 

 

 



 

En cuanto a los pagos para la licencia de construcción se calculan con 

porcentajes de la UIT y del costo del valor de la obra, este último valor se 

obtiene del cuadro de valores unitarios oficiales de edificaciones para la costa, 

donde de acuerdo a los tipos de acabados del inmueble, se obtienen valores 

por partidas, expresados en soles por metro cuadrado de área techada. 

 

Los gastos de construcción como su nombre lo indica, son los que irán 

en el flujo de egreso considerando el cronograma de avance del proyecto tanto 

de los trabajos previos, demoliciones, movimiento de tierras, estructuras, 

arquitectura, instalaciones. Estos valores están distribuidos desde el mes 7 

hasta el mes 24 en que termina la construcción. Este gasto tiene la mayor 

incidencia con un 64.7% del monto total de egresos. 

Además se considera los gastos generales del contratista, donde están 

incluídos los sueldos del personal administrativo de la obra, ingeniero 

residente, asistentes, prevencionistas, topografos, maestro de obra, entre otros. 

 



 

La titulación tiene los gastos de la declaratoria de fábrica, 

independización y gastos notariales, todos estos pagos se realizarán en el 

último mes de nuestro flujo (mes 27). 

 

Los gastos administrativos están dados por aquellos gastos que 

sustentan a la oficina central (alquiler de oficina, telefonía, servicios y sueldos). 

Tienen una incidencia del 6.5% de los egresos del proyecto. 

La publicidad está dada por una campaña continua que inicia desde el 

mes 1 y termina en el mes 25, con una inversión total que incide en un 4% del 

monto total de egresos. 

Los gastos bancarios incluyen los gastos incurridos por la administración 

del dinero, además se consideran los gastos financieros que son ocasionados 

por el financiamiento bancario (préstamos). 

 

 

 



 

5.4. FLUJO DE EGRESOS 

 

 

 

En el flujo de egresos van representados los gastos incurridos mes a mes, de cada ítem descrito anteriormente. 

 

 

 



 

5.5. FLUJO DE INGRESOS 

 

Para este flujo se fijó una velocidad de venta moderada, considerando una velocidad de ventas de 05 unidades por mes, 

iniciando ventas en el mes 3 hasta el mes 25 y cerrando el mes 26 con la última venta. 

En el flujo se está incluyento el precio del departamento con el estacionamiento, considerando un total de 116 unidades 

inmobiliarias. 

 



 

 

 

 

 

El total del flujo de ingresos coincide con el monto total de ingresos obtenido de las ventas totales de los departamentos y 

las ventas totales de los estacionamientos. 



 

5.6. FLUJO DE CAJA 

 

 

 

 



 

El flujo de caja indica que el proyecto tendrá un aporte propio de 

$1,432,500.00, que cubre el precio del terreno y los gastos realizados en los 

primeros meses, posteriormente en el mes 9 (donde iniciamos la construcción), 

se necesita un financiamiento bancario de $125,000.00, el cual está a una tasa 

anual de 11% y mensual a 0.9%,ocasionando un gasto financiero de $2,730.00. 

Se obtuvo una TIR anual de 170.20% y un VAN de $2,041,920.19. 

 

5.7. ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS 

 

 



 

 

En el estado de ganancias y pérdidas se tiene que el margen sobre 

ventas que es el que mide el riesgo, tiene un 20.57% que está sobre el 

promedio aceptado por el Banco que está en el rango de 15% a 20% 

El margen sobre la inversión, también conocido como ROE, que mide el 

retorno sobre la inversión está en 119.67% 

No se tiene que pagar el diferencial del IGV ya que se cuenta con crédito 

fiscal. 

 

5.8. ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO 

 



 

Se concluye que el aporte propio o del inversionista es de $1,432,500.00 

y representa el 24.3% del total de los gastos, un 2.1% lo cubre el 

financiamiento bancario con un monto de $125,000.00 y el saldo de $ 

4,328,966.4 que equivale al 73.5% del total de egresos, es cubierto por las 

preventas.  

 

5.9. SENSABILIDAD VELOCIDAD 2 – DESFAVORABLE 

 

Para sensibilizar el flujo tomaremos como variable la velocidad de venta 

considerando una situación desfavorable, donde las ventas inician con pocas 

unidades vendidas (04 und/mes) durante los primeros 11 meses y 

posteriormente, del mes 12 al mes 21, aumentan a 05 und/mes y cierran con 

06 unidades los últimos 05 meses. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

5.9.1. FLUJO DE INGRESOS – VELOCIDAD 2 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

5.9.2. FLUJO DE CAJA – VELOCIDAD 2 

 

 

 



 

Este flujo de caja indica que el proyecto tendrá un aporte propio de 

$1,542,500.00, el que cubre el precio del terreno y los gastos de los primeros 

meses. 

Nuevamente en el mes 9 (donde se da incio a la construcción), se 

requiere financiamiento bancario de $405,000.00, a la tasa anual de 11% y 

mensual a 0.9%, teniendo un gasto financiero de $13,735.00. 

Se obtuvo una TIR anual de 111.02% y un VAN de $1,928,589.64. 

 

5.9.3. ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS – VELOCIDAD 2 

 

 

En este estado se tiene un margen sobre ventas de 20.47% que también 

está sobre el promedio aceptado por el Banco (rango de 15% a 20%). 

El margen sobre la inversión, está en 110.64% 

 

 

 

 

 



 

5.9.4. ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO – VELOCIDAD 2 

 

 

Como conclusión final de este flujo que tiene una velocidad de ventas 

desfavorable, el aporte del inversionista es de $1,542,500.00 que cubre el 

26.16% del total de los gastos, el financiamiento bancario es de $405,000.00 

(6.9% de los egresos) y el saldo de $ 3,949,982.9 que equivale al 73.5% del 

total de egresos, es cubierto por las preventas.  

 

5.10. SENSIBILIDAD VELOCIDAD 3 - ÓPTIMA 

 

Para este caso se está considerando un arranque en las ventas superior 

a los planteados inicialmente. 

El desarrollo de las velocidades es el siguiente: 06 unidades durante los 

primeros 10 meses, 05 unidades del mes 11 al mes 18, 04 unidades durante 

los 06 meses siguientes y finalmente 02 unidades en los últimos dos meses. 



 

 

5.10.1. FLUJO DE INGRESOS – VELOCIDAD 3 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

5.10.2. FLUJO DE CAJA – VELOCIDAD 3 

 

 

 

 



 

Este último flujo, indica que el aporte propio es de $1,427,500.00, el que cubre 

el precio del terreno y el resto de todos los gastos durante los 27 meses, lo cual 

significa que no se requiere de financiamiento bancario para este determinado 

caso. Se obtuvo una TIR anual de 244.70% y un VAN de $2,118,592.85. 

 

5.10.3. ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS – VELOCIDAD 3 

 

El margen sobre ventas es igual a 20.59% y sobre la inversión es de 120.23% 

 

5.10.4. ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO – VELOCIDAD 3 

 



 

Finalmente se tiene que para una velocidad de ventas óptima, el aporte del 

inversionista es de $1,427,500.00 que cubre el 24.26% del total de los gastos y 

el saldo de $4,456,247.8 que equivale al 75.74% del total de egresos, es 

cubierto por las preventas.  

 

5.11. RESUMEN DE RESULTADOS 

 

Se tiene el siguiente cuadro resumen: 

 

 

- El VAN obtenido en los tres casos fluctúa en $ 2,000,000.00, el margen neto 

sobre las ventas obtenido está en 20.6% para los tres casos, comparado con el 

margen estándar que pide el banco (14% a 20%), estamos por encima del 

rango promedio. 



 

 

 

 

 

 

CAPITULO 6: MARKETING MIX 

 

En el marketing mix analizaremos las acciones que se deben realizar 

para alcanzar los objetivos que deseamos a través de la imagen que vamos a 

dar e implantar en la mente de nuestro clientes. 

Las herramientas del marketing mix son las 4Ps, las que definiremos a 

continuación: 

 

6.1. EL PRODUCTO 

 

Se trata de un proyecto residencial que constará de 03 edificios, de los 

cuales 02 serán de 10 pisos y 1 de 9 pisos, con un total de 116 departamentos, 

con áreas que van desde los 81m2 hasta los 120m2. 

El proyecto se enfoca a viviendas multifamiliares, por la cantidad de 

dormitorios que se están proponiendo, para familias con 4.0 integrantes en 

promedio. 

El área del terreno es de 2,950.00  m2, el área construida será de 

12,950.41 m2, y un área libre de 1,835.22 m2. 



 

El área del primer piso es de 1,114.78m2, la distribución de los edificios 

A, B y C, cuentan cada uno con un vestíbulo, un ascensor por edificio, 

escalera, depósito de basura, zona de montantes y medidores de agua. 

Cuentan con jardines interiores y un área recreacional.  

 

6.1.1. ESTRUCTURA Y DEFINICIÓN DEL PRODUCTO 

 

El proyecto consta de tres edificios multifamiliares, dos de 10 pisos y uno 

de 9 pisos, con un área total de 12,950.41 m2 construidos. En líneas generales 

el proyecto ha sido construido sobre un terreno de 2,950.00m2, presentando 

una resistencia de 4kg/cm2. 

 

Los edificios de 10 pisos constan de 40 departamentos y el edificio de 9 

pisos con 36 departamentos similares, albergando a 4 departamentos por piso.  

Asimismo, cada edificio cuenta con 4 departamentos dúplex ubicados en 

el último piso. Los departamentos típicos varían desde 82.00 m2 hasta 86 m2, 

los duplex desde 108.00 m2 hasta 112.50 m2. En total el Condominio cuenta 

con 116 departamentos. 

 

6.1.2. UBICACIÓN Y LIMITES 

 

Ubicado entre las esquinas formadas por el Jr. Cusco y Jr. Yungay se 

encuentra el Condominio Copacabana, en el distrito de Magdalena del Mar, 

que ha sido construido por el Roca Azul, Grupo Constructor. 



 

Sus linderos son:  

Por el norte, con propiedad de terceros (30.76ml);  

Por el sur, con el Jr. José Barrenechea (36.56ml);  

Por el este, con el Jr. Yungay (90.00ml); y  

Por el oeste, con propiedad de terceros (91.60ml). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.1.3. CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO 

 

Cada departamento a su vez cuenta con una sala comedor, cocina con 

lavandería, 2 baños completos y un medio baño para la visita, en el caso de los 

típicos; y, en el caso de los dúplex, se cuenta con tres baños y un medio baño 

de visita. En general todos los departamentos tienen 3 dormitorios y un cuarto 

de estudio, una terraza con vista al exterior. En el caso de los dúplex, en el 

segundo piso se ubica una amplia sala y una terraza. 



 

En el techo de los dúplex se ubican las azoteas como zonas comunes y 

los tanques elevados de cada edificio. 

 

Los acabados de la sala comedor son de piso laminado y los dormitorios 

alfombrados, la totalidad de las puertas son contra placadas con MDF y 

pintadas al óleo. 

 

En el caso de la cocina, la puerta de ingreso es de vaivén y el acceso a 

la lavandería es pivotante. Asimismo cuenta con un mueble alto y bajo en 

melamina de 2.00 m de largo; la cocina tiene instalaciones para agua fría y 

caliente, también cuenta con una red de gas natural con 2 salidas, una para la 

cocina y otra para el calentador de agua. 

 

Los tres edificios serán construidos en concreto armado, tanto en muros 

como en losas y su cimentación está compuesta por cimientos corridos. El piso 

está revestido totalmente en cerámico y los muros y techos son empastados y 

pintados. 

 

Cada edificio está provisto de un ascensor con cuarto de máquinas 

calculado para ocho personas y una escalera con vestíbulo previo. 

Los servicios generales consideran un área recreacional y jardines en el primer 

piso, y un sótano en el cual se ubican el cuarto de bombas y dos cisternas para 

el conjunto. El área recreacional está compuesta por una terraza amplia, 

además de 2 baños y un kitchenet. 



 

Las instalaciones eléctricas cuentan con llaves termo-magnéticas y 

diferenciales así como detector de temperatura en la cocina. La red de agua del 

proyecto nace de una cisterna que conduce el agua hacia un tanque elevado 

que a su vez distribuye el fluido a cada departamento. El condominio cuenta en 

general con 48 estacionamientos, de los cuales 34 están en el perímetro del 

terreno y 14 dentro de este. 

 

Lista de Acabados 

Área construída 

 El área construida del departamento es de aprox. 85 m2. 

Sala – Comedor y Pasadizo 

 Piso Machimbrado Laminado  color Cerezo. 

 Contra zócalo de madera con rodón de 1/2” color Cerezo. 

Terraza 

 Piso cerámico con contra zócalo de cerámico h=0.10mt 

 Baranda metálica. 

Dormitorios y Estudio 

 Piso de alfombra de color, de alto transito. 

 Con rodón 3/4” al barniz. 

Baños de Visita 

 Cerámico: En Piso y Pared con contrazocalo de 0.15m. 



 

 Sanitarios: Inodoro y lavatorio de color. 

 Grifería: Mezcladora para Lavatorio. 

 Accesorios: Papelera. 

Baños 1 y 2: 

 Cerámico: En Piso y Pared (Zócalo en ducha a 1.80m. En pared de 

lavatorio a 1.20m. y el resto a 0.15m. 

 Sanitarios: Inodoro y lavatorio de color. 

 Gritería: Mezcladora para Lavatorio y Mezcladora de ducha. 

 Espejo: Sin bastidor. 

 Accesorios: Papelera, jabonera sin asa y gancho doble de color para 

adosar. 

Cocina – Lavandería 

 Cerámico: En piso, zócalo de cerámico entre mueble alto y bajo y contra 

zócalo de 0.10m. 

 Mueble de Cocina: De Aglomerado con melamina, Mueble bajo y mueble 

alto, tablero de fórmica post-formada con zócalo de 0.10m. 

 Grifería: Mezcladora a la pared c/cuello de ganso y caño simple para 

lavadero de ropa. 

 Lavadero: De acero inoxidable c/escurridero y un lavadero de granito 

para ropa. 

 Salida para therma, lavadora y secadora. 



 

Puerta Principal 

 Marcos de 2” x 4”, acabado laqueado. 

 Hoja machihembradas ambas caras, acabado laqueado. 

Puerta Interior 

 Marcos de 11/2” x 3”, acabado óleo. 

 Hoja contraplacada con carátula de MDF, acabado óleo. 

Ventanas y Mamparas 

 Sistemas de hojas corredizas Serie 3825 o similar. 

 Mampara en la sala-comedor Serie 25 o similar. 

Pintura 

 Muros Interiores: Solaqueados, imprimada, empastados y revestida con 

papel decorativo colomural. 

 Muros exteriores: Solaqueados, imprimado, empastados y pintado con 

Látex. 

 Techos: Solaqueados, empastados y pintado con temple. 

Cerrajería 

 Cerradura de 2 golpes para puerta principal. 

 Cerradura de perilla en puertas interiores. 

INTERCOMUNICADOR: 

 Salida en Cocina (Equipado) y dormitorio principal, Portero en ingreso 

principal c/chapa eléctrica.  



 

Áreas del proyecto 

 

 

 

 

 



 

Vistas del producto 
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6.1.4. FODA DEL PROYECTO 

 

 



 

6.2. PRECIO 

 

En la determinación del precio, se tiene en cuenta la información 

obtenida del análisis de los competidores, donde además se obtuvo 

información de las semejanzas con nuestro producto, sus modalidades de 

venta y de pago. 

 

El precio está fijado de acuerdo a las características de nuestro mercado 

meta, en relación a su capacidad adquisitiva. 

 

El precio con el que se lanzará el producto, está dentro de los márgenes 

de los competidores, con la diferencia que ofreceremos un mejor producto por 

un mayor precio que será accesible y justo para el cliente. 

 

El precio de los departamentos oscila en $808.00 /m2, aproximadamente 

entre los $65,000.00 en promedio y el precio de los estacionamientos será de 

$6,000.00 

 

6.3. PLAZA 

 

La plaza es el lugar donde se debe comercializar el producto o el 

servicio que se ofrece. Este lugar es imprescindible para que el consumidor 

pueda acceder al producto. 

 



 

Para nuestro caso, emplearemos una caseta de ventas en el ingreso al 

condominio, con el fin de que el cliente observe por sí mismo, las maquetas del 

proyecto, los planos, fotos y podrá verificar el avance físico de la obra. 

Se habilitará un departamento piloto con la finalidad de mostrar en físico 

la distribución, área de los ambientes y demás cualidades del producto. 

 

6.4. PROMOCIÓN 

 

La promoción se refiere a saber comunicar, informar y persuadir al 

cliente meta a que nos prefiera y compre nuestro producto. 

 

La promoción, está constituida por:  

 

• Promoción de ventas. 

• Fuerza de ventas  

• Publicidad 

• Relaciones públicas 

• Comunicación interactiva 

 

6.4.1. PROMOCIONES DE VENTAS 

Nuestro proyecto tendrá una promoción para el pago del 10% de la 

cuota inicial, el cual consiste en:  

 

• El 50% del 10% del monto del departamento en una primera letra. 



 

• El otro 50% del 10% del monto del departamento, se pagará 

fraccionado en 6 letras mensuales. 

El financiamiento de estas letras se realiza directamente con la empresa. 

El financiamiento del resto (90% del monto) tendrá que ser solicitado a una 

entidad bancaria. 

 

6.4.2. FUERZA DE VENTAS  

 

La fuerza de ventas estará conformada por personas calificadas y 

experimentados, en saber percibir la necesidad del cliente y saber ofrecer las 

bondades de nuestro producto, causando el efecto esperado de compra. 

 

6.4.3. PUBLICIDAD 

 

Se contará con anuncios publicitarios en periódicos locales de prestigio. 

Los paneles publicitarios se colocarán en vías aledañas al proyecto. Las 

herramientas de venta de marketing a utilizar, serán las siguientes: 

 

Panel publicitario en obra 

Se colocará un panel provisional que informe a los transeúntes del 

próximo proyecto. Este panel deberá contener el logo de la empresa y los 

números telefónicos donde pueden solicitar información.  

 

 



 

Pagina web 

En la página de la empresa, se colocará información sobre el nuevo 

condominio, se publicarán los planos, vistas y datos donde pueden solicitar 

información. 

 

Artes Publicitarias:  

En la caseta de ventas se les hará entrega 

• Planos de ventas para entregar a la cliente 

• Perspectivas  

• Brochures. 

 

6.5. PRESUPUESTO 

De acuerdo a lo estimado para la promoción del producto, se muestra a 

continuación un cuadro con el presupuesto preliminar de los costos para el 

marketing del proyecto.  

 

 

 



 

De este presupuesto se puede concluir que un 30% se invierte en 

publicidad en el comercio, otro 30% en las comisiones por venta de 

departamentos y un 26% en la colocación de la caseta de ventas y 

acondicionamiento del departamento piloto. 

 

6.6. EVALUACIÓN Y CONTROL 

 

Los mecanismos de evaluación y control se basan fundamentalmente en 

la política de retroalimentación con el objetivo de mejorar las ventas y las 

relaciones con los clientes en todas las etapas de la venta. 

 

Los vendedores realizarán pequeñas encuestas a los posibles 

compradores, quienes nos mostrarán las preferencias del cliente y la acogida 

del producto, a fin de que se pueda tomar acciones correctivas en caso no se 

tengan los resultados esperados.  

Los vendedores enviarán reportes de ventas y reportes de las encuestas 

semanalmente y serán reportados al jefe de marketing para ser evaluado.  

 

Este control será constante y durante todo el proyecto, con la finalidad 

de obtener resultados que permitan perfeccionar la política de venta y 

desarrollar e implementar nuevos lineamientos que permitan incrementar las 

ventas, maximizar la rentabilidad y crear  más “value” al producto. 

 

 



 

 

 

 

 

 

CONCLUSIONES 

 

DEL MARCO Y ENTORNO GLOBAL 

 

- El 2010 es un periodo de grandes inversiones para el país, en 

infraestructura: minería, transporte, puertos, etc. Teniendo como obra 

con mayor envergadura a la del tren eléctrico. 

- En cuanto a la inversión privada, existen buenas expectativas por parte 

de los inversionistas, quienes más seguros con los resultados que 

cerraron al 2009 (término del ciclo recesivo), ya muestran la 

recuperación del Perú en el 2010, ganando posiciones en el ranking 

mundial de competitividad, como resultado de los estímulos del gobierno 

con planes de subsidios para acceder al producto inmobiliario, la 

reducción de las tasas de interés y la inyección de liquidez por parte del 

gobierno. 

- La oferta total se venñia reduciendo desde el mes de julio de 2009, como 

resultado de la crisis económica mundial. En febrero se obtiene la 

segunda cifra más alta desde julio de 2009 y esto debido al 

mejoramiento para las condiciones del financiamiento de los clientes y el 



 

respaldo de los bancos a los proyectos inmobiliarios como propiedad 

futura, siendo el Perú un país donde se aplica la venta en planos, 

durante y finalizada la construcción, dándole liquidez al proyecto. 

- Estas condiciones han hecho que la oferta sea muy variada y 

competitiva, por lo que el cliente, el mayor beneficiado, cuenta ahora con 

mayores opciones para la elección de su compra y al precio más 

accesible para él. 

- Las viviendas promovidas por el sector público lo hacen a través del 

banco de materiales, el Fondo Mi Vivienda y Viviendas de emergencia; y 

las privadas por los créditos hipotecarios para viviendas. 

- El departamento con mayor déficit es Lima, con 444,000.00 viviendas 

(61% del déficit cualitativo) y anualmente la demanda crece en 

aproximadamente 60 mil unidades según la fuente: CAPECO. 

- Existe una demanda insatisfecha muy grande en los niveles C, D y E 

que tienen el 86% del total (El costo de la vivienda: US$ 20,000 o 

menos). 

 

DEL ESTUDIO DE LA OFERTA 

 

- La oferta nueva del mes de abril fue de 119 unidades, con el 

lanzamiento de las nuevas etapas de los proyectos Los Parques del 

Agustino, Las Lomas de La Molina y Condominio Rimac. 

- Para la oferta según el número de dormitorios, la mayor incidencia la 

tienen las viviendas de 3 dormitorios, con 76% de participación, para 



 

nuestro caso que pretendemos desarrollar un producto con 04 

dormitorios, existe oferta de 3% con 135 unidades en venta. 

- Según el precio de la vivienda, en el mes de abril, sobresale la vivienda 

cuyo valor está entre US$ 60,000 y US$ 80,000 con el 15% y con 667 

unidades disponibles a la venta. 

- El estado de los inmuebles es el siguiente: en preventa 27%; en 

costrucción 65% y terminados 8%. 

- Para el caso específico de Magdalena del Mar, según la tipología de 04 

dormitorios y el NSE B, existe una oferta disponible de 26 unidades, de 

las cuales el 69% es decir 18 unidades, se encuentran distribuidas en el 

NSE B 

 

DE LAS VENTAS 

 

- En febrero, el precio promedio de venta fue de US$ 86,930. La vivienda 

con precios entre US$ 35,000 y US$ 59,200 tienen un 27% de las ventas 

de la ciudad, mientras que la vivienda con precios superiores a US$ 

59,200 tiene el 52%, creciendo de manera importante, superando las 

1,600 unidades. 

- La oferta de unidades con precios inferiores a US$ 59,166 mostrando un 

aumento del 37% frente a las ofrecidas hace un año. 

- Analizando la oferta por segmentos, en Junio 2009 cuando se alcanzó el 

máximo nivel con 11,000 unidades, solo los segmentos C- y D mostraron 



 

un ascenso, en tanto que los demás se han reducido con respecto al 

mes anterior excepto los segmentos C y A+ 

 

DE LA DEMANDA ACTUAL 

 

- Según el APEIM, el nivel socioeconómico predominante en el año 2009 

varió del NSE C al D. 

- Para el caso del proyecto en estudio, este se ubica en la zona 6, 

comprendida por los distritos de Jesús María, Lince, Pueblo Libre, 

Magdalena y San Miguel) se caracteriza por tener NSE A y B en mayor 

proporción, siendo de 19.3% y 17.9% respectivamente; segùn la fuente 

APEIM 2009 

- Nuestro proyecto será dirigido al sector B, por lo que definiremos las 

caracteristicas de este NSE, como mercado meta. 

- El NSE Medio está compuesto por un 14.6%, es un nivel medio 

tradicional, su nivel de vida es cómodo y sus actividades les permiten 

acceder a mejores remuneraciones. 

 

DEL MERCADO META 

De la segmentación geográfica, demográfica, psicográfica y socioeconómica, 

se obtuvo lo siguiente: 

- El NSE B o NSE Medio constituye el 14.6% de la población limeña y se 

concentra mayoritariamente en las Zonas 6 (San Miguel, Pueblo Libre, 

Jesús María, Lince y Magdalena). 



 

- La mayoría de los jefes de familia son empleados o dependientes (56%) 

y se desempeñan básicamente en el sector privado (64%), el 72% de los 

jefes del hogar cuenta con estudios universitarios completos. 

- El rango del ingreso familiar está entre S/. 2,000 y S/. 6,000. 

- Cuentan con comodidades que facilitan su vida, habitan en viviendas 

confortables, con espacio suficiente y con buenos acabados.  

- El número de habitaciones por vivienda está entre 5 a 6 ambientes y 

cuentan con 2 baños. El acabado predominante en los pisos es el 

parquet. 

- El 12% de las viviendas son ocupadas por más de un hogar. 

- Según la clasificación de la Empresa Consumidores y Mercado, se les 

puede clasificar como acriollados progresistas, con edades entre los 25 

y 39 años, que son personas modernas, con muchas aspiraciones en la 

vida, como la transición a un nivel socioeconómico mejor. La mayoría 

cuenta con estudios superiores ya sea universitarios o técnicos. Sus 

ingresos son variados. 

 

DEL ESTUDIO DE LA COMPETENCIA 

 

- Se realizó un estudio de mercado in situ, visitando las obras aledañas para 

identificar a nuestros competidores directos. 

- Se obtuvo información del mercado meta de cada uno así como de los 

precios/m2 



 

- Se verificó el avance de los proyectos, identificando las diferencias y 

similitudes con nuestro proyecto, sus capacidades, ofertas, estrategias para 

las modalidades de venta y de pago. 

- Finalmente se está considerando como competidores a aquellos que 

compiten directamente con nuestro producto, de acuerdo a sus 

características y mercado meta. 

- Se ha tomado la decision de ingresar en competencia pero con la estrategia 

de Especialista o nicho de mercado, según lo analizado en la tabla 

siguiente: 

 



 

- Además se considera una serie de necesidades y valores para el cliente, 

considerando una lista de 04 atributos, se obtuvo lo siguiente: 

 

- Para el análisis multicriterio se tomaron en cuenta estos mismos atributos, 

con tres de los competidores que consideramos más conveniente, 

concluyendo que nuestro precio por m2 está ligeramente por debajo de la 

línea de tendencia, o que indica que ofrecemos un mayor “value” al cliente, 

a un precio menor en relación a los demás proyectos competidores, quienes 

ofrecen un menor value a un mayor precio. 

- Este indicativo nos dice que podemos incrementar ligeramente el precio por 

m2, que es lo que normalmente se acostumbra hacer luego de iniciada la 

construcción, se cierra el precio de preventa y el precio de venta sufre un 

incremento que a veces se mantiene hasta finalizar obra, otras veces, 

vuelve a incrementarse al haber concluido la construcción. 

 

DEL ESTUDIO FINANCIERO 

 

- La prefactibilidad fue calculada con los datos obtenidos del certificado de 

parámetros urbanísticos y una serie de fórmulas simples para corroborar 



 

que el proyecto sea viable, posteriormente se realizó un dimensionamiento 

para definir la envergadura del proyecto. 

- Nuestro análisis para el estudio financiero tuvo las siguientes premisas: 

Se inicia la preventa en el mes 3, hasta obtener un 30% del total de 

departamentos vendidos, como requisito del banco para el 

financiamiento. Mientras tanto, se invierte el aporte propio para cubrir 

el precio del terreno y los primeros gastos administrativos, legales y 

de proyecto. 

- La construcción inicia en el mes 7 con la demolición, en el mes 9 se da la 

construcción propiamente dicha que culmina en el mes 24 y tendrá una 

duración de 17 meses. 

 

 RESUMEN DE PRECIOS 

 

- Para el cálculo de los precios, se tuvo en cuenta de diferenciar el precio del 

terreno del precio de la fábrica, para efectos del cálculo del IGV. 

- Se realizó el cálculo de los precios de todos los departamentos, en función 

del precio/m2, en este caso es de $800.00/m2 para áreas de los 

departamentos y de $350.20 para las áreas sin techar (balcones, patios y 

los aires), obteniendo un precio promedio de $808.47/m2. 

- Se realizó el cálculo de todos los ingresos por venta de los departamentos 

(116 unidades) y de los estacionamientos (48 unidades) y se obtuvo un 

precio promedio de $65,223.4 por unidad inmobiliaria (departamento y 

estacionamiento). 



 

DETALLES DE GASTOS 

 

- El detalle de gastos se explicó detalladamente como se obtuvo cada valor y 

se distribuye en el tiempo de duración del proyecto. 

- Para el caso de estos gastos, se puede concluir que el costo de 

construcción, tiene una incidencia de 64.7% del total de gastos. 

- Además se considera los gastos generales del contratista, donde están 

incluídos los sueldos del personal administrativo de la obra, Ingeniero 

Residente, Asistentes, Prevencionistas, Topógrafos, Maestro de Obra, entre 

otros. 

- En orden de inicidencia, le sigue el costo de construcción, el costo del 

terreno con 17.5% y los gastos administrativos con 6.5% 

- La titulación tiene los gastos de la declaratoria de fábrica, independización y 

gastos notariales, todos estos pagos se realizarán en el último mes de 

nuestro flujo (mes 27). 

- La publicidad está dada por una campaña continua que inicia desde el mes 

1 y termina en el mes 25, con una inversión total que incide en un 4% del 

monto total de egresos. 

- Los gastos bancarios incluyen los gastos incurridos por la administración del 

dinero, además se consideran los gastos financieros que son ocasionados 

por el financiamiento bancario (préstamos). 

- En el flujo de egresos van distribuidos en los 27 meses que dura el 

proyecto, todos estos costos del proyecto. 

 



 

FLUJO DE INGRESOS 

- Para este flujo se fijó una velocidad de venta moderada, considerando como 

velocidad de ventas de 05 unidades por mes, iniciando ventas en el mes 3 

hasta el mes 25 y cerrando en el mes 26 con la última venta. 

- En el flujo se está incluyendo el precio promedio del departamento con el 

estacionamiento, considerando un total de 116 unidades inmobiliarias. 

 

FLUJO DE CAJA 

- Desde la perspectiva financiera, para este tipo de análisis se tienen dos 

ratios indicativos, el TIR 8.64% y el VAN $2,041,920.19; de estos dos el 

VAN es el más representativo que a un costo de oportunidad de 10% anual 

he determinado el valor del proyecto, el cual indica la factibilidad del mismo, 

por lo cual sí se hará el proyecto. 

- El flujo de caja indica que el proyecto tendrá un aporte propio de 

$1,432,500.00, que cubre el precio del terreno y los gastos realizados en los 

primeros meses, posteriormente en el mes 9 (donde iniciamos la 

construcción) se necesita un financiamiento bancario de $125,000.00 el cual 

está a una tasa anual de 11% y mensual a 0.9% ocasionando un gasto 

financiero de $2,730.00 

- En el estado de ganancias y pérdidas se tiene que el margen sobre las 

ventas que es el que mide el riesgo, tiene un 20.57% que está sobre el 

promedio aceptado por el Banco que está en el rango de 15% a 20% 

- El proyecto Copacabana es altamente rentable para los inversionistas, 

según los resultados del estado de ganancias y pérdidas, donde el margen 



 

neto/inversión (ROE) es de 119.7%, considerando una velocidad de ventas 

promedio, en el caso extremo bajaría a 110.6% y en un caso óptimo subiría 

hasta 120.2% 

- Es importante destacar que la relación del área vendible sobre la construída 

es de 90%, lo cual le da al proyecto un atractivo de inversión, además la 

incidencia del costo del terreno sobre la inversion total es de 19% y la 

construcción de 60%, este último es de vital importancia pues su variación 

podria causar una pérdida considerable en los resultados esperados. 

- No se tiene que pagar el diferencial del IGV ya que se cuenta con crédito 

fiscal. 

 

 Cuadro resumen de la sensibilidad con variaciones en las velocidades de 

venta. 

 



 

CONCLUSIONES FINALES DE LOS FLUJOS 

 

- El VAN obtenido en los tres casos sensibilizados, fluctúa en $2,000,000.00, 

el margen neto sobre las ventas obtenido está en 20.6% para los tres 

casos, comparado con el margen estándar que pide el banco (14% a 20%), 

estamos por encima del rango promedio. 

- Este elevado porcentaje se debe también a que el precio del terreno lo 

pudimos conseguir a un precio de ocasión, disminuyendo los gastos y 

sumando más utilidad a los inversionistas. 

- Mediante el estudio de mercado de la oferta y la demanda, y el estudio de 

los competidores, nuestro precio de venta sí tendría acogida, en el mercado 

meta por los atributos que nuestro producto posee y son valorados por 

nuestro target. 

- La variable de velocidad de venta incide en la liquidez de dinero que se 

debe tener en el flujo de caja, para la ejecución del proyecto, de manera 

que a una velocidad mayor, la liquidez también es menor por ser 

proporcional a la velocidad, entonces debemos recurrir al aporte del 

inversionista o a un financiamiento bancario para cubrir ese déficit. 

 

DEL MARKETING MIX 

 

- El marketing Mix es lo que el mercado percibe de nuestro producto y 

nuestra empresa, es una ventana de comunicación entre esta y los clientes. 



 

- Si deseamos maximizar la rentabilidad de nuestro proyecto, debemos 

diferenciarnos, para quedarnos posicionados en la mente del cliente. 

- Para ello es necesario ofrecer el mayor “value” a nuestro target o cliente 

meta, creándolo, comunicándolo y entregándolo. 

 

PRODUCTO 

- Nuestro producto ha sido diseñado para satisfacer las necesidades de 

nuestro mercado meta. Cuenta con una buena ubicación, ya que cuenta con 

dos frentes de ingreso al condominio (una puerta para cada edificio). 

- Los departamentos tienen una excelente distribución arquitectónica, 

funcional y agradable, que permite contar con ambientes amplios, 

ventilados e iluminados. 

- Son 116 departamentos distribuidos en 03 torres, considerando 04 

departamentos por nivel. Se cuenta además con 48 estacionamientos en el 

primer nivel. 

 

PRECIO 

- Para la determinación del precio se tuvo en cuenta las características de 

nuestro mercado meta y su capacidad adquisitiva, ofreciendo un mayor 

value, con más atributos que son valorados por nuestro target. 

- El precio es accesible y justo para el cliente, oscila en $808.00/m2. 

- El precio de cada departamento es de $69,300.00 en promedio y de los 

estacionamientos de $6,000. 

 



 

PLAZA 

- Se empleará una caseta de ventas, un departamento piloto, publicidad en 

radio, medios escritos y visuales como planos brochure y maquetas. Se 

dará buenos incentivos por el buen desempeño y comisiones por ventas. 

 

PROMOCION 

- Ofreceremos una promoción para el pago de la cuota inicial (10%) el cual 

consiste en: 

o El 50% del 10% del monto del departamento en una primera letra. 

o El otro 50% del 10% del monto del departamento, se pagará 

fraccionado en 6 letras mensuales. 

- El financiamiento de estas letras se realiza directamente con la empresa. 

- El financiamiento del resto (90% del monto) tendrá que ser solicitado a una 

entidad bancaria. 

- Se contará con un presupuesto de publicidad y se realizarán pequeñas 

encuestas a través de los vendedores a los posibles compradores, quienes 

nos darán indicativos de la aceptación de nuestro producto. 

- Este control será constante y durante todo el proyecto, con la finalidad de 

obtener resultados que permitan perfeccionar la política de venta y 

desarrollar e implementar nuevos lineamientos que permitan incrementar 

las ventas, maximizar la rentabilidad y crear más “value” al producto. 
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