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CAPITULO 1 — RESUMEN EJECUTIVO

En el presente estudio se analiz6 la factibilidad de la construccion de un proyecto
inmobiliario de departamentos para venta ubicado en Av. Javier Prado Oeste N° 0270,
distrito de San Isidro, Lima, considerando la afectacion de los factores econdmicos y

sociales generado por la pandemia COVID-19.

El proyecto inmobiliario se desarrollaria sobre un terreno de 1,020 m2, en donde
proponemos construir un edificio de 15 pisos de acuerdo al Certificado de Parametros
(Anexo 01). Las principales caracteristicas del proyecto serian: precio competitivo de las
unidades inmobiliarias, departamentos de 2 y 3 dormitorios amplios con ambientes para
home office, variedad de areas comunes, con sistema de domotica, ubicacion estratégica
por su cercania a avenidas importantes y establecimientos de primera necesidad (centros
educativos, clinicas, centro empresarial, centro financiero, centros comerciales,

supermercados, restaurantes, cine y areas verdes).

En el desarrollo de la presente tesis analizamos la economia mundial y nacional,
infiriendo que ain nos encontramos en un escenario con incertidumbre respecto a la
pandemia del Covid 19; sin embargo, los gobiernos de cada pais han establecido medidas
para la contencioén del virus y también estdn tomando iniciativas de reactivacion de la
economia que se ha visto afectada; de esta forma, las acciones adoptadas por el gobierno
del Perti con relacion al sector inmobiliario estan mostrando mejoras en los ultimos
meses, lo cual se evidencia con la cantidad de unidades vendidas obtenida en los meses

de julio y agosto cuyas cifras se aproximan a los valores promedio del afio 2019.

Con respecto al andlisis de la competencia directa e indirecta, definimos los
objetivos del plan estratégico de marketing; realizamos la segmentacion, targeting,
posicionamiento reason why e innovacion con la finalidad de establecer el mercado meta
para asi identificar sus caracteristicas y afiadir valor a nuestro producto con los beneficios

adecuados, ademds analizaremos la mejor manera de comunicar nuestro mensaje, en



consecuencia, resulte mas atractivo nuestro producto. También determinamos que nuestro
target seran personas del NSE A2, B1, con ingresos conyugales mensuales mayores a
USS$ 5,500 / mes, cuyos jefes de familia estén entre los 35 a 55 afios, matrimonios con o
sin hijos, con estilos de vida modernos, progresistas y sofisticados y que procedan de
Lima Moderna o Lima Top. Una vez conocidas las preferencias de mercado objetivo
procedimos a definir las variables del marketing mix: producto, precio, plaza y

promocion.

Por otro lado, realizamos la evaluacidon econdmica - financiera del proyecto
considerando una velocidad de ventas conservadora de 1.25 unidades por mes y un precio
de 2,615 US$/m2 y se obtuvo una TIR de 15% y un VAN de 512,762, asi mismo, la
estructura de financiamiento esta constituida por un aporte de los inversionistas de US$
4,213,976 (terreno, gastos preoperativos y 30% de gastos indirectos), linea de crédito de
USS$ 6,847,769 y la diferencia estara cubierta por los ingresos de la preventa y venta de

los departamentos.

Asimismo, se realiz6 el andlisis de sensibilidad a las variables de precio de venta
por m2 vs. velocidad de ventas resultando que ambas variables pueden bajar como
maximo a USS$ 2,484 /m2 (5%) y a 1 departamento por mes respectivamente, lo cual viene

a ser un rango bastante limitado.

Finalmente, concluimos que el producto propuesto presenta un riesgo alto debido
al ajustado rango de variacion de la velocidad de ventas, por lo cual estamos adoptando
caracteristicas y atributos diferenciadores con respecto a la competencia directa; ademas,
proponemos un precio menor por metro cuadrado con el objetivo de garantizar las ventas

previstas dentro del plazo establecido.
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ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DE UN PROYECTO INMOBILIARIO DE
DEPARTAMENTOS PARA VENTA EN EL DISTRITO DE SAN ISIDRO, LIMA

CAPITULO 2 — INTRODUCCION

En la coyuntura actual en la que el mercado inmobiliario est4 en un estado de
cautela e incertidumbre, debido a la desaceleracion de la econémica global, a
consecuencia de la pandemia declarada por la Organizacién Mundial de la Salud (OMS)
el 30 de enero del 2020, los paises estdn experimentado cambios en diferentes aspectos;
medidas tales como aislamientos, confinamientos, cierres generalizados de negocios,
paralizacion de actividades y cierre de fronteras para frenar los contagios y permitir que
los sistemas sanitarios puedan hacer frente a la crisis; sin embargo, estas medidas han
repercutido en la actividad econdémica mundial y segun las estimaciones realizadas por el
Fondo Monetario Internacional (FMI), la contraccion del PBI mundial serd del 2.9%
(2019) a un -3.0%(2020) considerando un escenario en el cual las medidas tomadas por
los paises tengan efectos positivos en cuanto a reducir los contagios de la pandemia y esta

se vaya disipando a partir del segundo semestre del afio.

Pert no es ajeno a la afectacion econdmica mencionada y una clara evidencia es
la contraccion del PBI, en consecuencia, pasé de 2.4% (2019) a -3.4% (primer trimestre
del 2020) segun las cifras registradas en el informe trimestral del Instituto Nacional de
Estadisticas e Informatica (INEI). Con respecto al sector construccion, el informe sefiala
una contraccion del 1.6% (2019) a -13.3% (primer trimestre del 2020), esto debido a la
paralizacion de la construccion, ampliacion, remodelacion de viviendas multifamiliares y
condominios, asi como también de las edificaciones de oficinas, centros comerciales y

hoteles.

En el sector inmobiliario, en el afio 2019 se registraron mejoras en la venta de
proyectos y segin CAPECO, las proyecciones para el 2020 indicaban que habria una
demanda un 11% mayor a la del afio anterior; sin embargo, la pandemia también afecto

el sector drasticamente ya que todas las obras fueron paralizadas intempestivamente



ocasionando pérdidas de empleo, disminucion y pérdidas de ventas y posibles penalidades

por retrasos de obras y contratos.

La Asociaciéon de Empresas Inmobiliarias del Pera (ASEI) indic6 que estan
tomando ciertas medidas para impulsar la reactivacion de este importante sector en
conjunto con el Ministerio de Vivienda y diversos bancos; de esta forma, han sacado una
promocion temporal que solo dura hasta diciembre, la cual consiste en que se han
duplicado los bonos de buen pagador y se ha disminuido la cuota inicial de 10% a 7.5%.
Por otro lado, los bancos estan brindando facilidades para que las personas puedan
acceder a créditos hipotecarios, en este sentido, aquellas personas que antiguamente
tenian ingresos, pero no podian justificarlos para poder acceder a un crédito, ahora podran

hacerlo con la acreditacion del alquiler de su vivienda actual.

Actualmente en la ciudad de Lima se percibe una carencia de viviendas y un
problema creciente del transporte urbano dado por el incremento poblacional de los
ultimos afos, generando a la vez una demanda en el mercado local. Basandonos en la
segmentacion del crecimiento poblacional de la zona, identificamos que existe una
demanda de viviendas que buscan un estilo de vida acorde a estos tiempos, con una
tendencia a preferir viviendas multifamiliares que unifamiliares debido a la diferencia de

costos y escases de terrenos en la zona céntrica de la ciudad.

Partiendo de esta necesidad y del diagnostico del problema de la oferta y demanda,
en un contexto de pandemia mundial, analizaremos la factibilidad del desarrollo de un
proyecto inmobiliario de departamentos para venta, dirigido a cubrir la demanda
insatisfecha para un nicho de mercado especifico, ubicado sobre un terreno de 1,020 m2
en la Av. Javier Prado Oeste N° 0270, Urbanizacion Orrantia, San Isidro, en consecuencia

corresponde a una zona con clasificacion Residencial Densidad Muy Alta (RDMA).

Asi mismo el certificado de parametros urbanisticos que se presenta en el Anexo
01, condiciona el proyecto a construir un edificio de quince pisos de alto, sétano para
estacionamientos y departamentos con areas minimas de 130m2, 110 m2 y 80m2 de tres,

dos y un dormitorio respectivamente.



En el desarrollo de la presente tesis, se realizard un andlisis del macroentorno, es
decir, el andlisis econémico mundial, su influencia sobre el Peru y también la situacion
interna de pais considerando su proyeccion a lo largo del plazo del desarrollo del plan de
marketing; por otro lado, se analizara el microentorno: la situacion del sector inmobiliario
en el pais afectado por la pandemia y especificamente lo relacionado a la venta de
departamentos en el distrito de San Isidro, ciudad de Lima; se analizara el mercado, la

competencia y los actores relevantes para la ejecucion del proyecto.

Luego del analisis del macro y microentorno, se analizaran los objetivos del plan
estratégico de marketing, se realizaré la segmentacion, targeting, posicionamiento reason
why e innovacion y se analizara cada variable del marketing mix: producto, precio, plaza
y promocion; finalmente se realizard la evaluacion econdmica - financiera del proyecto
para verificar que la viabilidad del mismo este considerando un VAN y TIR que

satisfagan lo esperado para los inversionistas.

El proyecto inmobiliario propuesto contempla que los accionistas adquieran el
terreno, asimismo sera considerado como aporte de capital, valorizandolo segun los
precios promedio de mercado. Los gastos pre operativos y la construccion del proyecto
se solventaran en base a aportes de los accionistas, la preventa de los departamentos y
con el financiamiento de una entidad bancaria que nos ofrezca tasas competitivas para
garantizar una rentabilidad neta antes de impuestos superior al 15%, VAN positivo y TIR

mayor al 15%.



CAPITULO 3 — ANALISIS DE SITUACION Y SU PROYECCION TEMPORAL

3.1. MACROENTORNO
3.1.1 ECONOMIA MUNDIAL

El informe de Perspectivas de la Economia Mundial del Fondo Monetario
Internacional a octubre del 2019 indicaba que en ese afio se llegaria al nivel mas bajo de

PIB desde el 2009, sin embargo, también pronosticaban un aumento hasta un 3.4% para

el afio 2020 con tendencia a un 3.6% al 2024.

Tabla 1: Historial PBI Mundial — Economias avanzadas y emergentes

Fuente: Fondo Monetario Internacional, octubre 2019




Como se puede ver, las proyecciones del PBI mundial para los siguientes afos
tenian tendencia al alza a pesar de los crecimientos lentos que se pronosticaban; sin
embargo, el 30 de enero del 2020, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declaraba
una emergencia internacional de salud publica a causa de la propagacioén de un virus que
se origind en Wuhan, China y a fines de enero, ya se habian identificado 9,600 personas
infectadas, 170 decesos y mas de 100 casos fuera de China, llegando a convertirse en una
pandemia debido a su répida propagacion y gravedad. Este virus fue denominado Covid-
19 el 11 de febrero del 2020 por la OMS.

A consecuencia de la propagacion del virus, diversos paises tomaron diferentes
medidas tales como cierre de fronteras, aislamientos, confinamientos, cierres
generalizados de negocios y paralizacion de actividades con el objetivo de frenar los
contagios y permitir que los sistemas sanitarios puedan hacer frente a la pandemia; estas
medidas han repercutido gravemente en la actividad econdmica de los paises, afectando
en mayor escala a aquellos paises que dependen del comercio internacional, el turismo,

las exportaciones de productos basicos y el financiamiento externo.

Se han realizado estimaciones sobre la variacion que sufrird el PBI mundial
considerando escenarios ya que aun no se sabe con certeza hasta cuando seguird en
aumento los casos de contagios de covid 19 o cuando se obtendra una vacuna contra el

virus.

De esta forma, en el mes de junio el Fondo Monetario Internacional (FMI) emitid
un informe considerando un escenario basico en el cual la pandemia pierde fuerza el
segundo semestre del afio y que las medidas de contencion se disipan gradualmente, asi
mismo, que las politicas acatadas por diferentes paises sirvan para evitar la quiebra de
diversas empresas, pérdidas de empleo y tensiones financieras, bajo esas consideraciones,
se proyecta que el PBI del presente afio cerrard en -4.9% y que para el afio 2021 la

economia mundial llegue a crecer a 5.4%



Tabla 2: PBI Mundial — Economias avanzadas y emergentes — Fondo Monetario
Internacional

Fuente: Fondo Monetario Internacional, junio 2020

Obviamente la crisis no afectard de la misma forma a todas las regiones del
planeta; las proyecciones del FMI indican que el virus ocasionard un mayor impacto en
las regiones de economias avanzadas estimando una contraccion a - 8.0% para el 2020,
mientras que en las regiones de economias emergentes y en desarrollo, las estimaciones

indican una contraccion a -3%.



La contraccion del PBI que proyecta el FMI ronda los nueve billones de dolares;
otro escenario que consideran en su informe es aquel en el cual se generaria un rebrote
del virus, en este caso la contraccion de la economia podria estar en un rango de -5% a -

8%.

El FMI indica en su informe que “Sera necesario abordar la crisis en dos fases:
una de contencion y estabilizacion, seguida de otra de recuperacion. En ambas fases, las
politicas de salud publica y las politicas economicas han de cumplir papeles
fundamentales. Las cuarentenas, los confinamientos y el distanciamiento social son
indispensables para desacelerar el contagio, dar tiempo a los sistemas sanitarios para
que puedan absorber la escalada de la demanda de sus servicios y dar tiempo asimismo
a los investigadores para que procuren desarrollar tratamientos y una vacuna. Estas
medidas pueden ayudar a evitar una caida de la actividad aun mas grave y prolongada,
y pueden sentar las bases para la recuperacion economica’.... ”Mientras la economia
esté paralizada, las autoridades tendran que garantizar que la gente pueda cubrir sus
necesidades y que las empresas puedan reactivarse una vez que hayan pasado las fases
agudas de la pandemia. A tales efectos se necesitan importantes medidas fiscales,
monetarias y financieras focalizadas para preservar los vinculos economicos entre
trabajadores y empresas y entre prestamistas y prestatarios, manteniendo intacta la

infraestructura economica y financiera de la sociedad.

A diferencia de las economias avanzadas, las emergentes y en desarrollo tendran
que afrontar paralelamente crisis sanitarias, econdmicas y financieras; a consecuencia, el
FMI indica que necesitaran de la “ayuda de acreedores bilaterales de las economias
avanzadas y de instituciones financieras internacionales... en los casos en que se deban
efectuar cuantiosos reembolsos de deuda, quiza sea necesario considerar moratorias o

reestructuraciones de la deuda”.



3.1.2 ECONOMIA NACIONAL

Las proyecciones del FMI en el informe emitido en junio del 2020 indican que la
contraccion econdmica en el sub grupo de América Latina y el Caribe dentro de la region
de economias de mercados emergentes y en desarrollo llegard a -9.4% en el 2020 y se
recuperara en el 2021 a 3.7%; asi mismo, estiman que el PBI de Peru descendera a -13.9%

a fin del 2020 y se recuperard a 6.5% para el 2021.

Tabla 3: Proyecciones del FMI para Economia de América Latina y el Caribe

Difference from
April 2020

Projections WEO Projections
2018 2019 2020

Latin America and the Caribbean 1.1 0.1 9.4 3.7 -4.2 0.3
Excluding Venezuela 1.8 0.8 -9.2 3.9 -4.2 0.4
South America? 0.4 -0.1 -9.5 3.9 -4.4 0.5
Excluding Venezuela 1.4 1.0 -9.2 4.2 -4.4 0.6
CAPDR 3.9 3.2 -5.9 3.2 -3.5 -0.8
Caribbean
Tourism dependent? 1.9 1.2 -10.3 4.8 -2.8 -1.0
Commodity exporters? 0.7 0.9 3.5 3.2 -1.9 -0.4

Latin America

Argentina -2.5 -2.2 -9.9 3.9 -4.2 -0.5
Brazil 1.3 1.1 9.1 3.6 -3.8 0.7
Chile 39 1.1 -7.5 5.0 -3.0 -0.3
Colombia 2.5 33 -7.8 4.0 -5.4 0.3
Mexico 2.2 -0.3 -10.5 3.3 -3.9 0.3
Peru 4.0 2.2 -13.9 6.5 -9.4 1.3

Fuente: Fondo Monetario Internacional, junio 2020

Las principales causas que afectaron a la region de Latinoamérica y el Caribe son

las siguientes:

1. Afectacion de la actividad econdmica de los principales socios comerciales en la
exportacion de bienes de los paises de la region.
2. Caida en la demanda de servicios de turismo.

3. Interrupcion de las cadenas globales de valor



4. Caida de los precios de productos basicos (commodities), afectando de mayor
forma a los paises exportadores de materias primas en América del Sur.
5. Mayor aversion al riesgo de los inversionistas y empeoramiento de las

condiciones financieras globales

Cabe mencionar con respecto a las principales economias de la region que a diciembre
del afio 2019 las estimaciones del Banco Central de Reserva (BCR) indicaban que Peru
habia tenido el segundo crecimiento mas alto y el indicador de riesgo pais mas bajo entre

las principales economias de América Latina.

Grdfico 1: PBI e Indicador del Riesgo Pais Latinoamérica - 2019

Fuente: Banco Central de Reservas de Peru

Sin embargo, de manera similar al FMI, en el mes de junio el BCR present6 su
Reporte de Inflacion en el cual indica que la contraccion del PBI en nuestro pais se vio
fuertemente afectada debido a la pandemia, proyectando una caida a— 12.5% para el 2020

y una recuperacion de 11.5% para el 2021.



Grdfico 2: Expectativas del PBI - BCR

Fuente: Banco Central de Reservas del Peru, junio 2020

Tabla 4: PBI Peru por sectores economicos - BCR

10
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Fuente: Banco Central de Reservas del Perui, junio 2020

En nuestro pais, el primer caso de Covid-19 se registro el 6 de marzo y al 17 de
junio la cantidad de contagios se elevo a 240,908 mientras que la cantidad de decesos
llegd a 7,257. Las medidas tomadas por el gobierno para contener la propagacion del virus
fueron las siguientes: “cierre de las fronteras nacionales, restricciones al movimiento
interprovincial, un periodo obligatorio de aislamiento nacional de dos semanas
(extendido cinco veces mas hasta el 30 de junio) y toques de queda diarios de 8 p.m. a 4
a.m. Ante esta crisis el gobierno del Pert ha dispuesto diferentes medidas para que las
empresas y trabajadores cuenten con liquidez durante el periodo de confinamiento y
también medidas para la reactivacion de la economia del pais en diferentes etapas , de tal
forma, ha aprobado 1.100 millones de soles (0.14% del PBI) con fines de salud y 10 mil
millones de soles (1.3% del PBI) como apoyo a los hogares vulnerables durante el periodo
de confinamiento, ha dado flexibilidad a las empresas y hogares para el pago de las
obligaciones fiscales y la extension por 3 meses de la declaracion de impuestos sobre la
renta para las PYMESs, también aprob¢ la creacion de un fondo para ayudar a las PYME
calificadas a asegurar el capital de trabajo y/o refinanciar sus deudas, este fondo

corresponde al 0.04% del PBI equivalente a 300 millones de soles.

El gobierno ha indicado que la reactivacion sera en tres etapas, durante el
confinamiento la economia estuvo funcionando a un 44%, en la primera etapa de apertura
va a aumentar esta cifra hasta 70% u 80% y en las etapas tres y cuatro a 95% y luego a

100% lo cual podria llegar a tardar hasta 2 afios.

Tras las medidas adoptadas por el gobierno y apelando a que las empresas se
adapten al nuevo entorno de negocios que abarca la digitalizacion, implementacion de
protocolos sanitarios, cambios y adaptacion a nuevos procesos productivos, etc, se espera
una recuperacion econémica para revertir el -12.5% de la proyeccion al 2020 y mantener
el crecimiento en el ano 2021 hasta llegar a un 11.5%, cifras proyectadas en el informe
del Banco Central de Reserva del mes de junio “Reporte de Inflacion, panorama actual y

proyecciones macroeconomicas 2020 — 2021
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Grdfico 3: Historial PBI Peru — Banco Central de Reserva del Peru

Fuente: Banco Central de Reservas del Peru

3.1.3 SECTOR CONSTRUCCION EN EL PERU

El sector construccion es uno de las 14 sectores o actividades que conforman la
produccion total del pais y de acuerdo al Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial
(IEDEP) de la Camara de Comercio de Lima (CCL), durante el periodo 2001 al 2019, el
sector construccion se ubicd como la segunda actividad econdmica con mayor

crecimiento (222,7%), detras de Otros Servicios (223,1%).

Entre los afos 2006 a 2010 el sector construccion alcanzd un crecimiento
promedio anual de 14.5% sin embargo, a partir del 2014 se redujo drasticamente en su
crecimiento llegando a -5.8% y -3.2% en el 2015 y 2016 respectivamente, luego de esta
caida se fue reactivando con tasas de 2.1% y 5.3% en el 2017 y 2018, y de acuerdo al
informe del mes de diciembre del 2019 del IEDEP, se proyectaba un crecimiento de 4.7%
al cierre del afo y 6.5% para el 2020; sin embargo, en el informe del mes de junio, el PBI
del ano 2019 llegaba a 1.5% lo cual se debié a un menor dinamismo en el sector en los

meses de noviembre y diciembre del 2019.
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Grdfico 4: PBI Construccion Peru, 2015 - 2019

Fuente: Camara Peruana de la Construccion

Grdfico 5: Historial PBI Construccion — Peru, 2018 - 2020

Fuente: Camara Peruana de la Construccion

A consecuencia de la pandemia, las medidas adoptadas por el gobierno a mediados
del mes de marzo para evitar la propagacion del virus obligaron a paralizar diversas obras

que se encontraban en ejecucion (publicas y privadas), detener la produccion de las
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cementeras, paralizacion de la actividad inmobiliaria, etc; en la siguiente grafica se

muestran los tipos de obras paralizados a consecuencia de la pandemia segun CAPECO.

Grdfico 6: Tipos de obras paralizadas por la Pandemia

Fuente: Sondeo Abril 2020 - Camara Peruana de la Construccion

Esto generd una caida en el mes de marzo del -46% de acuerdo a las cifras
reportadas por la Gerencia Central de Estudios Econdémicos del Banco Central de
Reserva; de esta forma el PBI del primer trimestre del afio 2020 cay6 a -13.0%; en el mes
de abril el sector estuvo paralizado y en mayo el gobierno autorizé el reinicio de ciertos
proyectos de gran envergadura, sin embargo, con la reactivacion gradual que se esta
dando a partir de junio se espera que el PBI del sector construccion del ano 2020 sea de
-25.4%, de continuar la recuperacion hasta el afio 2021, se proyectaria un PBI de 23.2%

para ese afo; lo cual se lograria con una mayor inversion publica y privada.
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Grdfico 7: PBI Construccion Peru (Jul 2019 — Abr 2020)

Fuente: Banco Central de Reservas del Peru

3.1.4 CONCLUSIONES

A pesar de que en el afio 2019 hubo una pequefia desaceleracion del PBI mundial,
las proyecciones para el afio 2020, 2021 y 2022 eran optimista y apuntaban a un
ligero repunte; sin embargo, los efectos de la pandemia han generado una gran
contraccion cuya evolucion aun es incierta; las principales entidades mundiales
han lanzado diferentes escenarios sobre el desarrollo econdmico sin embargo el
basico considera que las medidas acatadas por los diferentes paises ayudardn a
mejorar la economia gradualmente, de esta forma el PBI mundial para el afio 2020
se proyecta en -3.0% y para el 2021 en -5.2% segun las estimaciones del Fondo
Monetario Internacional, mientras que el Banco Mundial estima un -5.2% para el
2020 y 4.2% para el 2021.

Previo a la afectacion de la pandemia, el PBI nacional del afio 2019 tuvo un
crecimiento de 2.2% segun el BCRP y se proyectaba un crecimiento de 3.8% para
el 2020; sin embargo, las medidas tomadas por el gobierno para contener la
expansion de la pandemia afectaron de manera dréstica a la economia, es asi que

las nuevas proyecciones de PBI a término de afio indican que se contraerd a -
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12.5%. A partir del mes de mayo el gobierno ha iniciado el programa de
reactivacion econdémica gradual por consiguiente se espera impulsar la demanda
interna y una posible recuperacion en el afio 2021 a 11.5% de acuerdo a las cifras
proyectadas por el BCRP.

A fines del afio 2019 hubo una contraccion del PBI del sector construccion debido
a un menor dinamismo, esta contraccion se incremento el primer semestre del afio
2020 debido a la paralizacion de proyectos y obras como consecuencia de la
pandemia, sin embargo, en el mes de mayo el gobierno autorizé el reinicio de
ciertos proyectos de gran envergadura y una reactivacion gradual de todo el sector
a partir del mes de junio, con ello se espera lograr que el PBI del sector
construccion cierre el ano en -25.4% y una proyeccion de 23.2% al ano 2021.

En general, la evolucion de la economia mundial y nacional en los siguientes
meses presenta mucha incertidumbre ya que ain no se logra controlar la
pandemia, no se sabe si habra rebrotes ni se tiene una fecha determinada sobre
cuando estaran listas las vacunas; so6lo se tienen estimaciones de diferentes
entidades presentando posibles escenarios. Los gobiernos de los diferentes paises
del mundo estdn tomando medidas para contener el incremento de contagios y
para contrarrestar las consecuencias sobre la economia, asi mismo, las entidades
encargadas de estabilizar el sistema monetario internacional también estan

tomando accidn para apoyar a los paises que mas lo necesitan.
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3.2. MICROECONOMIA
3.2.1. MERCADO INMOBILIARIO

3.2.1.1 SITUACION GENERAL PREVIO A LA AFECTACION DE LA PANDEMIA

En referencia a los resultados mostrados en el 24° Estudio de Mercado de
Edificaciones urbanas en Lima Metropolitana de CAPECO, la distribucion de la actividad
edificadora tuvo en los ultimos afios una mayor presencia en el destino de Vivienda,
llegando a obtener un porcentaje de 71% en el afio 2019

Tabla 5: Distribucion de la actividad edificadora segun destino

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas - CAPECO

En relacion al Informe Estadistico de Mercado Inmobiliario de la Asociacion de
Desarrolladores Inmobiliarios (ADIPeru), a diciembre del 2019, la oferta inmobiliaria de
viviendas se habia incrementado un 19.72% a comparacion de la cifra del 2018 sin
embargo en el mes de diciembre disminuy6 un 1.83% con respecto al mes de noviembre
debido al ingreso de menos proyectos que no compensaron la salida de unidades
inmobiliarias por ventas del mes.

Grdfico 8: Datos Historicos Stock disponibles en U.I

Fuente: Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios del Peru
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El informe indica que el promedio mensual de ventas fue de 1,476 unidades
inmobiliarias registrandose una ligera desaceleracion a lo largo del afio; sin embargo, el

promedio de es mayor al registrado el 2018 (1,260).

Grdfico 9: Datos historicos de Ventas de U1

Fuente: Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios del Perii

Con respecto a la rotacion del nimero de meses en los cuales se agotara el stock
disponible a los niveles de venta promedio de los ultimos tres meses, en el Gltimo mes se
obtuvo un promedio de 18.0 lo cual es producto de un aumento en las ventas y una

reduccion del stock.

Grdfico 10: Rotacion Mercado Inmobiliario — Lima Metropolitana

Fuente: Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios del Peru
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La evolucion del stock disponible del mercado inmobiliario de acuerdo a la
clasificacion que la Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios (ADIPert1) propone, es

la siguiente:

Techo Propio: hasta S/. 105,000
Vivienda Social: desde S/. 105,000 hasta S/. 419,600
Vivienda Residencial: mayor a S/. 419,600

Grdfico 11: Stock disponible de viviendas por tipologia — Lima Metropolitana

Fuente: Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios del Perii

Con respecto a las ventas de acuerdo a las tipologias, el mayor aumento es el del
programa Techo Propio con un 170.27% con respecto al mes de noviembre, seguido por
Vivienda residencial con unl15.33% mientras que hay una ligera reduccion de 1.53% en
la Vivienda social.

Grdfico 12: Ventas viviendas por tipologia

Fuente: Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios del Peru
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Con respecto a la concentracion de proyectos y el stock por distritos, se puede ver
en la siguiente imagen que la mayor cantidad de proyectos se encontraba en el distrito de
Miraflores, luego Surco y San Isidro mientras que el mayor stock en Comas y Jesiis Maria.

Grdfico 13: Concentracion de proyectos y stock por distrito — diciembre 2019

Fuente: Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios del Peri

En el siguiente grafico de informe econémico del ADI Perti podemos ver el precio
promedio del m2 por distrito versus la cantidad de ventas; el precio mas alto se presenta
en el distrito de San Isidro mientras que Comas es en que presenta la mayor cantidad de
ventas.

Grdfico 14: Precio promedio por m2 vs ventas por distrito diciembre 2019

Fuente: Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios del Peru



21

“Comas, un distrito que pertenece a Lima Norte, registra la mayor cantidad de
ventas de viviendas por mes debido a los proyectos de vivienda social que se estan
desarrollando en la urbanizacion El Retablo, puesto que los proyectos ubicados en otras
zonas del distrito tienen velocidades de venta mucho menores, explico Martin Villanueva,

supervisor de Consultoria Research Peru”.

Fuente: https://www.mudate.pe/comas-jesus-maria-y-surquillo-son-los-distritos-con-mayor-velocidad-de-

venta-inmobiliaria/

3.2.1.2 SITUACION GENERAL POST AFECTACION DE LA PANDEMIA

La afectacion debido a la pandemia al sector inmobiliario en el Pert ha ocasionado
la paralizacidon intempestiva de los proyectos que se venian ejecutando, el incremento de
costos por improductivos debido a los nuevos protocolos de seguridad y salud que se
deben seguir durante la construccion (incremento del 4% al 7% del costo del proyecto),
la disminucion de cuadrillas de trabajadores, ademas, ante la incertidumbre de la
economia, muchas familias han decidido reevaluar la decision de compra de

departamentos que pensaban realizar.

Ante esta situacion, la Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Pera (ASEI),
indica que las ventas de viviendas en Lima y Callao tenderan a la baja en un rango del
5% al el 10% en el presente afio, sin embargo, se indicé que se estan tomando ciertas
medidas para impulsar la reactivacion de este importante sector en conjunto con el
Ministerio de Vivienda y Fondo Mi vivienda y diversos bancos; de esta forma, han sacado
una promocion temporal que solo dura hasta diciembre, la cual consiste en que se han
duplicado los bonos de buen pagador y se ha disminuido la cuota inicial de 10% a 7.5%.
Por otro lado, los bancos estan brindando facilidades para que las personas puedan
acceder a créditos hipotecarios, en este sentido, aquellas personas que antiguamente
tenian ingresos, pero no podian justificarlos para poder acceder a un crédito, ahora podran

hacerlo con la acreditacion del alquiler de su vivienda actual.


http://www.mudate.pe/comas-jesus-maria-y-surquillo-son-los-distritos-con-mayor-velocidad-de-
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Como menciona Juan Carlos Tassara, presidente de la ASEI en una entrevista el

31 de mayo, “el sector inmobiliario es un sector fuerte, los precios de los productos

inmobiliarios no varia muy agresivamente en el tiempo, por ello invertir en estos
. , : :

productos es un ahorro seguro en el tiempo”; considerando estas medidas se espera que

la recuperacion del sector inmobiliario este dentro de los proximos 6 a 9 meses,

dependiendo de la recuperacion a nivel mundial.

Por otro lado, el periodo de confinamiento al que fue sometida la poblacion para
frenar el aumento de los contagios a causa del virus, ha modificado el estilo de vida y la
percepcion de en donde quieren vivir las personas, de esta forma, han evaluado las
bondades y deficiencias que presentan sus viviendas en cuanto al disefio de las mismas,
por ello, la crisis sanitaria influird en las preferencias de compra de las viviendas post
coronavirus, aquellas personas que estan en condiciones de adquirir viviendas buscaran
aquellas opciones que incluyan areas para home office y amenidades.

De acuerdo a la Revista Peru Construye, las zonas mas valoradas en tiempos cuando

el teletrabajo se vuelva mas cotidiano seran:

e Contar con balcones

e Zonas de estacionamiento para bicicletas

e Zonas de recepcion para entregas o despacho delivery
e Espacios amplios de coworking

e Contar con fibra Optica para agilizar la velocidad del internet.

Otro aspecto que ha cambiado debido a la pandemia en el rubro inmobiliario es la forma
de busqueda de las propiedades; previo a la pandemia las personas solian realizar visitas
a las casetas de ventas en los mismos proyectos; sin embargo ahora esa posibilidad queda
en segundo plano debido a las limitaciones por el covid y los interesados se ven obligados
a realizar las busquedas virtualmente; de esta forma, las encuestas indican que el 86% de
las personas que buscan inmuebles, revisan hasta 10 proyectos en canales digitales lo cual
representa un 20% mas de lo que buscaban antes de la pandemia.

De esta forma, las inmobiliarias se han visto obligadas a implementar nuevas formas de

captar clientes via online lo cual es posible gracias a la tecnologia a través de los
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recorridos virtuales 360°, citas virtuales con los agentes inmobiliarios, simuladores de

créditos hipotecarios en linea, etc.

La empresa inmobiliaria Pert Sotheby’s realizd una encuesta entre el 19 de junio y el 3
de julio que arrojo diversa informacion sobre el sector inmobiliario afectado por la

pandemia:

e Sobre la busqueda online de inmuebles, los resultados indican que en marzo se
registrd una notable caida, sin embargo, se recuper6 en abril y mayo volviendo a
las cifras promedio de 25 mil busquedas al mes, ademas, el 71% de los interesados
estd en un rango de edad de 25 a 44 afios entre hombres y mujeres y que la
preferencia de busquedas era en los distritos de Miraflores, Surco, San Isidro,
Barranco, La Molina, San Borja y Jesus Maria.

e Las nuevas construcciones de departamentos deberian considerar disefios con
espacios mas amplios en las salas, ambientes de estudio e incluir espacios de
recreacion y si es factible, terrazas y balcones. Al realizar las busquedas, los
interesados consultaron sobre los espacios al aire libre, espacios flexibles para
adaptarlos al nuevo estilo de vida (17%), la iluminacion (14%), la existencia de

un cuarto de estudio (12%),
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Imagen 1: Resultados de encuesta - Peru Sotheby’s

Fuente: Diario El Comercio

Por otro lado, el ASEI informa con respecto a las ventas que en el afio 2019 superaban
las 1,000 unidades por mes, lo cual se mantuvo hasta febrero de este afio (1,126 unidades
vendidas); sin embargo, en los meses de marzo y abril bajaron a 488 y 163 unidades
vendidas respectivamente; incrementandose ligeramente en mayo (475 unidades

vendidas) y en junio y julio a 867 y 1337 respectivamente.

Grdfico 15: Ventas de departamentos por mes
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Fuente: Asociacion de empresas inmobiliarias, julio 2020

Con respecto a los precios del mercado, Analytics Inmobiliario informa que, en general,
el precio en Liam Metropolitana se mantiene estable en los ultimos 12 meses; en Lima
Top hubo una disminucion del 8.2% con un valor promedio de S/.7,387/m2, en Lima
Moderna no hubo variacion con S/. 5,955/m2 y en Lima Centro se incrementd un 7.6%

con un valor promedio de S/.5,130 /m2

3.2.2 INVESTIGACION DE MERCADO
3.2.2.1 ANALISIS DE LA OFERTA

Con respecto al 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas en Lima
Metropolitana de CAPECO, en los ultimos afios Lima Metropolitana se esta expandiendo
horizontalmente de tal forma que en algunos puntos se esté llegando a integrar con otras
provincias, de esta forma, CAPECO menciona que ya no se deberia hablar de una Lima
Metropolitana como la capital, sino establecer una Nueva Capital Nacional (NCN)
integrada por 64 distritos: 43 distritos de la provincia de Lima, 7 de El Callao y 14 de los
distritos de las provincias vecinas a Lima Metropolitana; la superficie de la NCN
abarcaria 7,108.6 km2 y de acuerdo a los datos recolectados en el censo del afio 2017 por
el INEI y a las estimaciones a Julio del 2019, la NCN tendria un déficit de 214,149

viviendas de las cuales, Lima Top representaria el 4.7% con un déficit de 10,070.
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Tabla 6: Tendencias y estimacion de poblacion, hogares y viviendas por distritos

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO

La cantidad de unidades de vivienda en oferta en el periodo de 1996 al 2019 tuvo
tres etapas, la primera etapa de 1996 al 2002, la segunda del 2003 al 2014 y la tercera del
2015 al 2019; en el afio 2019 el incremento de unidades en oferta fue de 10.1% con
respecto al afio 2018, alcanzando la cantidad de oferta mas alta de los ultimos 24 afios
con 30,246 viviendas.

Grdfico 16: Unidades de vivienda en oferta 1996 - 2019

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO

De las 30,246 viviendas en oferta registradas en el afio 2019, el 97.7% corresponden a
departamentos y la diferencia a casas; en la siguiente imagen se muestran las cantidades

de cada tipo segun el sector urbano al que pertenecen.
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Tabla 7: Oferta total disponible de vivienda segun sector urbano

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO

El precio promedio de las 7,732 unidades de departamentos disponibles en el sector Lima

Top se aproxima a los S/.8,117 por m2.

Tabla 8: Oferta total disponible de departamentos segun precio por m2 y sector urbano

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO

En la siguiente imagen podemos ver que en el sector Lima Top, el rango de areas de
vivienda en oferta que predomina esta entre los 101 a 150 m2; sin embargo, el area

promedio por vivienda viene a ser 100.4m2

Tabla 9: Oferta total disponible de vivienda segun darea y sector urbano
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Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO
De esta forma, en la siguiente imagen se muestra la cantidad de unidades de

departamentos en oferta, asi como los precios, areas y precios por m2 promedio de cada

sector urbano.

Tabla 10: Estructura de la oferta disponible de departamentos segun sector urbano

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO

La evolucion de la cantidad de unidades vendidas en el periodo de 1996 al 2019
tuvo tres etapas definidas, la primera entre 1996 al 2001 con un promedio anual de 1,840
unidades, del 2002 al 2013 en el que se alcanz6 el pico en el 2013 con 22,220 unidades y
en el tercero en el que se produce una caida en la venta de viviendas en el 2014 de 23.8%,

recuperandose a partir del afio 2016 y alcanzar los 18,055 en el afio 2019.
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Grdfico 17: Unidades de viviendas vendidas 1996- 2019

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas - CAPECO
Analizando las edificaciones vendidas a nivel cuyo destino es vivienda, el censo

del mes de julio del 2019 arroj6 un total de 18,055 unidades de las cuales 296

corresponden a casas y 17,759 a departamentos.

Tabla 11: Viviendas vendidas segun sector urbano

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas - CAPECO

En las siguientes imagenes podremos ver el rango de precios y de areas de las unidades
de viviendas vendidas por cada sector urbano; de esta forma podemos apreciar que en el

sector Lima Top el precio promedio por m2 viene a ser S/.7,868 mientras que el area
promedio es 118.9 m2.
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Tabla 12: Viviendas vendidas segun precios por m2 y sector urbano

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO

Tabla 13: Viviendas vendidas segun dareas y sector urbano

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO

Por otro lado, en las siguientes imdgenes podemos ver el nimero de dormitorios de los

departamentos vendidos y las 4reas comunes que presentaban por cada sector urbano.

En Lima Top, la mayor cantidad de departamentos vendidos poseia 3 dormitorios y con
respecto a las areas comunes, podemos ver que las que predominan son: zona de parrillas,

salon social, gimnasio, 4reas verdes y piscina.
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Tabla 14: Numero de dormitorios en departamentos en venta segun sector urbano

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO

Tabla 15: Areas comunes de proyectos de vivienda segun sector urbano.

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO

3.2.2.2 ANALISIS DE LA DEMANDA

De acuerdo con las estadisticas, el sector inmobiliario en Lima logrd un aumento
en ventas entre el 10% al 15% el primer semestre del 2019; y para el 2020, la Cdmara
Peruana de la Construccion (CAPECO) estima que la demanda de viviendas en Lima

Metropolitana se incrementard en 20,000 lo cual equivale a un incremento del 11% con
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respecto a los resultados del 2019. Por otro lado, indica que hay una probabilidad de que
las tasas de interés del crédito hipotecario continuen bajando lo cual implicaria un
aumento en la demanda y con ello en los precios de viviendas (5% a 6%); estos resultados

generan expectativas positivas para los inversionistas inmobiliarios.

3.2.2.2.1. METODOLOGIA

Para el andlisis de la demanda se emple6 el método de investigacion por muestreo
y se toma como referencia el 24° Estudio de Mercado de Edificaciones Urbanas en Lima
Metropolitana elaborado por la Camara Peruana de Construccion CAPECO en el afo

2019.

El universo de estudio corresponde a los hogares residentes del area urbana de
Lima Metropolitana correspondientes al Censo Nacional de Poblacion y Vivienda del afio
2017 realizado por el INEI. Cabe mencionar que el tipo de marco muestral empleado fue
del tipo de areas denominadas conglomerados y el analisis muestral se realizd en cada
uno de los estratos cinco socioecondmicos considerados en la informacion del Censo
Nacional de Poblacion y Vivienda; de esta forma, como se ve en los siguientes cuadros,

la muestra fue de 2,503 hogares

Tabla 16: Tamarios de muestra de conglomerados y viviendas segun estratos

socioeconomicos
Tamafio de muestra
Estrato socioeconémico Conglomerados | Viviendas
(UPM) (USM)
Alto 42 420
Medio alto 52 520
Medio 52 520
Medio bajo 52 520
Bajo 52 520
Total 250 2500

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO
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Tabla 17: Distribucion de la muestra segun Sector Urbano

Hogares
Sector Urbano P ;
investigados

Lima Top 715
Lima Moderna 186
Lima Centro 212
Lima Este 534
Lima Morte 367
Lima Sur 330
Callao 159
Total 2503

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO

3.2.2.2.2. DEMANDA POTENCIAL HABITACIONAL

De los 2,503 hogares que representan a la muestra con la que se trabajo, un porcentaje de
hogares indicaron que tenian interés en adquirir una vivienda o un lote habilitado para la
construccion de una vivienda o en construir una vivienda sobre un lote propio en los

siguiente dos afios, este porcentaje corresponde a la demanda potencial.

Tabla 18: Demanda Potencial Habitacional en Lima Metropolitana

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas - CAPECO

3.2.2.2.3. DEMANDA EFECTIVA HABITACIONAL

Segun el muestreo realizado, fue calculado considerando tres criterios: (1) que
correspondan a la demanda potencial, (2) la disposicion de los hogares demandantes a

pagar la cuota mensual del crédito requerido para la adquisicion de la vivienda o del lote
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o para la construccion de la vivienda segin corresponda, y (3) la capacidad que tengan
estos hogares para pagar la cuota mensual del crédito o de adquirir el lote al contado a

partir de sus ingresos netos.

Tabla 19: Estructura de la demanda efectiva para los proximos 2 arios

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas - CAPECO

De esta forma, si aplicamos los porcentajes indicados al universo de hogares, segin

CAPECO, en Lima Top existe una Demanda Efectiva de 15,818 hogares.
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Tabla 20: Porcentajes de demanda potencial y efectiva aplicada al universo de Lima
Metropolitana

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas — CAPECO

3.2.3 CONCLUSIONES

e La oferta inmobiliaria en Lima Metropolitana se incrementd un 19.72% con
respecto al 2018, con respecto a las ventas mensuales, hubo una ligera
desaceleracion a lo largo del 2019 sin embargo el promedio fue mejor que el afio
2018

e En Lima Metropolitana, en los ultimos 3 afios, la principal actividad edificadora
ha sido la de vivienda con un alto porcentaje de 71%, dentro de este rubro, la
tipologia de viviendas residenciales tuvo un buen desempefio a lo largo del afio,
con un aumento de 15.33% al cierre del afio con respecto al mes de noviembre.

e En el rubro inmobiliario, en el afo 2019, Miraflores, Surco y San Isidro fueron
los distritos con mayor cantidad de proyectos y también fue San Isidro el distrito
que presentd el mayor precio por m2 mientras que el que presentaba la mayor

cantidad de ventas fue Comas.



36

Debido a la pandemia, se estima que las ventas de viviendas en Lima y Callao
tenderan a la baja entre un 5% a un 10%; a consecuencia; el Ministerio de
Vivienda estan tomando medidas para impulsar la reactivacion del sector con lo
cual se espera que la recuperacion se dé entre los proximos 6 a 9 meses, sin
embargo, esto dependera de la reactivacion econdmica mundial y nacional.
Debido al periodo de confinamiento, la gente se ha visto en la necesidad de pasar
meses encerrados en sus viviendas no solo para la vida doméstica cotidiana sino
para realizar actividades laborales, asi mismo, el home office se ve como una
practica que se incrementara en el futuro, por ello, los expertos consideran que
debido a estas nuevas tendencias, serd necesario realizar algunos ajustes a los
disefios de las viviendas (departamentos y edificios - areas comunes) para brindar
comodidad a sus habitantes.

El1 2019, la oferta de viviendas en Lima Metropolitana fue de 7,741 unidades, de
los cuales, 7,732 era departamentos y 9 eran casa. De los departamentos, el area
promedio fue de 100.4 m2 y el costo promedio por m2 fue de S/.8,117.

Segin CAPECO, al 2019 existia una demanda efectiva en Lima Top de 15,818

hogares.
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CAPITULO 4 — ANALISIS DE LA COMPETENCIA

4.1 UBICACION DEL PROYECTO Y CARACTERISTICAS GENERALES
4.1.1 UBICACION DEL PROYECTO:

El proyecto en analisis se ubica en el distrito de San Isidro, en la Av. Javier Prado
Oeste N°207, entre la Avenida Arenales y la Calle Los Olivos; en lo que se refiere al
plano de zonificacion de San Isidro (Imagen 31), pertenece a una zona Residencial de

Densidad Muy Alta RDMA.

Imagen 2: Ubicacion del terreno

Fuente: Certificado de Parametros




Imagen 3: Plano de zonificacion de San Isidro
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Fuente: Elaboracion propia.
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4.1.2. CARACTERISTICAS PRINCIPALES DEL PRODUCTO:

En concordancia con el certificado de parametros (Anexo 01), el edificio contara
con 15 niveles sobre la superficie, ademas, debido a las restricciones que considera el
Certificado de Parametros Urbanistico con respecto a las areas libres, retiros, areas
minimas de los departamentos, etc., la cantidad de departamentos y areas por
departamentos que considerard el edificio se restringen a las siguientes (medidas

generales), esto se vera mas a detalle en el capitulo 9

Tabla 21: Areas minimas de departamentos segun Certificado de Pardametros

DEPARTAMENTOS | AREA MINIMA (m2)
1 Dormitorio 80
2 Dormitorio 110
3 Dormitorio 130

Fuente: Certificado de Parametros

4.2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA:

El andlisis de la competencia planteado en la presente tesis se elabord en el mes
de julio del 2020, para ello, se busco informacidon sobre los diferentes proyectos en
diversos medios como: paginas web de cada edificio, brochures, llamadas a los agentes
inmobiliarios, comunicaciones via email e incluso visitas a los proyectos y de esta forma

se identifico la competencia directa e indirecta de nuestro proyecto.

Al analizar la zona de influencia de nuestro terreno, se evidencid que existen
varios proyectos (Imagen N°4), sin embargo, la gran mayoria se encuentra en el distrito
de Lince o en la Zona Zen de San Isidro (diferente tipologia y estan orientados a otro
target); a consecuencia, se hace necesario mencionar la clasificacidon que emplearemos

para el andlisis de competencia en el presente trabajo:
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Imagen 4: Proyectos cerca a nuestro terreno

Fuente: Nexo inmobiliario, julio 2020

a) Competencia directa de departamentos en estreno: Departamentos de proyectos
nuevos que presentan tipologia similar a la de nuestro proyecto, la cual fue

descrita en el punto 4.1.2.

b) Competencia indirecta de departamentos en estreno: Departamentos de proyectos
nuevos que, a pesar de presentar una tipologia diferente, se analizan debido a la

cercania a nuestro proyecto (Arequipa 2655).

c) Competencia indirecta de departamentos de segundo uso: Departamentos de
segundo 0 mas usos que se encuentran en la zona de influencia de nuestro

proyecto.



Imagen 5: Ubicacion de Proyectos de la competencia Directa e Indirecta, Departamentos en estreno.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.1. COMPETENCIA DIRECTA

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 22: Competencia directa — Proyecto Los Sauces
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25 — Competencia Directa Proyecto Los Sauces
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 23: Competencia Directa Proyecto Dos 76 A
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Tabla 26 — Competencia Directa Proyecto Dos 76 B
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Fuente: Elaboracion propia



Fuente: Elaboracion propia

Tabla 24: Competencia Directa Proyecto Dos 60 A
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Tabla 27: Competencia Directa — Proyecto Dos 60 B
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Fuente: Elaboracion propia



4.2.2 COMPENTENCIA INDIRECTA — DEPARTAMENTOS EN ESTRENO

Tabla 25: Competencia Indirecta Departamentos en estreno Proyecto Arequipa 2655

Tabla 28: Competencia Indirecta Departamentos en estreno — Proyecto Arequipa 2655 B
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Fuente: Elaboracion propia




Comparacion de los proyectos:

Tabla 26: Comparacion de caracteristicas de proyectos en estreno

AREAS PROMEDIO DE DEPARTAMENTOS

50

VELOCIDAD DE

Departamentos

Departamentos

Departamentos

PRECIO US$/ . . . DENSIDAD DISTRIBUCION AREAS q
PROYECTO NOMBRE ETAPA VENTAS 1 Dormitorio 2 Dormitorios | 3 Dormitorios ACABADOS CARACTERISTICAS
M2 HABITACIONAL | AMBIENTES COMUNES
(dep/mes) (m2) (m2) (m2)
1 LOS SAUCES . . Dormitorio principal con walking closet
) ~__[Entregainmediaty  2,810.05 0.92 86.45 115.95 134.22 BUENOS 736 BUENO Lobby . o o )
Entrega inmediata Bafio de dormitorio principal con tina
DOS 76 Lobby Ascensor directo a departamento
2 Pre venta En planos 2,772.67 1.0 - - 134.75 BUENOS 1,114 BUENO Coworking Cuarto de servicio
Bicicletario Dormitorio principal con walking closet y tina
Lobby Dormitorio principal con walking closet
DOS 60 L, Coworking Cuarto de servicio
3 -, En construcciéon 2,911.80 1.30 84.00 110.00 - BUENOS 1,496 BUENO . . o
Construccion bicicletario Departamentos de 1 dormitorio con sala
Terraza familiar
AREQUIPA 2655 VARIADO
4 Pre venta En planos 2,135.16 5.5 45.00 62.50 73.00 REGULAR 6,734 BUENO (Lobby, piscina | Dormitorio principal con walking closet
y gym)
Dormitorio principal con walking closet
JAVIER PRADO Nuestro VARIADO .
5 2,615.00 1.25 - 112 140.5 BUENOS 2,127 BUENO Ascensor directo a departamento
270 proyecto .
Cuarto de servicio

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 18: Comparacion de proyectos de Competencia Directa e Indirecta —

Departamentos en estreno

VELOCIDAD DE VENTAS (dep/mes)

5.5

1.25

LOS SAUCES DOS 76 DOS 60 AREQUIPA 2655 JAVIER PRADO 270
Entrega inmediata Pre venta Construccion Pre venta
COMPETENCIA NUESTRO
INDIRECTA PROYECTO
PRECIO USS/ M2
3,000.00
2,800.00 /\\
2,600.00 2! /A\
2,615.00
2,400.00 \\ / ’
2,200.00 NS
2,000.00 2,135.16
1,800.00

LOS SAUCES
Entrega inmediata

DOS 76 DOS 60
Pre venta Construccion

AREQUIPA 2655

PAVIER PRADO 270}

Pre venta
COMPETENCIA NUESTRO
INDIRECTA PROYECTO
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PRECIO PROMEDIO TICKET (USS)

400,000
350,000 e e 330,144
300,000 \\ //
250,000 AN v
200,000 \\ //
150,000 N
100,000 135,090
LOS SAUCES DOS 76 DOS 60 AREQUIPA 2655 | JAVIER PRADO
Entrega inmediata Pre venta Construcciéon Pre venta 270
COMPETENCIA NUESTRO
INDIRECTA PROYECTO
DENSIDAD HABITACIONAL
LOS SAUCES DOS 76 DOS 60 AT JAVIER
2655 PRADO 270
Cantidad de departamentos 13 10 20 200 49
Numero de pisos 5 5 5 20 15
Numero total personas 43 50 49 598 217
Area de terreno
- 0.058 0.045 0.033 0.089 0.102
promedio (Ha)
Densidad habitacional S nae T
(Hab/Ha)

DENSIDAD HABITACIONAL (Habitantes / Hectareas)

8,000
7,000 6,734
6,000
5,000
4,000
3,000 \2;127
2,000
1,000
0
LOS SAUCES DOS 76 DOS 60 AREQUIPA 2655 JAVIER PRADO 270
Entrega inmediata Pre venta Construccion Pre venta
COMPETENCIA NUESTRO
INDIRECTA PROYECTO
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CUADRO DE AREAS COMUNES

Fuente: Elaboracion propia

o JAVIER PRADO
AREAS COMUNES LOS SAUCES DOS 76 DOS 60 AREQUIPA 2655 270
Lobby X X X X X
Coworking X X X X
Bicicletario X X X X
Terraza / Zona BBQ X X X
Piscina X
Gym X X
Area para nifos X X
COMPETENCIA NUESTRO
INDIRECTA PROYECTO
AREA DE DEPARTAMENTOS
160 ™ 140.5
140 134.22 75 === Departamentos 1
120 115.95 110.00 5 Dormitorio (m2)
100 | oo 84.00 /
20 73.00, === Departamentos 2
62450 Dormitorios (m2)
60 S
40 5.00
Departamentos 3
20 0.00 %00 \ 0.00 Dormitorios (m2)
0 v -
LOS SAUCES DOS 76 DOS 60 AREQUIPA 2655 JAVIER PRADO 270
Entrega inmediata Pre venta Construccion Pre venta
COMPETENCIA NUESTRO
INDIRECTA PROYECTO

4.2.3. COMPETENCIA INDIRECTA - DEPARTAMENTOS DE SEGUNDO USO

También se evidencid que existen departamentos de segundo uso en venta dentro

de la zona en andlisis, cuya cantidad se ha incrementado debido a la situacion que

atraviesa el pais, por ello se buscd informacion sobre estos ya que vendrian a ser una

posible competencia indirecta.

Es importante mencionar que los precios de un departamento de segundo uso son

relativamente menores al de uno nuevo (en funcion a su antigliedad), sin embargo, se

debe indicar algunas desventajas que implica la adquisicion:
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A mas tiempo de antigiiedad, los gastos de reparaciones y mantenimiento son mayores.
Con el paso del tiempo, los acabados y equipamiento se desgastan.

Las tendencias del disefio y acabados de los departamentos van cambiando con el tiempo.
Los departamentos de segundo uso tienen un mayor nivel de depreciacion respecto a los
nuevos.

Al comprar un departamento de segundo uso, se recibe la decoracién de un propietario
anterior, por ello se debe realizar una inversion para la remodelacion y decoracion de

acuerdo al estilo propio.



Imagen 6: Ubicacion de Departamentos— Competencia Indirecta, Departamentos de segundo uso

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 27: Listado de Competencia Indirecta de Segundo uso Analizada

PRECIO US$ M2 M2 DORMITO | BAN | ESTACI | Anti dad | MANTENI DUPLEX Departame
. ntigueda
UBICACION (Inc 3% US$/m2 = PISO PISOS  ntos por
TECHADOS | TOTALES RIOS oS ONA (anos) MIENTO O FLAT ere s
alcabala) edificio
Dep 1 |Calle Los Olivos 262 345,050.00 155.00 155.00 | 2,226.13 2 2 2 1 500 1 flat 5 10
Dep 2 |Calle Los Cipreses 213 303,850.00 133.00 133.00 | 2,284.59 3 2 2 4 10 flat 15
Dep 3 |Av. Javier Prado Oeste, San Isidro 345,050.00 148.00 148.00 | 2,331.42 3 4 2 4 8 flat 15
Dep 4 |Calle Los Cipreses 289 319,300.00 135.00 135.00 | 2,365.19 3 4 2 5 12 flat 15
Dep 5 [Calle Los Pinos S/N 319,300.00 150.00 150.00 | 2,128.67 3 3 1 7 8 10 19
Dep 6 |Calle LOS Naranjos S/N 247,200.00 110.00 110.00 | 2,247.27 2 2 1 10 500 3 flat
Dep 8 |Av. Jorge Basadre, cdra 1 206,000.00 130.00 130.00 | 1,584.62 3 3 20 3 flat 7
Dep 9 |Av. Dos de Mayo 309,000.00 175.00 175.00 | 1,765.71 3 3 1 20 300 flat 5 10
Dep 10 |Calle 2 de Mayo 298 218,360.00 135.00 135.00 | 1,617.48 3 3 1 35 270 10 flat
Fuente: Elaboracion propia
Grdfico 19: Competencia indirecta de Segundo yuso — Precio por m2 vs. Antigiiedad de departamentos
3,000.00 > 40
2,331.42 A g
2,226.13 2,284.59 R 35 i
2,500.00 2,247.27
2,128.67 30
2,000.00 1,765.7 .
1,584.62 1,617.48
1,500.00 20
15
1,000.00
10
500.00 i 10 5
7
1/ S
0.00 0
Dep 1 Dep 2 Dep 3 Dep 4 Dep 5 Dep 6 Dep 8 Dep 9 Dep 10
US$/m2 = Antiguedad
(afos)
Promedio: USS 2,234 /m2 USS 2,124 /m2 USS 1,607 /m2

Fuente: Elaboracion propia
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4.3 RESUMEN

e La competencia directa analizada (similar tipologia de departamentos con
respecto a nuestro producto), presenta precios entre US$2,700 a US$2,900/m2, y
poca variedad de areas, se encuentran ubicados en calles (no avenidas), por ello
son menos estan menos expuestos al ruido del transito. Con respecto a los
departamentos: presentan buenos acabados, amplios ambientes y bien
distribuidos, consideran cuartos de servicios, en algunos casos ascensores directos
a los departamentos, el cuarto principal tiene walking closet en su mayoria y el
bano del cuarto principal tiene tina, ademas, en los casos de departamentos de un

dormitorio, poseen un ambiente de sala familiar.

e Se evidencia que la velocidad de ventas de la competencia directa es mucho mas
baja en comparacion al proyecto de competencia indirecta; ademas, se identifica
que en los tres proyectos de competencia directa los departamentos con menor
salida (o mas dificiles de vender) son aquellos que poseen grandes zonas sin techar

(terrazas), ya sea en el primer o en el ultimo piso.

e El proyecto de competencia indirecta presenta una tipologia diferente (areas de
departamentos menores), una gran densidad de departamentos por edificio y
variedad de areas comunes; con respecto a los acabados en los departamentos, son
de calidad regular, sin embargo, también presentan buena distribucion de

ambientes y el cuarto principal cuenta con walking closet.

e A pesar de que nuestro producto ofrece mayor cantidad de departamentos en una
misma torre (49 departamentos), la densidad por metro cuadrado de terreno esta

dentro del rango de la competencia directa (0.022 — 0.061).

e Con respecto a la competencia indirecta de departamentos de segundo uso, se
evidencia que existen gran cantidad de departamentos en venta cerca de la zona

de influencia del proyecto, ademas, se puede ver que los departamentos que
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poseen una antigliedad entre 1 a 10 afos poseen un precio promedio por m2 de
USS$ 2,140 mientras que los que poseen antigiiedad entre los 11 afios a mas, estan

en promedio es US$1,711 /m2.

4.4 CONCLUSIONES:

Departamentos en estreno:

Se evidencia que cerca a nuestro terreno existen varios proyectos en diferentes
etapas: preventa, construccion o entrega inmediata; sin embargo, la gran mayoria
se encuentran en Lince o presentan diferente tipologia, a consecuencia concluimos
que estan dirigidos a un target diferente al nuestro y por ello no se consideran en

el analisis de competencia.

Comparando nuestro producto con la competencia directa, presentamos cierta
desventaja debido a nuestra ubicacion en Avenida (mayor ruido por el trafico); a
razon de ello buscaremos agregar a nuestro producto caracteristicas que
compensen esta desventaja, por ejemplo: las ventanas y mamparas que den hacia
la fachada del edificio seran herméticas y acusticas; asi mismo, también dejaremos
las instalaciones necesarias para que los propietarios implementen equipos de aire

acondicionado de ser necesario.

El disefio de nuestro producto considerara los mejores atributos de la competencia
directa e indirecta: ofreceremos acabados de calidad similar a los de la
competencia directa, los dormitorios principales contaran con walking closet en
su mayoria, se incluira cuarto y bafno de servicio, procuraremos que el ingreso a
los departamentos sea directamente por medio de los ascensores (atributos de la
competencia directa); por otro lado, ofreceremos una mayor variedad de areas
comunes acordes con nuestro target y precios competitivos (competencia

indirecta).
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e Se evidencia que la competencia directa realiza una publicidad segmentada de su

producto a diferencia de la indirecta que tiene un mayor alcance de publicidad.

Departamentos de segundo uso:

e Los departamentos de segundo uso tienen tickets menores a los de estreno; sin
embargo, existen otros gastos que se deben analizar (reparaciones,

remodelaciones, mantenimiento, etc) para la decision de compra.

e Otro punto a considerar en la evaluacion de compra con respecto a los
departamentos de segundo uso son las tendencias en los disefios y acabados que

varian en el tiempo.
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CAPITULO 5 — OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Delimitar el mercado meta al que nos dirigimos para poder estudiar sus
necesidades y ofrecerles un producto con una propuesta de valor que satisfaga

estas necesidades de una mejor manera que lo hace la competencia.

Determinar el perfil del target correctamente para poder ofrecerle de forma

adecuada nuestro producto y con ello aumentar las posibilidades de compra.

Lograr la velocidad de ventas programada en cada etapa del proyecto (minimo
1.25 departamentos /mes), de tal forma que se pueda alcanzar la rentabilidad

esperada al término del proyecto (TIR de 18% y VAN positivo)

Considerando que este es nuestro primer proyecto, crear vinculos con los clientes
con el objetivo de que su valoracion nos ayude a difundir la marca y de esta forma

nos ayuden a posicionarnos en el mercado Inmobiliario.

Definir una metodologia para poder saber si llegamos a cumplir la expectativa de
nuestros clientes luego de que hayan adquirido nuestro producto, esto nos ayudara

a mejorar y por ello, que nuestro negocio sea sostenible.

Realizar el disefio del marketing mix apropiado con el cual podamos comunicar

la segmentacion, targeting, posicionamiento y reason why que elaboraremos.
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CAPITULO 6 —- SEGMENTACION Y TARGETING

6.1 SEGMENTACION

De acuerdo con la definicién de segmentacion de mercados, Kother indica que es
“el proceso mediante el cual las compariias dividen mercados grandes y heterogéneos en
segmentos mas pequerios a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz con productos

y servicios congruentes con sus necesidades unicas”.

Realizar este proceso nos permitird posteriormente definir nuestro mercado meta
para conocer sus caracteristicas y con ello afadir valor a nuestro producto con los
beneficios adecuados y analizar la mejor manera de comunicarles nuestro mensaje para

que les resulte mas atractivo.
La segmentacion del mercado en la presente tesis se realizara mediante el analisis
de cuatro variables: Nivel socioecondmico, Estilos de vida, Nivel de ingreso conyugal y

Ubicacion geografica.

Imagen 7: Tipos de segmentacion

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.1. SEGMENTACION POR NIVEL SOCIOECONOMICO:

El nivel socioecondomico no se define a partir de los ingresos del hogar, la
Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM) calcula una
distribucion de Niveles Socioecondmicos en base a un grupo de variables (Imagen 8)
consideradas en las encuestas del INEI, de esta forma, se tienen los NSE: A, B, C, D y E;

dentro de los niveles A, B y C se tienen estratos Al, A2, B1, B2, C1 y C2.

Imagen 8: Variables para la construccion de los Niveles Socioeconomicos

Fuente: APEIM

Debido a las caracteristicas de estos estratos, nuestro producto estara orientado a

los Niveles Socioecondmicos A2 y BI.



Imagen 9: Caracteristicas de hogar de NSE A
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Fuente: Notas del curso de Marketing, Segmentacion

Imagen 10: Caracteristicas de hogar NSE Al y A2

Fuente: Notas del curso de Marketing, Segmentacion




Imagen 11: Caracteristicas de hogar NSE B
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Fuente: Notas del curso de Marketing, Segmentacion

Imagen 12: Caracteristicas de hogar NSE Bl y B2

Fuente: Notas del curso de Marketing, Segmentacion
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Considerando los datos del APEIM 2019, la distribucion de hogares segun el nivel
socioecondmico presenta los porcentajes mostrados en la Imagen 13, por otro lado, la
cantidad de hogares en Lima Metropolitana segtin el censo realizado por el INEI en el
afio 2017 era de 2,732.7 miles de hogares, con ello, en el estrato A2 y Bl se tendrian

112.04 y 218.62 miles de hogares respectivamente.

Imagen 13: Distribucion de hogares — Lima Metropolitana

Fuente: APEIM 2019

Tabla 28: NSE por zonas geograficas

Fuente: Compariia peruana de estudios de mercado y opinion publica, 2019
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De la imagen anterior, elaborada por el APEIM, observamos que la concentracion
de los NSE A y B se encuentra en las zonas 6 y 7, presentandose mayor porcentaje de

NSE B en la zona 6 y mayor porcentaje de NSE A en la zona 7.

Grdfico 20: Porcentajes NSE A y NSE B en Zona 6y Zona 7

Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado, en la Imagen N°27 podemos ver que en el NSE A/B el mayor
porcentaje de poblacion presenta una edad comprendida entre los 25 a 39 (24.70%)
seguido por: 40 a 55 (20.69%).

Tabla 29: Hogares por segmento de edad segun NSE

Fuente: Compariia peruana de estudios de mercado y opinion publica, 2019
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6.1.3 SEGMENTACION POR ESTILOS DE VIDA:

De acuerdo con la empresa de Consultoria e Investigacion Arellano, este tipo de

segmentacion contiene seis categorias, de las cuales dos corresponden integramente al

género femenino, dos al masculino y dos son mixtas.

Debido a las caracteristicas de cada categoria, podriamos encontrar posibles

clientes en tres de las seis categorias, ya que también consideramos que pueden tener la

capacidad adquisitiva necesaria.

Los sofisticados: Corresponden a un segmento mixto.

Poseen un nivel de ingreso mas alto que el promedio.

Buscan disfrutar del dinero que han ganado, estan dispuestos a pagar mas por el
deleite.

La modernidad es su paradigma

Toman el precio como indicador de calidad

Para ellos son importantes las marcas ya que son simbolos de diferenciacion

En su mayoria son mas jévenes que el promedio de la poblacion.

La comunicacion con este grupo debe realizarse mediante periodicos (impresos y

en digital) e internet.

Los Progresistas Corresponde a un segmento del género masculino.

Buscan permanentemente el progreso personal o familiar.
En su mayoria son obreros y empresarios emprendedores (formales e informales).

Los mueve el deseo de revertir su situacion y avanzar, y estan siempre en busca

de oportunidades.

Son extremadamente practicos y modernos.

Buscan rendimiento (evaltian costo vs beneficio).

Pueden sacrificar beneficios secundarios por precio.

Gustan de marcas que cumplan promesas y ofrezcan mayor valor al menor costo.

Para comunicarse con ellos se sugiere los medios como la TV y la radio, les gustan

las ofertas — promociones para adquirir productos de calidad.
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Las Modernas Corresponde a un segmento del género femenino.

Buscan el reconocimiento de la sociedad. Son modernas, reniegan del machismo
y les encanta salir de compras, donde gustan de comprar productos de marca y, en
general, de aquellos que les faciliten las tareas del hogar.

Dan gran importancia a la calidad y beneficios emocionales de lo que adquieren.

Valoran la experiencia en el punto de venta

Estéan al tanto de las tendencias

Para comunicarse con ellas se sugiere elegir adecuadamente los programas de tv,

emisoras radiales.

Grdfico 21: Segmentos por Estilo de vida

Fuente: Consultoria e Investigacion Arellano

6.1.3 SEGMENTACION POR UBICACION GEOGRAFICA:

Nuestro proyecto estd ubicado en el céntrico distrito de San Isidro, lugar en el que

se encuentran las oficinas de las empresas mas importantes del pais, por ello, personas de

diferentes distritos se desplazan diariamente hacia San Isidro para ir a sus centros de

trabajo, lo cual equivale a desperdiciar muchas horas diarias en el trafico de Lima.

Las principales ventajas de mudarse al distrito de San Isidro serian en primer lugar

el ahorro de tiempo al dirigirse al trabajo y en segundo lugar, la calidad de vida que ofrece

a sus residentes, ademas de status; esas ventajas son las principales razones para
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considerar que aquellos hogares que tienen la capacidad de adquirir un departamento en
San Isidro podrian evaluar dejar su distrito de origen.

Entre estos hogares podemos considerar parcialmente a los pertenecientes a: La
Molina, San Borja, Miraflores y Santiago de Surco, a quienes les atraeria mas el primer
beneficio mencionado, y por otro lado, también consideramos que en los distritos de San
Miguel, Pueblo Libre, Magdalena del Mar y Jesus Maria existen hogares que podrian
considerar mudarse al distrito de San Isidro por ambos beneficios, ya que la zona en la

que esta ubicado el terreno es una de las mas accesibles de ese distrito.

Imagen 14: Plano de distritos — Lima Centro

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.4 SEGMENTACION POR INGRESO CONYUGAL:

Otra variable para segmentar el mercado viene a ser el ingreso conyugal de los futuros clientes; para estimar el monto mensual promedio que
deberian tener por hogar se estima que el 40% de sus ingresos serd destinado a cubrir la cuota hipotecaria a la que accederan para la compra del bien, de
esta forma, los hogares que pretendan acceder a nuestro producto deberan tener un ingreso mensual entre: US$ 3,500.00 a US$ 6,800.00 como se ve en la

Tabla N°28: Ingreso Mensual Conyugal

Tabla 30: Ingreso Mensual Conyugal

Dep Modelo 1 Dep Modelo 2 Dep Modelo 3
Cantidad de deps (und) 28.00 14.00 7.00
COSTO /m2 2,615.00 UsD /m2 2,615.00 |USD /m2 2,615.00 ([USD/m2
AREA 133.00 112 148
COSTO DPTO 347,795.00 [US$ 292,880.00 |Us$ 387,020.00 |Us$
CUOTA INICIAL 20.00% 20.00% 20.00%
MONTO CUOTA INICIAL 69,559.00 uss 58,576.00 |US$ 77,404.00 (Us$
MONTO CREDITO HIPOTECARIO 278,236.00 |US$ 234,304.00 |US$ 309,616.00 |US$
20.00 afios 20.00 afios 20.00 afios
PLAZO DE PAGO 240.00 meses 240.00 meses 240.00 meses
INTERES ANUAL 10.00% 10.00% 10.00%
INTERES MENSUAL 0.80% 0.80% 0.80%
CUOTA MENSUAL NETA 2,606.07 uss$ 2,194.58 ([US$ 2,899.99 |Us$
2.20% 2.20% 2.20%
COMISIONES, SEGUROS Y GASTOS 57.33 uss$ 48.28 uss 63.80 uss
CUOTA MENSUAL HIPOTECARIA 2,663.40 Us$ 2,242.86 |US$ 2,963.79 |US$
% del ingreso total destinado a la cuota 40% 40% 40%
INGRESO MENSUAL CONYUGAL 6,658.50 Us$ 5,607.16 |US$ 7,409.46 |US$

Fuente: Elaboracion propia
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De Esta forma, uniendo los cuatro criterios de segmentacion se obtiene el Grafico N°23:
Segmentacion

Grdfico 22: Segmentacion

Fuente: Elaboracion propia

6.1.5 DETERMINACION DEL MERCADO OBJETIVO:

Para obtener el mercado objetivo al que nos dirigimos, revisamos los la tabla de Nivel
Socioeconémico por zonas de Lima Metropolitana y se obtienen los siguientes
porcentajes mostrados en la tabla N°28.

De la siguiente tabla obtenemos los porcentajes de NSE A y B para la zona 6 y 7

Tabla 31: NSE por zonas geograficas

Fuente: Compaiiia peruana de estudios de mercado y opinion publica, 2019
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Por otro lado, en la siguiente tabla de CAPECO podemos obtener los porcentajes

para el NSE A y B de hogares que no cuentan con casa propia.

Tabla 32: Régimen de propiedades de vivienda en Lima Metropolitana

Fuente: 24° Estudio de Mercado de Edificaciones urbanas - CAPECO

De esta forma, si realizamos las siguientes operaciones podremos obtener el

mercado objetivo al que nos dirigimos, el cual da 25,110 hogares.

Tabla 33: Determinacion del mercado objetivo

A2 ZONA 6, 7 -ﬂ ALQUALADA PRODUCTO A2
~ 74.80% 16.80% |  0.53%
B1 ZONAG, 7-B ALQUELLADA PRODUCTO B1
0.92% PRODUCTO
2evo A2 + B1

PRODUCTO TOTAL MERCADO
HOGARES OBJETIVO

A2 +B1
0.92% 2,732,700 25,110

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.5 CONCLUSIONES RESPECTO A LA SEGMENTACION

Realizar un proceso de segmentacion del mercado permite conocer mejor al grupo
en el que se encuentra los clientes potenciales, sus gustos y necesidades; de esta
forma, nos permite enfocarnos en ellos de una forma mas eficiente.

De acuerdo a la ubicacion del proyecto (distrito y zona), hemos considerado que

nuestros clientes potenciales pueden ubicarse en los siguientes segmentos:

0 NSE A2, BI; se desestima el Al debido que este segmento busca
departamentos mas exclusivos en zonas mas tranquilas frente a parques o
en residenciales, no en la misma avenida Javier Prado como es nuestro
caso.

0 Existe un porcentaje de NSE A (16.2%) y B (58.10%) en la zona 6 (Lima
Moderna) dentro de los cuales podria haber hogares interesados en
cambiar su residencia a uno de los distritos mas distinguidos como lo es
San Isidro; asi mismo, en la zona 7 (Lima Top) hay un porcentaje de NSE
B (43.2%) que también podria considerar esta alternativa por razones de
cercania a sus lugares de trabajo.

0 De acuerdo a los estilos de vida, se considera que nuestros clientes
objetivos pueden estar entre los sofisticados, progresistas y modernos; asi
mismo, se descartan los estilos de vida adaptados y conservadoras debido
a que estos segmentos son considerados personas que no toman riesgos y
el mejorar su status de vida no es una prioridad para ellos, podria decirse
que son un tanto conformistas; por otro lado se descarta el segmento
resignados por no poseer la capacidad adquisitiva requerida para el
producto.

0 Por ubicacion geografica, se considera que en las zonas 6 (Lima Moderna)
y zona 7 (Lima Top) puede haber clientes potenciales; se descarta Lince
debido a que la zona A de ese distrito colinda con San Isidro a poca

distancia a nuestro proyecto, no vemos factible que quieran mudarse.
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0 Elsegmento donde encontraremos clientes potenciales debe tener ingresos
minimos de US$5,000 al mes, esto dependera del tamano de departamento

que busque.

e De acuerdo a los segmentos analizados, nuestro mercado objetivo abarca 25,110

hogares.

6.2 TARGETING

Viene a ser la seleccion del mercado objetivo, lo cual se logra analizando la

interseccion de las variables de segmentacion vistas en el capitulo anterior:

e Nivel Socioeconémico: A2, Bl

e Sector urbano de procedencia: Lima Moderna / Lima Top
e Edad promedio jefe de hogar: 40 — 55 afios

e Estilo de vida: Sofisticado, progresista y moderno.

e Ingreso conyugal: US$ 5,000 — 7,500 mensual como minimo

Grdfico 23: Targeting

Fuente: Elaboracion Propia
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6.2.1 TARGET PRIMARIO

Consideramos como Target Primario a aquellas personas / hogares que quieran
adquirir un departamento en estreno, con 2 o 3 dormitorios, que se encuentran viviendo
en Lima Moderna y quieran mudarse al distrito de San Isidro, cuyas caracteristicas sean

las siguientes:

e Personas pertenecientes al Nivel Socioeconémico A2, Bl

e Personas cuyo estilo de vida sea: Sofisticado, moderno, progresista

e Jefe de hogar: Personas entre los 40 a 55 afios.

e Elingreso promedio debe ser minimo US$5,000 y tener un ahorro de por lo menos
el 20% para que puedan acceder a un crédito hipotecario.

e Estado civil: Casado con hijos.

e Tamafio promedio de familia: 3 a 4 personas.

6.2.2 TARGET SECUNDARIO:

Consideramos como Target Secundario a aquellas personas / hogares que quieran
adquirir un departamento en estreno, con 2 o 3 dormitorios, que se encuentran viviendo
en Lima Top y quieran mudarse al distrito de San Isidro (limite con Lince y en la Av.

Javier Prado), cuyas caracteristicas sean las siguientes:

e Personas pertenecientes al Nivel Socioeconémico A2, Bl

e Personas cuyo estilo de vida sea: Sofisticado, moderno, progresista

e Jefe de hogar: Personas entre los 40 a 55 afios.

e Elingreso promedio debe ser minimo US$5,000 y tener un ahorro de por lo menos
el 20% para que puedan acceder a un crédito hipotecario.

e Estado civil: Casado con hijos.

e Tamafio promedio de familia: 3 a 4 personas.
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CAPITULO 7 - POSICIONAMIENTO

Con referencia al libro “Posicionamiento, la batalla tras su mente” de Jack Trout

y Al Ries, indican que: “El posicionamiento no estd determinado por la imagen del

producto o del servicio, sino por la manera como esta imagen es percibida por el

consumidor”, debido a esto, consideran mas importante la mente del cliente y la

percepcion que tiene de nuestro producto, que el producto y sus caracteristicas; por ello,

para poder crear la percepcion de nuestro producto necesitamos conocer bien sus

fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades.

7.1 FODA DEL DEL PROYECTO

Imagen 15: Andlisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- El terreno esta ubicado en uno de los sectores mas
accesibles econdmicamente del distrito de San Isidro.
-Ubicacién cercana al Centro Financiero de San Isidro,
restaurants, centros comerciales, clinicas.

-Ubicacidn cercana a vias principales con acceso a
transporte piblico.

-Variedad de areas comunes de acuerdo a las necesidades
de los clientes potenciales.
- El proyecto cuenta con sistema de domotica.

-(1) Primer proyecto que se desarrollaria.

-(2) Mayor densidad que la competencia directa
-(3) La ubicacién del proyecto es en la misma Av.
Javier Prado, avenida en la cual hay bastante
congestionamiento vehicular en gran parte del dia lo
cual puede causar molestias y ruido.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

-Existe un nicho de clientes potenciales que pertenecen al
NSE A2 y que residen en Lima Moderna a los cuales
mudarse a San Isidro puede resultarles muy atractivo.

-La arquitectura y ambientes del edificio y de los
departamentos serd disefiada de acuerdo a las nuevas
preferencias de los clientes potenciales a raiz del
confinamiento causado por el Covid 19.

- La cantidad de departamentos que considera nuestro
proyecto nos permitira ofertar mejores precios.

-(4) Si la Pandemia se extienda por mas tiempo,
afectara alin mas la economiay con ello al mercado
inmobiliario y posibilidad de compra de los clientes.

-(5) Obtener una menor velocidad de ventas debido a
Pandemia.

-(6) Que nuestros clientes objetivos no encuentren
atractivo el producto debido a la mayor densidad con
respecto a la competencia directa y por ello no se
concreten las ventas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Para contrarrestar las debilidades y mitigar las amenazas identificadas, estamos
adoptando las siguientes medidas (referidas a la numeracidon indicada en la matriz

FODA):

(1) Contrataremos un arquitecto de renombre en el medio y con amplia experiencia

en el desarrollo de este tipo de proyectos; asi mismo, seleccionariamos una
empresa de disefio estructural reconocida y de confianza.
Asimismo, con el objetivo de garantizar la calidad del producto, procederemos
con asignar la ejecucion de la obra a una empresa constructora con experiencia en
el rubro, ademas contrataremos un servicio integral especializado que incluye la
gerencia del proyecto, durante las diferentes etapas de la construccion (inicio,
planificacion, ejecucion, monitoreo, control y cierre)

(2) Buscaremos comunicar y enfatizar en la publicidad de nuestro proyecto que, a pesar de
tener una cantidad mayor de departamentos, la densidad por m2 de terreno esta dentro
del rango de la competencia directa.

(3) El disefio del proyecto contemplara ventanas y mamparas herméticas y acusticas
en los departamentos que den hacia la fachada principal, adicionalmente,
contemplaremos las instalaciones correspondientes para la implementacion de
equipo de aire acondicionado a cuenta de los propietarios.

(4) , (5) y (6) De presentarse estas amenazas mantendremos el descuento del 5% con
respecto a nuestro precio promedio de venta durante todas las etapas del proyecto

(preventa, construccion y entrega inmediata)

7.2 PROPOSICION DEL POSICIONAMIENTO

El proyecto “Javier Prado 270" serd un edificio con una ubicacion estratégica en
cuanto a su cercania a diferentes lugares de interés; los precios que ofertaremos seran
muy competitivos lo cual hard mas factible la posibilidad de mudarse al distrito de San
Isidro a un edificio que cuente con amplios departamentos de buenos acabados y que
incluyan espacios adecuados para realizar home office en concordancia con la nueva
época que atravesamos, ademads, contard con una mayor variedad de areas comunes con

respecto a la competencia y serd un edificio moderno que contara con domética; por
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ultimo, conscientes de que la fachada es la cara de presentacion del edificio, ofreceremos

un disefio moderno y elegante acorde al distrito de San Isidro, lo mismo que el lobby.

7.2.1. EL PORQUE DEL POSICIONAMIENTO ELEGIDO Y SU RELEVANCIA
PARA EL TARGET

Ubicacion y Conectividad: La ubicacion del proyecto es una caracteristica fundamental

que analizan los clientes potenciales ya que el estar ubicados a una distancia prudente (10
minutos) de centros comerciales, restaurantes, clinicas, sus centros de trabajo, etc,
representa para ellos comodidad en su vida cotidiana; asi mismo, al tener facil acceso a
las vias principales, podran dirigirse a cualquier lugar de la ciudad sin mayor
complicacion.

Por otro lado, sabemos que para los estilos de vida en los que nos enfocaremos
(sofisticado, moderno, progresista), el estatus es muy importante y esto puede reflejarse

mudandose a un distrito como lo es San Isidro.

Precio competitivo: El producto que ofrecemos (departamentos amplios) es en su
mayoria ofrecido en edificios con baja densidad de departamentos; sin embargo, debido
a la ubicacion del terreno, el certificado de pardmetros nos permite tener 54
departamentos, esto nos permitird ofrecer precios mas competitivos que seran mas

accesibles para los clientes objetivos.

Acabados de buena calidad y departamentos con zonas para home office: Considerando

que al target al que nos dirigimos le gusta la calidad, los acabados que consideraremos
para los amplios departamentos seran acordes a lo que buscan, ademas, con el objetivo
de brindarle confort en sus hogares y estando actualizados de acuerdo a las nuevas
tendencias en los disefios de los departamentos debido al covid 19, se consideran
ambientes para realizar home office, areas mejor distribuidas y mas espaciosas. En base
a estas caracteristicas hemos disefiado la arquitectura de nuestro proyecto para que el
cliente pueda tener mas comodidad en sus hogares en caso se presenten nuevos periodos

de confinamiento en el futuro.
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Modernidad: Ya que el target al que nos dirigimos posee estilos de vida que prefieren la
modernidad, se considera incluir en el proyecto el sistema integrado de domotica, lo cual

permitird que sus hogares estén al dia con la tecnologia.

Variedad de 4reas comunes: Con el objetivo de brindar comodidad a los residentes del

edificio, se considera como parte del disefio ofrecer variedad de areas comunes para que
puedan recrearse sin necesidad de alejarse de sus casas; los ambientes seran disefiados de

acuerdo a las preferencias del target al que nos dirigimos, es decir, con estilo moderno.

7.2.2. LA INFLUENCIA ESPERADA SOBRE EL TARGET, GRACIAS AL
POSICIONAMIENTO ELEGIDO

La influencia que esperamos generar sobre el target es que llegue a preferir nuestro
producto y se concreten las ventas debido a que valore los precios competitivos que
ofrecemos los cuales no se han logrado sacrificando temas de calidad en nuestro producto,
al contrario, que perciban que el disefio planteado ha sido realizado buscando
proporcionarles el mayor confort en sus viviendas mediante espacios amplios y

empleando buenos acabados acordes al distrito y zona en la que se ubica el proyecto.

Si bien es cierto, nuestro producto es mayormente ofrecido en edificios pequetios
con poca densidad por la competencia; nosotros les ofrecemos una mayor variedad de
areas comunes y un disefio moderno que incluye la domotica, lo cual va a la par con los

estilos de vida del target al que nos dirigimos.

7.3. DESARROLLO DEL BRANDING

Para el desarrollo de nuestra marca, nos enfocaremos en resaltar los atributos de nuestro
proyecto que consideramos mads atractivos para nuestros clientes de acuerdo al

entendimiento que tenemos sobre sus preferencias.
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Modernidad: Nuestro producto se caracterizard por tener un sistema integrado de
domdtica lo cual le dara el toque de modernidad a los hogares y vidas de los residentes;

asi mismo, el disefio de los ambientes también sera estilo moderno.

Conectividad: Nuestro producto tendrd una ubicacién estratégica cerca a zonas
comerciales acorde al estilo de vida de los residentes, ademas, esta cerca de vias

principales por las que podran acceder facilmente a diferentes puntos de la ciudad.

Realizacién: La adquisicion de un departamento representa alcanzar un objetivo y mas
aun si el nuevo lugar de residencia pertenece a uno de los distritos mas exclusivos de la

ciudad.

Estilo de vida: Nuestro producto ofrecera a sus habitantes un estilo de vida confortable
ya que sus ambientes han sido disefiados considerando brindarles comodidad en cuanto a
su distribucion, amplias areas y con buenos acabados; asi mismo, ofrecemos areas
comunes acorde al perfil del target para que puedan disfrutar con familiares y amigos sin

alejarse de casa.
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CAPITULO 8 - REASON WHY

8.1. DEFINICION DEL CONCEPTO DEL VALUE

Segun Kotler, la definicion de Value es “la diferencia entre lo que el cliente

obtiene al poseer y usar un producto y los costos de obtener dicho producto”.

Todo producto o servicio posee un Value que viene a ser el contraste entre los
beneficios y sacrificios percibidos al obtenerlo; los beneficios pueden ser del tipo
funcional o del tipo emocional mientras que los sacrificios se refieren a todos los costos
de produccion, transaccion, operacion, mantenimiento del bien o servicio y también otros

costos no monetarios emocionales.

Imagen 16: Expresion matematica del significado del Value

Fuente: Notas del curso Marketing, Apuntes de clase

8.2. APLICACION DEL CONCEPTO DEL VALUE AL MARKETING PLAN

Para maximizar el Value hacia los clientes, debemos reconocer los beneficios que les
ofrecemos, buscar aumentarlos y también disminuir los sacrificios; de esta forma, luego
podremos crear el producto con las caracteristicas y precio adecuado, encontrar los

medios correctos para comunicarlo y entregarlo.
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8.2.1 MAXIMIZACION DE LOS BENEFICIOS:

8.2.1.1 FUNCIONALES:

e Eledificio contara con un sistema integrado de domética que facilitara la vida de
los habitantes y le aportard modernidad a su estilo de vida.

e Las areas de los departamentos son amplias, esto es un beneficio funcional que
disfrutaran cuando ya se encuentre viviendo en €l.

e Los departamentos han sido disenados considerando un &area adecuada para
realizar home office, no tendra que ser adaptada cuando ya esté haciendo uso de
la vivienda.

e Sila compra se realiza en la etapa de preventa, se podran realizar cambios en los
acabados de acuerdo a los gustos del cliente previa evaluacion de costos.

e Ofreceremos modelos virtuales de 360° de los departamentos para que los clientes

potenciales puedan tener una mejor idea de como se veran los departamentos.

8.2.1.2 EMOCIONALES:

La adquisicion de nuestro producto, representara para los propietarios lo siguiente:

e Una meta cumplida -> (Compra de un nuevo departamento)
e Auto realizacion (Compra de un nuevo departamento)
e Progreso social
e Modernidad

e (Comodidad

(Mudarse al distrito de San Isidro)
(Vivir en un departamento con sistema de domotica)

(Departamentos espaciosos)

v Vv v v

e Conectividad (Cercania a vias y establecimientos importantes)

8.3. LOGRO DE UNA OFERTA IRRESISTIBLE

Ofrecemos un producto a precios accesibles dentro del distrito de San Isidro que

consideran amplios espacios de departamentos, un buen diseflo con ambientes pensados
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en brindarle confort a sus residentes y buenos acabados; ademds, se incorpora la
tecnologia a las viviendas con el sistema de domdtica y para que disfruten con su familia
y amigos se les ofrece una variedad de areas comunes.

Nuestro producto posee una ubicacion cercana al Centro Financiero y a zonas
comerciales. Este proyecto ha sido disefiado considerando los mejores atributos de la

competencia analizada.

8.4. ELEMENTOS INNOVADORES QUE SE AJUSTAN A NUESTRO TARGET

8.4.1. ELEMENTOS INNOVADORES Y DE VALUE

El elemento innovador que consideramos en nuestro proyecto es el sistema de

domotica que le brindard modernidad a los habitantes del edificio.
8.4.2. EL PORQUE DE NUESTRA INNOVACION

Hemos considerado innovar el sistema de domética en nuestro proyecto ya que al
perfil del target al que nos dirigimos le gusta la tecnologia y consideramos que seria un
buen plus que nos diferenciaria de la competencia; ademads, consideramos que es un
elemento que le brindard comodidad en sus vidas cotidianas y que sera tendencia en el

futuro en los nuevos proyectos que salgan.

8.5 CONCLUSIONES

e Nuestro proyecto posee diferentes beneficios funcionales y emocionales los

cuales son ofrecidos a un precio accesible generando Value para los clientes.

e Seincluye la domotica como elemento diferenciador de la competencia y también

para brindarle comodidad y tecnologia a la vida de los residentes.
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CAPITULO 9 - MARKETING MIX (P1) - EL PRODUCTO

9.1. EL DISENO

9.1.1. CONCEPTO GENERAL

El terreno de nuestro proyecto posee un area de 1020 m2 y esta ubicado en la Av.

Javier Prado Oeste N° 270, urbanizacion Orrantia, distrito de San Isidro.

Grdfico 24: Imagen de ubicacion del terreno.

Fuente: Certificado de Parametros Urbanisticos y Edificatorios — Municipalidad de San Isidro

Para esta ubicacion los parametros urbanisticos y edificatorios establecen una
zonificacion de RDMA (Residencial de densidad muy alta), 4rea libre minima del 50%,
con una altura maxima de edificacion permitida de 15 pisos, retiro frontal de 10 ml frente
a la Av. Javier Prado Oeste y retiro lateral de 3ml, en referencia al numeral 8.2, del

Capitulo II, Titulo I de la Norma SI - 01 del RIN.
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Para el uso de vivienda multifamiliar requiere 02 estacionamientos por unidad,
ademas establece las areas minimas de las unidades de vivienda en 130 m2, 110 m2 y 80

m2, asimismo restringe el % de las unidas en 100%, 50% y 20% maximo respectivamente.

Grdfico 25: Certificado de Parametros Urbanisticos y Edificatorios
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Fuente: Municipalidad de San Isidro

Imagen 17: Retiro lateral - Reglamento Integrado Normativo, San Isidro (RIN — SI)

Fuente: Reglamento Integrado Normativo, San Isidro
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Adicionalmente con base a la informacion recopilada de los proyectos que se
vienen ejecutando en el distrito de San Isidro definimos las caracteristicas del proyecto

Javier Prado 270, con el proposito de cubrir las expectativas de nuestro cliente objetivo.
La propuesta contempla 3 tipos de departamentos 02 Flat y 01 Duplex, los cuales
contaran con 03 y 02 dormitorios, considerando que el segmento de clientes al que esta

dirigido tiene una preferencia por este tipo de producto.

Tabla 34: Tipos de departamentos.

Unidad Inmobiliaria Area (m2) Uni:a des Tot(zl‘grea

Dptos. Tipo 1 (Flats) 133.0 m2 28 3,724.0 m2
Dptos. Tipo 2 (flats) 112.0 m2 14 1,568.0 m2
Dptos. Tipo 3 (duplex) 148.0 m2 7 1,036.0 m2
Total 49 6,328.0 m2

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe mencionar que los departamentos del Tipo 3 (duplex) han sido generados
principalmente para poder cumplir con los requerimientos del certificado de parametros,

que restringe las areas minimas para las unidades inmobiliarias.

9.1.2. BENEFICIOS

Nuestro proyecto es una propuesta integral y sostenible, dirigido a elevar la calidad

de vida de sus propietarios:

e Se desarrollard en un terreno con una ubicacion privilegiada cerca a clinicas,
colegios, centros comerciales, restaurantes, centro empresarial, centro financiero,
cines y areas verdes.

e Propone un disefio arquitectonico y nivel de equipamiento acorde al cliente
objetivo.

e La ingeniera del proyecto cumple con todos los estdndares normativos vigentes.
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Destina areas exclusivas en los departamentos para realizar home office.
Considerando ademas que la utilizacion de las referidas areas seran flexibles,
adaptandose al uso y costumbres de los propietarios.

Posee variedad en las areas comunes que ofrece: lobby de ingreso, zona de usos
multiples, area para nifios, bicicletario, zona de parrillas, terraza y gimnasio.

El proyecto estara implementado con un sistema integrado de domotica el cual

presenta los siguientes beneficios:

Seguridad: evitar robos e intrusiones en el hogar

Supervision: Certeza de lo que pasa en todo momento en las areas
comunes.

Optimizacion y cobertura en la red internet y sefial del movil dentro de los
departamentos en todos los niveles del edificio.

No hay necesidad de la compra de un home theater para disfrutar de una
buena calidad de audio de peliculas o incluso musica, asi mismo, se puede
conectar via bluetooth al Laptop, Celular, Tablet, para activar los Apps
(Spotify, YouTube, entre otros).

Comodidad para controlar la apertura y cierre de las persianas sin mayor

esfuerzo y desde cualquier ubicacion del departamento.

El proyecto considera beneficios que ayudan al medio ambiente:

Se emplearan griferias y duchas ahorradoras e inodoros con doble pulsador
que permitiran un bajo consumo de agua.

Se instalard en las areas comunes un sistema de iluminacién LED de bajo
consumo de energia y sensor de movimiento para el encendido de luces en
las escaleras de evacuacion y estacionamientos.

Contara con instalaciones para gas natural.

Contara con una zona para estacionamiento de bicicletas con el objetivo

de fomentar el deporte en los propietarios.
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0 Contenedores diferenciados para reciclaje, el cual estd alineado con el
programa de segregacion en la fuente y recoleccion selectiva de residuos

s6lidos municipales del distrito implementado por el distrito de San Isidro.

Fuente: http.//msi.gob.pe/portal/san-isidro-recicla/

0 Contara con jardineras y un pequefio bio huerto en la azotea con el fin de

incentivar la siembra de productos organicos en las areas libres.

9.1.3. CARACTERISTICAS

El disefio del proyecto consta de una edificacion de 15 pisos y 04 sétanos, en los
referidos so6tanos se ubicaran los 105 estacionamientos vendibles, 98 de los cuales son los
que exige el certificado de parametros y se adicionaran 7 estacionamientos mas vendibles;

por otro lado, también se ubicaran los 49 depositos con un area de 8.6 m2 cada uno.

En el primer y altimo nivel se ubicaran las areas comunes:

0 Primer nivel: lobby de ingreso, zona de usos multiples, area para nifios,
bicicletario y estacionamientos para visita (15 unidades).

o Ultimo nivel: Zona de parrillas, terraza, gimnasio, jardines y mini huerto.

Los 49 departamentos se ubicaran desde el segundo nivel hasta el 14, ademas, dos
de los departamentos del ultimo nivel (del tipo 1) contaran con una terraza de 130 m2

cada uno.

Los departamentos presentaran las caracteristicas mostradas en los planos adjuntos; cabe
mencionar que los ambientes han sido considerados como resultado del andlisis de la
competencia y también de las mejoras en los disenos debido al confinamiento sufrido los

ultimos meses a consecuencia de la pandemia.


http://msi.gob.pe/portal/san-isidro-recicla/

90

DEPARTAMENTOS:

Departamento Tipo 01 - Flat:

El acceso sera con ascensor directo al departamento, constan de 01 dormitorio
principal con walking closet, 02 dormitorios secundarios, 02 bafios, sala principal,
comedor, bafio de visitas, home office, cocina con comedor diario, lavanderia, cuarto de

servicio y bafio de servicio. Posee vista a la calle.

Grdfico 26: Departamento tipo Flat 01.

Fuente: Elaboracion propia
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Departamento Tipo 02 - Flat:

Estos departamentos constan de Ol dormitorio principal, 01 dormitorio
secundario, 02 bafios, sala principal, comedor, bafio de visitas, home office, cocina con

barra, lavanderia, cuarto de servicio y bafio de servicio

Grdfico 27: Departamento tipo Flat (2.

Fuente: Elaboracion propia.
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Departamento Tipo 03 - Duplex

Son departamentos 148 m2 distribuidos en 02 niveles de 74 m.

En el primer nivel: Sala principal, comedor, bafio de visitas, cocina con barra,

lavanderia, cuarto de servicio y bafio de servicio

Grdfico 28: Departamento tipo Duplex, primer nivel.

Fuente: Elaboracion propia.
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En el segundo nivel: 01 dormitorio principal, walking closet, 02 dormitorio

secundario, 02 bafios y escalera de acceso.

Grdfico 29: Departamento tipo Duplex, segundo nivel.

Fuente: Elaboracion propia.
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Departamento — DUplex con azotea:

Los dos departamentos del nivel 14 del Tipo I cuentan con 130 m2 de azotea, asi
mismo, el acceso a cada departamento sera con ascensor directo, constan de 01 dormitorio
principal con walking closet, 02 dormitorios secundarios, 02 bafios, sala principal,
comedor, bafio de visitas, home office, cocina con comedor diario, lavanderia, cuarto de

servicio y bafio de servicio, azotea y terraza. Posee vista a la calle.

Grdfico 30: Departamento Tipo I con azotea, primer nivel

Fuente: Elaboracion propia.



Grafico 31: Departamento Tipo I con azotea, segundo nivel

Fuente: Elaboracion propia.
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ARES COMUNES:

La propuesta integral del proyecto en el nivel 01 de la edificacion contempla lo
siguiente: Lobby de ingreso, salon de uso multiple, zona para bicicletas, zona para nifios
y zona paral5 estacionamientos de visitas, mas aun esta zona podra ser utilizado como
area de recreacion y esparcimiento en tiempos de cuarentena. No se considera sala de

coworking ya que cada departamento cuenta con zonas de home office.

Grdfico 32: Planta piso 1.

Fuente: Elaboracion propia.



Adicionalmente el proyecto proporcionara en la azotea de la edificacion un

gimnasio, area de parilla, terraza, jardineras y bio huerto.

Grdfico 33: Planta azotea

Fuente: Elaboracion propia
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Ademas, la propuesta integral del proyecto considera del nivel 02 al 15 de la
edificacion: 02 departamentos flat de 133 m2, 01 departamento flat de 110m2 y 01

departamento duplex de 148 m2, con ascensores de acceso y escalera de servicio.

Grdfico 34: Planta piso 2 al 15.

Fuente: Elaboracion propia.
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La elevacion principal de la propuesta integral, estara conformada
principalmente por ventanas, puertas, mamparas con caracteristicas acusticas y
herméticas, para minimizar el ruido generado en la avenida Javier Prado Oeste.

Consecuentemente el disefio contemplard las canalizaciones para las
instalaciones eléctricas y sanitarias correspondientes para la implementacion de

equipos de aire acondicionado tipo Split a cuenta de los propietarios.

Grdfico 35: Elevacion principal.

Fuente: Elaboracion propia.
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Los materiales para los acabados de los respectivos departamentos del proyecto

contaran con las siguientes caracteristicas:

Sala — Comedor — Areas diversas

Piso de madera estructurada de 12 mm de espesor.

Vidrios laminados dobles en ventanas y mamparas.

Marcos de ventanas y mamparas en perfil de aluminio color grafito
Puertas enchapadas en madera tipo cedro.

Molduras decorativas en todos los ambientes.

Paredes tarrajeadas, empastadas y pintadas con pintura lavable.

Altura de piso a techo de 2.46 m.

Cocina - Lavanderia

Enchape de porcelanato de piso a techo.
Granito para los tableros de los muebles de cocina
Muebles altos y bajos, encimera, horno y campana retractil.

Griferia telescopica

Bafios

Enchape de porcelanato de piso a techo.

Granito en muebles de bafios

Mueble bajo, espejo accesorios y luces led en bafios.
Vidrios laminados dobles en ventanas y mamparas
Griferia y accesorios cromados.

Inodoros y baferas de loza vitrificada

Dormitorios

Walking closet completamente equipado.
Closets de melamina decorativo, con accesorios.

Piso de madera estructurada de 12 mm de espesor.
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e Vidrios laminados dobles en ventanas y mamparas.

e Marcos de ventanas y mamparas en perfil de aluminio color grafito
e Puertas enchapadas en madera tipo cedro.

e Molduras decorativas en todos los ambientes.

e Paredes empastadas y pintada con pintura lavable.

e Altura de piso a techo de 2.46 m

9.2. INGENIERIA

9.2.1. CONCEPTO GENERAL

Desarrollar el disefio e ingenieria para un proyecto inmobiliario representa un gran
reto profesional considerando las restricciones de los factores de costos y técnicos,
ademas de las exigencias del mercado, lo que incrementa la complejidad para definir un

producto acorde al usufructo de los futuros propietarios y del entorno.

El proyecto de ingenieria sera disefiado por profesionales colegiados con experiencia

en a sus respectivas especialidades de:

e Estructuras

e Instalaciones eléctricas

e Instalaciones sanitarias

e Instalaciones mecanicas

e Comunicaciones y telecomunicaciones
e Arquitectura de interiores y paisajismo

e (alidad, Seguridad y Medio ambiente
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9.2.2. BENEFICIOS

La elaboracion de la ingeniera integral cumplird los parametros del Reglamento

Nacional de Edificaciones y estdndares internacionales, con la finalidad de aportar los

siguientes beneficios al proyecto:

Definicion de procesos constructivos Optimos, minimizaran los costos adicionales
y reduccion de desperdicios.

La compatibilizacion a nivel de las ingenierias entre las diferentes especialidades
optimiza los disefios y minimizan las no conformidades.

Considerar la utilizacion de elementos prefabricados y modulares contribuiran a
la contraccion de los cronogramas y mermas.

La estandarizacion de los procesos de construccion para las diferentes etapas y
orientadas en las actividades de acabados y equipamiento controlara y minimizara
el servicio de postventa.

Un adecuado plan de adquisiciones y logistica alineado a los cronogramas de obra
garantizara cumplir con los plazos para las entregas finales con los clientes en las

fechas comprometidas.

9.2.3. CARACTERISTICAS

Identificamos principalmente cuatro caracteristicas fundamentales que nuestro proyecto

debe contemplar a nivel de su disefio e ingenieria, siendo los siguientes:

Proteccion contra incendios: el disefio de la edificacion integrara todos los
sistemas de seguridad contra incendios ademas de cumplir los estandares
nacionales e internacionales para garantizar la proteccion a los ocupantes de los
departamentos en los diferentes pisos y sotanos.

Seguridad y la salud de los ocupantes: el disefio e ingenieria del proyecto
contemplara a una adecuada ventilacion e iluminacion de la edificacion, la
seguridad en las instalaciones eléctricas, sistemas de proteccion contra caidas,

factores de ergonomia y la prevencion de accidentes.
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e Sismos resistentes: nuestro proyecto presentard un disefio estructural aporticado

en concreto armado y ya que esta ubicado en una zona sismica, sus componentes

y equipamiento estaran disefados para adoptar un comportamiento sismo

resistente en referencia a lo establecido con los parametros del RNE.

e Seguridad fisica de la edificacion: con el criterio de proteger las instalaciones de

intrusos, estara previsto implementar un sistema integral de vigilancia por cdmara

y sensores de alarmas, ademds se complementara con elementos restrictivos

mecanicos (puertas, barreras, cercos, etc.)

e Eficiente y medioambiental, el proyecto estara alineado a la optimizacion del

consumo Yy utilizacion del agua y energia, preservando una sostenibilidad con el

medio ambiente.

9.2.4. COSTO

Los costos planificados para el desarrollo de la ingenieria integral del proyecto

ascienden a USD $ 332,718.

Tabla 35: Presupuesto para la gestion comercial.

COSTO PROYECTO y LICENCIAS Area (M2) P.U.(USDS)  Parcial (USD$) IGV(USDS)  Total (USD $) |
Estudios topografico 800 800 144 944
Estudio de Suelos 3,000 3,000 540 3,540
Arquitectura 12,080.00 6.50 78,520 14,134 92,654
Interiorismo 12,080.00 1.00 12,080 2,174 14,254
Estructuras 12,080.00 1.50 18,120 3,262 21,382
Electromecanicos 12,080.00 1.00 12,080 2,174 14,254
Sanitarios 12,080.00 1.00 12,080 2,174 14,254
Otros proyectos 12,080.00 1.00 12,080 2,174 14,254
Permisos y Licencia construccion 2% 7,144,610 157,181 157,181
TOTAL COSTOS DEL PROYECTO y LICENCIAS 305,941 26,777 332,718

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 36: Presupuesto de sistema domotica

Sistemas (Domoética) Unidad Cantidad COStS Sug |$tar|o Sub total USD $
Desarrollo de la ingenieria 14,254
Suministro e instalacion 124,638,
Sistemas integrados de seguridad glb 1 10,644 10,644 |Lobby, sétanos y
Camaras IP und 40 180 dreas comunes
Panel de control und 1 3,444
Sensores y alarmas diversos glb 1 13,598 13,598 |Puerta principal
Control de acceso und 60 180 (departamentos y
Panel de control und 1 2,798 dreas comunes)
Conexion de Internet glb 1 33,550 33,550 |Cobertura dentro del
BBU 3900 Huawei und 1 9,250 edificio (celular e
RRU 3900 Huawei und 1 5,300 internet)
Antenas distribuidas y fibra éptica und 20 950
Persianas mecanizadas glb 1 37,920 37,920 |2 ventanas por
Roller Screen (3mx2.1m) und 84 237 departamento
Motor y control und 84 214
Sistema de audio y sonidos und 49 590 28,926 |Un equipo por
Amplificador und 1 175 departamento
Parlantes und 4 55
Instalacién und 1 197
Total sistemas integrados USD $ + IGV $138,892

Fuente: Cotizaciones de TELRAD, TECDECO SA y SISTEMAV PERU

9.3. INNOVACIONES

9.3.1. CONCEPTO GENERAL

Para el proyecto implementaremos innovaciones tecnoldgicas, con el objetivo de

incrementar el valor del producto en sus dos etapas:

e FEtapa de construccion: estandarizar los procesos para optimizar los costos y

cronogramas.

e Vida util del producto: minimizar el consumo de energia y dotar sistemas

integrados de seguridad.
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9.3.2. CARACTERISTICAS y BENEFICIOS

Desarrollaremos la innovacion tecnologia en dos categorias:

Metodologia BIM (Modelado de informacion de construccion)
Basado en un sistema integral dinamico de disefio que utiliza una plataforma 3D,
estos modelos simulan y compatibilizan el proyecto (ingenierias y arquitectura) a

un formato virtual.

Domotica

El disefio del proyecto tiene el proposito de obtener el maximo confort con el
minimo consumo de energia, para lo que implementaremos sistemas integrados
de seguridad en tiempo real, sensores diversos, alarmas, conexion de internet,

persianas mecanizadas sistema de audio y sonidos,

9.4. CONCLUSIONES

El terreno donde se desarrollara el producto propuesto se encuentra en el distrito
de San Isidro, con frontis a la Av. Javier Prado Oeste, ademas esta cercano al

limite del distrito de Lince.

La ubicacioén particular del producto, diversifica la segmentacion del cliente
objetivo, por lo tanto, la propuesta debera abarcar los segmentos A del distrito de

Lince y segmento B del distrito de San Isidro.

El proyecto consta de 15 pisos, 04 sOtanos y 49 departamentos de 03 y 02
dormitorios con el proposito de incluir las caracteristicas de preferencia para los

segmentos de los clientes al que esta dirigido.
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Definir el producto acorde a las exigencias del mercado y las caracteristicas de
uso del cliente objetivo, represento un gran reto profesional a nivel del disefio e
ingenieria, considerando que el producto debe cumplir con el Certificado de
Parametros Urbanisticos, Reglamento Nacional de Edificaciones ademas de las

restricciones de costos y cronogramas,

Para incrementar el valor del producto, implantaremos el uso de la Metodologia
BIM vy sistemas integrados (Domética) para el desarrollo del proyecto, con la
finalidad de generar caracteristicas y benéficos, que marquen la diferenciacion

con la competencia



CAPITULO 10 - MARKETING MIX (P2) — PRECIO

107

10.1. ELEMENTOS A TOMAR EN CUENTA PARA LA FIJACION DEL PRECIO

10.1.1. COSTOS

Efectuamos el analisis de costos y presupuestos del proyecto en sus diferentes

etapas para estimar el costo promedio del proyecto por m2, este valor representara el

consolidado de todas las partidas de construccion, estudios diversos, administrativos y

servicios que involucran directamente en la ejecucion de la edificacion y quedando

definido en detalle en la siguiente tabla:

Tabla 37: Presupuesto de costos y gastos.

Parcial (US$) IGV (USS) Total (USS)
1l.- EGRESOS 12,717,498 1,643,472 14,360,970
2.1 COSTO DEL TERRENO Area (M2) Porcentaje (%) P.U.(S/) Parcial (S/) IGV (S/) Total (S/)
Costo del Terreno 1,020.00 3,015.00 3,075,300 - 3,075,300
Impuesto de Alcabala 3.0% 92,259 - 92,259
Gastos Legales 3,000 540 3,540
Gastos Notariales 2,000 360 2,360
Gastos Registrales 2,000 - 2,000
TOTAL COSTO DEL TERRENO 3,174,559 900 3,175,459
2.2 COSTO PREOPERATIVOS Area (M2) Porcentaje (%) P.U.($) Parcial (US$) IGV (USS) Total (USS)
Honorarios de los especialistas 12,080 12.31 148,760.00 175,537
Estudios topografico 800.00 800 144
Estudio de Suelos 3,000.00 3,000 540
Arquitectura 12,080 6.50 78,520 14,134
Interiorismo 12,080 1.00 12,080 2,174
Estructuras 12,080 1.50 18,120 3,262
Electromecanicos 12,080 1.00 12,080 2,174
Sanitarios 12,080 1.00 12,080 2,174
Sistema Domética 12,080 1.00 12,080 2,174
Permisosy Licencias 2.2% 7,144,610 157,181 - 157,181
Demolicién 15,000.00 15,000 2,700 17,700
TOTAL COSTOS PREOPERATIVOS 320,941 29,477 350,418
2.3 COSTO DE CONSTRUCCION Area (M2) Costo ($x m2) P.U.($) Parcial (US$) IGV(US$)  Total (USS)
Superficie 7,650 634 4,850,100 873,018 5,723,118
Sétanos 4,430 476 2,106,465 379,164 2,485,629
En terrazas 260 317 82,420 14,836 97,256
Implementacidn de sistema Domética 7,650 14 105,625 105,625 19,013 124,638
TOTAL COSTOS DE CONSTRUCCION 7,144,610 1,286,030 8,430,640
TOTAL COSTO DE PROYECTO (2.1+2.2 +2.3) 10,640,111 1,316,407 11,956,518
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2.4 GASTOS INDIRECTOS
A) Gerencia de Proyecto
B) Gestidon comercial
Marketing y publicidad
Gestion de ventas
Sala de ventas
C) Gestidn de Post Ventas
D
E
F

Impuestos Municipales
Gastos administrativos
Supervision bancaria
Auditoria continua
Mantenim. de Edificio
G) Seguros y contingencias
TOTAL GASTOS INDIRECTOS

2.5 GASTOS FINANCIEROS
Gastos financieros
Comision de estructuracion
Comision cartas fianzas
TOTAL GASTOS FINANCIEROS

TOTAL GASTO PROYECTO (2.4 +2.5)

Porcentaje (%)

Gastos de independizacién y Levant. Hipot.

5.1%
4.2%
0.6%
2.3%
0.8%
0.5%

0.4%
0.6%

200.0%
0.9%

Tiempo (meses)

0.01
200.0%

Ingeso (S/IGV) Parcial (USS)
17,429,514 880,190
17,429,514
17,429,514 104,577
17,429,514 392,164
17,429,514 130,721

17,429,514 87,148

44,000

17,429,514 69,718
17,429,514

18,000

40,500

2 25,312

17,429,514 156,866

1,949,196

Costos + gastos  Parcial (USS)

12,589,307 94,420
2.5% 33,771
128,191

2,077,387

IGV (USS)  Total (USS)
158,434 1,038,625

740,406

18,824

70,590

23,530
15,687 102,834
7,920 51,920
- 69,718
98,898

3,240

7,290

4,556
156,866

310,070 2,259,266
IGV (USS) Total (USS)
145,186
16,996

16,996 145,186

327,066 2,404,453

Fuente: Elaboracion propia.

10.1.2. PRECIOS DE LA COMPETENCIA-COMPARACION

Identificamos que, nuestro proyecto por su ubicacion diferenciado confrontara

como competencia directa los proyectos ubicados en el sector conformado por las

primeras cuadras de la Av. Javier Prado Oeste hasta la Av. Dos de Mayo que esta en el

limite del distrito de Lince, ademas consideramos como indirecta a los proyectos ubicados

en la Av. Arequipa del distrito de San Isidro.

Es importante indicar que los precios presentan variaciones por su ubicacion,

etapa del proyecto en que se encuentra, ademas por el nivel de prestaciones y atributos

que estén dotados entre otros factores, como lo evidenciamos en el cuadro adjunto.

Tabla 38: Precios de la competencia distrito San Isidro.

Competencia Etapa del proyecto PRECIO USD $/m2
AREQUIPA 2655 ca Indirecta Pre venta 2,135
DOS 76 Cc2 Directa Pre venta 2,773
LOS SAUCES C1 Directa Entrega inmediata 2,810
DOS 60 Cc3 Directa En construccidon 2,912

Fuente: Elaboracion propia.
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Grdfico 36: Precios de la competencia distrito San Isidro.

Fuente: Elaboracion propia.

10.1.3. PRECIO vs POSICIONAMIENTO

Realizamos el estudio de mercado para la zona donde estara ubicado nuestro proyecto,

consolidando un reporte con informacion relevante a las caracteristicas, y prestaciones de

los proyectos en curso, ademas de ponderarlos en base a una calificacion cualitativa y

cuantitativa de sus atributos para lo cual definimos los criterios de valoracion de las

expectativas del cliente frente a los atributos del producto

Tabla 39: Criterios de valoracion de atributos de la competencia.

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

MEDICION

DENSIDAD HABITACIONAL POR PROYECTO
(Hab / Ha)

Menor densidad habitacional (N° de habitantes / Area terreno) --> mayor
desempefio del atributo.

UBICACION DEL TERRENO (EN AVENIDA, EN
CALLE, FRENTE AL PARQUE)

Ingreso principal del proyecto por Calle --> mayor desempefio del atributo.

3 |AREAS COMUNES VARIADAS

Mayor cumplimiento de requisitos preestablecidos (Lobby, sala de uso
multiple, terraza, drea de nifios y gimnasio) --> mayor desempefio del
atributo.

4 |PRECIO DE TICKET PROMEDIO

Menor precio del ticket --> mayor desempefio del atributo.

CERCANIA A PARQUES, CENTRO FINANCIERO,
5 |CENTROS COMERCIALES, BANCOS, CLINICAS,
ViAS DE TRANSPORTE PUBLICO

Menor distancia del proyecto a centros educativos, clinicas, centros
comerciales, restaurantes, centro empresarial, centro financiero, cines y areas
verdes --> mayor desempefio del atributo.

DOMOTICA: PERCIANAS, SISTEMA DE
SEGURIDAD / RED INTERNET

Mayor nivel de implementacion --> mayor desemperio del atributo.

DISENO Y ACABADOS EN LOS INTERIORES Y
EXTERIORES

Mayor grado de prestacion de las caracteristicas técnicas de los materiales y
acabados del producto --> mayor desempefio del atributo.

Fuente: Elaboracion propia.




Tabla 40: Comparativo de atributos de la competencia.
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DENSIDAD HABITACIONAL POR
PROYECTO (Hab / Ha) 13% 916 6
UBICACION DEL TERRENO (EN AVENIDA,
0,
EN CALLE, FRENTE AL PARQUE) 12% 0|66 6
AREAS COMUNES VARIADAS 14% 0|3 3
PRECIO DE TICKET PROMEDIO 17% 6|0 0
CERCANIA A PARQUES, CENTRO
FINANCIERO, CENTROS COMERCIALES,
" f 15% 6 6
BANCOS, CLINICAS, VIiAS DE
TRANSPORTE PUBLICO
DOMOTICA: PERCIANAS, SISTEMA DE
! 0,
SEGURIDAD / RED INTERNET 13% 010 0
DISENO Y ACABADOS EN LOS
0,
INTERIORES Y EXTERIORES 16% 6|6 6
RESULTADOS =
100%

CALIFICACION x PESO DE VALORACION

LOS SAUCES

Fuente: Elaboracion propia.

CALIFICACION PONDERADA

0.72

0.78

0.42

0.00

0.00

0.96

0.72

0.39

0.42

1.53

0.00

0.96
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Grdfico 37: Valoracion comparativa de la competencia.

Fuente: Elaboracion propia
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Consecuentemente, comprobamos que los precios de los proyectos analizados
estan directamente relacionados con los atributos de los productos ofertados,
considerando asi que los departamentos con mayores atributos tienen el mayor precio de

mercado.

10.2. FITJACION DEL PRECIO

10.2.1. PRECIO

Para definir el precio promedio por m2 para nuestro proyecto, estamos considerando
tres factores importantes que afectan directamente a la oferta y demanda del mercado

donde esté ubicado el producto, siendo estas las siguientes:

e (aracteristica y prestaciones de los proyectos proximos a nuestra area de
influencia.

e FElprecio de venta que ofrecen la competencia identificada como directa.

e La capacidad adquisitiva del segmento para el cual estard direccionado nuestro

producto.

Considerando estos factores realizamos el comparativo de precios en funcion a sus

atributos, obteniendo el siguiente cuadro y grafico:

Tabla 41: Comparativo de precios y atributos de la competencia.

Fuente: Elaboracion propia.
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Grdfico 38: Comparativo de precios y atributos de la competencia.

Fuente: Elaboracion propia.

En consecuencia, determinamos la ecuacion de la linea de tendencia de los precios
— atributo, resultando un precio ponderado de US$ 2,785.93 /m2 para nuestro proyecto;
sin embargo, el precio a ofrecer serd un 6% menor, con el objetivo de ser mas

competitivos, sugiriendo un precio promedio de US$ 2,615 /m2.

Con el objetivo de poder afrontar directamente con la competencia y abarcar
mayor segmento del mercado, nuestro producto ofrecerd una valoracion superior en sus

atributos y propondremos a nuestros clientes tres escenarios de precios que estaran

regidos en funcion a la etapa y desarrollo del proyecto.

Tabla 42: Precios promedios por etapa del proyecto.

Escenarios  Etapa del proyecto Descuento % ?::Lo:igzgn:fg:f
1 Preventa Descuento hasta: -5% 2,484
2 Construccion Incremento hasta: 2% 2,667
3 Entrega Inmediata |Incremento hasta: 3% 2,693
Promedio general 0% 2,615 USS x m2

Fuente: Elaboracion propia.
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10.2.2 PROCESO PARA VARIACION DE PRECIO

Estableceremos una estrategia para afrontar los cambios de precio por los

proyectos competidores, en consecuencia, desarrollando el siguiente proceso adjunto.

Grdfico 39: Proceso para variacion de precios.

Fuente: Elaboracion propia.
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10.2.3. FORMA DE PAGO

Las alternativas de forma de pago que ofreceremos a nuestros clientes y que estan

reconocidos en el mercado inmobiliarios son:

e Contado. Aplicara descuento.

e Crédito directo: Cero intereses. Con una cuota inicial del 30% a la firma de la
minuta de compra y venta y el saldo al término de la construccion.

e C(Crédito hipotecario: De acuerdo a las condiciones de aprobacion por parte de la
entidad bancaria. Sera consignado con un monto de separacion de USD $1,000,

en caso el crédito sea denegado se reintegrard el monto de la separacion.

10.2.4. FINANCIAMIENTO

Para comprar las unidades inmobiliarias del proyecto por intermedio de una
entidad financiera proporcionaremos a nuestros clientes la informacion correspondiente
a las modalidades de financiamiento y los contactaremos con los respectivos ejecutivos

de cuenta de los bancos comerciales que operan en el medio.

En el medio existen varias alternativas de financiamiento que ofrecen los bancos
con diferentes opciones de créditos hipotecarios, siendo uno de ellos el de tasa fija que
ofrecen una tasa de interés fija durante el plazo del crédito, el cual no serd afectado por
las fluctuaciones del mercado financiero mientras esté vigente. En la informacion adjunta
recopilamos las condiciones de los diferentes créditos que ofrecen los bancos en

referencia.



Tabla 43: Créditos hipotecarios tasa fija 2020.
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Criterios

Tasa deinterés fija

Financiamiento

Tasaciéon

Gastos Notariales

Banco de
Credito Pera

13.90% (soles)

12.70% (Dolares)

90% del valor de
la propiedad

S/250

S/600

BBVA Peru GNB Sudameris
7.50% (minimo)

13.25% 10.00% (maximo)

90% del valor del 90% del valor de la
inmueble propiedad

S/265 S/200

Segun tarifario de

S/600 notariales

Interbank

10.70% (minima)

12.6% (maximo)

70%% hasta 90%
del valor de la
propiedad.

S/145

S/290

Banco Pichincha

14.00% (soles)

13.00% (Délares)

90% del valor de la
propiedad

Sin Informar

Sin Informar

Fuente: https.//'www.rankia.pe/blog/mejores-creditos-hipotecarios-peru/4583 140-mejores-creditos-

hipotecarios-tasa-fija-2020

10.3. CONCLUSIONES

e En primera instancia realizaos el analisis de costos y presupuestos del proyecto

para asi estimar el costo promedio del proyecto expresado en USD $ x m2.

e FEl objetivo principal del capitulo es obtener el precio del producto, en

consecuencia, realizamos una exploracion del mercado inmobiliario, con la

finalidad de consolidar un informe con los precios, atributos y caracteristicas de

los proyectos de la competencia.

e Con la informacion obtenida en el referido informe, establecimos una ponderacion

en base a una calificacion cuantitativa y cualitativa para los atributos de los

proyectos analizados.

o Comprobamos que los precios estan directamente relacionados con los atributos

de los productos ofertados, considerando asi que los departamentos con mayores

atributos tienen el mayor precio de mercado.
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Ademas, identificamos que los precios presentan una variacion por la ubicacion y

por la etapa (preventa, construccion y entrega inmediata) del proyecto.

Por otra parte, el precio del producto estara disponible para el segmento de clientes

potenciales identificados en nuestro estudio de mercado.

Para poder afrontar directamente con la competencia y abarcar mayor segmento
del mercado, nuestro producto ofrecera una valoracion superior en sus atributos y
los precios del producto estaran regidos en funcion a la etapa del proyecto,

consolidandose un promedio en USD $ 2,615 por metro cuadrado (m2).

Finalmente recopilamos los precios ofertados en la tltima feria de inmobiliaria,
realizada por la Asociacion de Inmobiliarias del Pera (ASEI) comprobando que
nuestro precio estimado estd dentro del rango del precio promedio ofertado

actualmente por el mercado.
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CAPITULO 11- MARKETING MIX (P3) — PROMOCION

11.1. MIX DE PROMOCION

11.1.1. PUBLICIDAD

11.1.1.1. OBJETIVOS

Establecemos los siguientes Objetivo:

Conseguir y buscar clientes interesados y potenciales.

Atraer el interés de los clientes por el producto.

Persuadir a los clientes para que visiten el proyecto.

Convencer que el producto propuesto satisface la necesidad del cliente.

Conseguir el asentimiento del cliente por el producto y posteriormente concretar

la venta del producto.

11.1.1.2. MENSAIJE - REASON WHY

Examinamos y distinguimos que las denominaciones y nombres de los proyectos

inmobiliarios estan catalogados en funcion a:

Relacionar la vivienda con la naturaleza.
Nombres de calles, avenidas, ciudades y paises.

Denominaciones y mensajes que invocan modernidad, idealizan prosperidad y

estilos de vida.
Nombres de artistas célebres e iconos de la sociedad.

Proyectos que afilian el nombre propio del arquitecto o promotor inmobiliario

entre otros.
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En la complejidad de nombres y mensajes que asignan los promotores inmobiliarios,
sugieren la personalidad del proyectos y promociones, ademas de capturar la atencion de

los clientes para descubrir y conocer los productos ofertados.

Para designar el nombre y mensaje para nuestro proyecto con el objetivo de
comunicar, trasmitir y buscar transcender con los clientes, contamos con las siguientes

alternativas:

e Nombre “Javier Prado 2707, “Basadre Grohmann”, y “Miguel Iglesias”, “Los
Olivos™.
e Mensaje: “Mas cerca de tus suefios”, “Para los que alcanzan sus objetivos”, “Para

los que saben escoger y no se conforman”, “Para los que quieren mas”

El contenido principal de la publicidad estara direccionado a vivir en el distrito de San

Isidro, con precios competitivos y asequibles.

Grdfico 40: Nombre y mensaje del proyecto.

Fuente: Elaboracion propia.
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11.1.1.3. MEDIOS

Planificamos utilizar los siguientes medios para llegar al segmento de nuestros

clientes potenciales:

Implementacion de pagina web.

Contenidos audio visual en redes sociales.

Publicidad escrita en revistas y peridodicos especificos.

Publicidad visual en banner en zonas estratégica y cercanas al proyecto.

11.1.1.4. FRECUENCIA

El nimero de veces que lanzaremos y aparecera la publicacion estard en funcion

al tipo de medio y periodo que determinaremos:

Tabla 44: Frecuencia en los medios.

Medios Frecuencia Actualizacion Etapa
Pagina web Constante Semanal Todas
Redes sociales Constante Semanal Todas
Publicidad via email Semanal Mensual Todas
Publicidad revistas y periddicos Semanal Mensual Construccion
Publicidad visual en banner Anual Anual Pre - venta

Fuente: Elaboracion propia.

11.1.1.6. PRESUPUESTO E INVERSION

El presupuesto estimado previsto para la promocion del proyecto asciende a USD

$ 63,785 y esta definida en las siguientes actividades.



Tabla 45: Presupuesto para la gestion comercial.
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Medios Unidad Cantidad Precio (USD $)| Total (USD $)
Pagina web glb 1 25,000 25,000
Redes sociales glb 1 60,000 60,000
Evento promocional glb 1 10,861 10,861
Publicidad revistas y periddicos mes 18 810 14,580
Publicidad visual en banner glb 2 6,480 12,960
Total 123,401

Fuente: Elaboracion propia.

11.1.2. RELACIONES PUBLICAS — PUBLICITY

11.1.2.1. OBJETIVOS

El objetivo principal para las relaciones publicas del proyecto es controlar su

impacto en la etapa de construccion.

En consecuencia, adoptaremos las acciones correspondientes para que la

planificacion este alineada a los horarios de los vecinos para asi evitar contratiempos de

ruido y congestion de trafico vehicular y peatonal, ademas de minimizar el riesgo propio

del proceso de ejecucion.

El disefio arquitectonico del proyecto aportard una renovacion a la zona

manteniendo una armonia a su entorno.

11.1.2.2. MENSAIJE - REASON WHY

La comunicacion estard direccionado al vecindario considerando un mensaje claro
y oportuno respecto a controlar y minimizar el impacto del proyecto, ademds de una
disposicion de solucionar los contratiempos generados en el menor tiempo posible, con

una comunicacion directa a la empresa inmobiliaria.
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11.1.2.3. MEDIOS

Los medios que utilizaremos serd una comunicacion via carta dirigido a los
propietario o arrendatarios de las unidades inmobiliarias colindante al proyecto asimismo

sera entregado de forma directa.

Para la comunicacion e informacion al vecindario en general de la ejecucion del

proyecto, utilizaremos un medio de acceso publico.

11.1.2.4. FRECUENCIA

Tenemos previsto realizar visitas a las propiedades colindantes al inicio del

proyecto y posteriormente de forma mensual durante el proceso de construccion.

Para la gestion de las relaciones publicas asignaremos un recurso especializado
para el manejo de las relaciones y contingencia sociales el cual estara asignado al

presupuesto del constructor.

11.1.3. VENTAS DIRECTAS

11.1.3.1. ORGANIZACION DE VENTAS

La estructura definida para la organizacion de las ventas estara directamente

vinculada con la gestion y condicionado a la productividad del equipo de ventas.

Estableceremos un sistema organizacional efectivo, para que el equipo de ventas

brinde un servicio personalizado y satisfaga los requerimientos de los clientes potenciales.
La productividad del modelo organizacional propuesto estard relacionado
directamente a los resultados obtenidos respecto al promedio de la velocidad de venta
obtenido mensualmente, asimismo deberd cumplir con los objetivos del presupuesto

econdmico establecido.
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11.1.3.2. METODOS DE VENTA Y SEGUIMIENTO

Para marcar una diferenciacién con la competencia nuestra gestion de ventas no
solo estara centrada en la sala de ventas sino, que implementaremos los tours virtuales,
permitiendo al cliente la libertad de absorber sus dudas en su propio horario y desde
cualquier lugar sin estar sujeto a la disponibilidad del vendedor, ademas incorporaremos
un software de atencion al cliente y seguimiento del proceso de venta, ademas
implementaremos procesos en tiempo real via WhatsApp, con el propdsito de acoger y

solventar las consultas en linea y personalizado.

11.1.3.3. FLUJOGRAMA DE VENTAS PROYECTADO - DESDE EL INTERES
MOSTRADO INICIALMENTE HASTA EL CIERRE DE LA VENTA

Desarrollamos el presente diagrama de flujo donde definimos el proceso de ventas

desde el contacto inicial del cliente hasta el cierre respectivo segun sea el caso.
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Grdfico 41: Proceso de venta y seguimiento.

Fuente: Elaboracion propia.

11.1.3.4. VENDEDORES

11.1.3.4.1. PERFIL DEL VENDEDOR REQUERIDO

El responsable de la gestion comercial serd el Gerente Comercial, ademas de

contar con un Asistente de soporte.

Perfil del Gerente Comercial:
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Las capacidades del Gerente comercial, seran establecer las estrategias de ventas, la
administracion del equipo de venta, ademas de administrar los procesos integrales desde

el inicio hasta el cierre de los contratos.

e Experiencia en el sector inmobiliario y/o de construccion.
e Administrador de Empresas, Arquitecto o afines, de preferencia con MDI 0 MBA

e Experiencia en el sector Inmobiliario y Financiero mayor a 10 afos.

11.1.3.4.2. PITCH DE VENTAS

Definicion

Definiremos un enunciado que definida el producto para desarrollar la promocion

del proyecto Javier Prado 270:

Javier Prado 270

“Mas cerca de tus sueiios, vive mejor, vive en San Isidro”

A un paso de todo lo que necesitas: clinicas, supermercados, bancos, restaurantes,
centro financiero y mas.

Disenado para aquellos que buscan comodidad, calidad y modernidad.

Plan de implementacion

El Pich de Ventas sera seleccionado de las alternativas propuestas para
posteriormente proceder con integrarlos a la publicidad a través de los medios

establecidos.

Utilizaremos también en Sala de Ventas los slogans seleccionados ademas

integraran los banners ubicados en la fachada del edificio durante la ejecucion de la obra.
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11.1.3.5. OBJETIVOS CUANTIFICABLES

Alcanzar las metas de ventas mensuales planificadas es trascendental para el éxito
del proyecto, en consecuencia, para nuestro analisis y modelo financiero estamos
consideraremos un factor de desaceleracion en las ventas generado por los efectos de la

pandemia del COV-19, en el mercado inmobiliario.

Esta variacion que estamos estimando, respecto a la velocidad de ventas en sus
tres escenarios y etapas del proyecto, tendra como finalidad viabilizar el proyecto
suponiendo que la gestion comercial alcance las colocaciones mensuales previstas en

siguiente cuadro.

Ventas mensuales

Tabla 46: Objetivos de colocaciones mensuales.

Colocaciones

Escenarios  Etapa del proyecto e e e

1 Preventa 1.25 unid x mes
2 Construccion 1.5 unid x mes
3 Entrega Inmediata 2.0 unid x mes

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, definimos una variacion en los precios de venta promedio en funcion
al desarrollo del proyecto, con el objetivo de afianzar la velocidad de ventas planificado
y establecer los % de descuentos como un objetivo comercial, segun lo indicado en el

siguiente cuadro.

Precio

Tabla 47: Objetivo comercial de precios.

Escenarios Etapa del proyecto Objetivo comercial
1 Preventa Descuento hasta 5.0%
2 Construccion Incremento hasta 2.0%
3 Entrega Inmediata Incremento hasta 3.0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Un objetivo adicional de la gestion comercial serd administrar la base de datos,
donde registrard, consolidard y actualizara la informacion de los clientes y en tiempo real,

para asi garantizar el seguimiento y control correspondiente.

11.1.3.6. CAMPANAS DE VENTAS PROYECTADAS

Esté planificado realizar 03 “Lanzamientos de Ventas™ los cuales seran activados con

el inicio de las etapas principales del proyecto.

e Lanzamiento 01: Iniciara con la preventa conjuntamente con la apertura de la Sala
de Ventas, por consiguiente, se activara el plan de la promocion por los medios
definidos (escrito, digital, redes sociales, banner).

e Lanzamiento 02: Sera activado con el inicio de la construccion del proyecto.

e Lanzamiento 03: Activaremos esta ultima promocion con los departamentos

terminados, con el objetivo de asegurar y finiquitar la venta total del proyecto.

11.1.4. PROMOCIONES DE VENTA

11.1.4.1. OBJETIVOS

Definimos los siguientes objetivos
e Atraer a los clientes a través de nuestra propuesta y ubicacion.

e Comunicar a los clientes la ventaja competitiva del costo por m2 de nuestro

proyecto respecto a la competencia de la zona.

e Marcar diferencia respecto a los proyectos colindantes en el distrito de Lince.

11.1.4.2. CAMPANAS

El lanzamiento de la campafia estd previsto para el mes 5 con las invitaciones
personalizadas a los potenciales clientes que mostraron interés por el proyecto, para que
participen en el evento organizado en Sala de Ventas donde mostraremos el tour digital
del proyecto, realizaremos actividades show, entrega de suvenir, regalos y facilidades

para los clientes que realicen la separacion correspondiente.
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Este tipo de actividades estd previsto realizarse en 03 oportunidades para la etapa
de preventa y 05 actividades en la etapa de construccion. Con estas campaiias buscaremos

concretar 01 venta en cada actividad.

11.1.4.3. PRESUPUESTO E INVERSION

Asignaremos un presupuesto de USD §$ 3,500, por evento el cual estara disgregado

en USD $ 2,000 en descuentos, USD $ 650 en regalos y USD § 850 en su organizacion.

Para el caso de concretar mas de 02 ventas por evento el costo serd a cuenta del

presupuesto integral planificado para la campaiia.

11.2. PRESUPUESTO GLOBAL DE PROMOCION

El presupuesto asignado respecto a la gestion comercial del proyecto asciende a

USD § 726,348y esta definido por las actividades descritas en el cuadro adjunto:

Tabla 48: Presupuesto para la gestion comercial.

Fuente: Elaboracion propia.

El cronograma para el desembolso del presupuesto en referencia estara alineado

al desarrollo de la etapa de Preventa, Construccion del Proyecto y Entrega inmediata.

11.3. CONCLUSIONES

e Establecimos el mensaje — Reason Why para el proyecto, sustentado en nuestra
investigacion para comprender el origen y practica de los promotores
inmobiliarios para seleccionar los nombres de los diferentes proyectos

inmobiliarios.
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El nombre y mensaje del proyecto asignado definird la personalidad del proyectos
y promociones, ademds de capturar la atencién de los clientes para descubrir y

conocer los productos ofertados.

Determinamos que el contenido principal de nuestra publicidad estara
direccionado a vivir en el distrito de San Isidro y no en los limites del distrito de
Lince, asimismo enfatizar el nivel superior de atributos del proyecto, respecto a la

competencia que estan ubicados en la zona.

Para conseguir llegar a nuestros clientes potenciales utilizaremos principalmente
las plataformas y medios digitales como pagina web, contenidos audio visual en

redes sociales ademas de la publicidad escrita en revistas y periodicos.

Con el objetivo de minimizar el impacto del proceso de constructivo, y
operaciones  colaterales que generan las empresas constructoras,
implementaremos un plan para el manejo de la contingencia social (Relaciones

Publicas).

Para realizar las ventas directas organizaremos un sistema efectivo, para que el
equipo de ventas brinde un servicio personalizado y satisfaga los requerimientos

de los clientes potenciales.

Asignaremos un centro de costos, para la gestion comercial del proyecto que
asciende al 1% del presupuesto, para la realizacion de las diferentes actividades y

campafias publicitarias.
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CAPITULO 12 - MARKETING MIX (P4) — PLAZA

12.1. CONVENCIONAL

12.1.1.

UBICACIONES FISICAS

Proyectamos tres tipos de ubicaciones los cuales seran implementados en

concordancia al desarrollo de las etapas del proyecto:

12.1.2.

12.1.3.

Etapa de Preventa: Sala de Ventas y Departamento Piloto.
Etapa de Construccion: Sala de Ventas.

Etapa de Entrega: Sala de Ventas y Departamento Modelo.

DISENO

Disefio Sala de Venta: Estara ubicado en la parte frontal del terreno, contara con

area de recepcion, area de oficina administrativa y area de exposicion.

Departamento Piloto: Construiremos con material prefabricado tipo drywall a
escala 1:1 un departamento tipo flat, por consiguiente, serd equipado con las
caracteristicas y acabados indicados en las especificaciones técnicas del producto.
Departamento Modelo: Equiparemos un departamento terminado y disponible

con muebles y accesorios en funcion al disefio de interiores establecido por un

especialista.

DISPOSITIVOS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO

Para desarrollar el proceso de la gestion comercial implementaremos un sistema

integrado con el propdsito de administrar una base de datos con la informacion de los

clientes potenciales que solicitaron algin tipo de informacion del proyecto a través de

nuestros canales (pagina web, redes sociales, sala de ventas, etc.).
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Con la informacion obtenida de la base de datos, procederemos a consolidar
diferentes reportes que nos permita realizar el seguimiento individual y especifico de los

clientes.

12.2. VIRTUAL O DIGITAL

12.2.1. UBICACIONES VIRTUALES

Esta previsto que el proyecto posea una pagina web y un perfil activo en las redes
sociales especificamente en Facebook, Instagram y LinkedIn, los cuales también seran

los medios para lanzar nuestra publicidad.

Adicionalmente contrataremos con Nexo inmobiliario, Urbania y Adonde Vivrr,

para ser considerados dentro de su portafolio de proyectos.

12.2.2. DISENO

La pagina web, los perfiles para las redes sociales y la respectiva publicidad digital
seran desarrollados por una empresa especialista, quienes ademas estaran a cargo de su

administracion y actualizaciones.

12.2.4. DISPOSITIVOS DIGITALES DE ATENCION, CONTROL Y SEGUIMIENTO

Consolidaremos la informacion de los clientes generados en sus solicitudes de
informacidn y contactos que realizaron a través de las redes sociales, buscadores y visitas
a la pagina web, con el proposito de atender sus requerimientos via correo electronico,
WhatsApp y llamadas telefonicas, ademas utilizaremos estos mismos canales de
comunicacion para realizar el seguimiento y trazabilidad del interés de los clientes

potenciales.
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12.3. ENTREGA DEL PRODUCTO AL CLIENTE
12.3.1. PROCESO DE ENTREGA A LOS PROPIETARIOS

Para la entrega de las unidades inmobiliarias a sus respectivos propietarios
seguiremos un proceso que garantice una conformidad formal posterior a la gestion de la

independizacion de los mismos.

Grdfico 42: Proceso de entrega al cliente.

Fuente: Elaboracion propia.
12.4. SERVICIO POST VENTA REQUERIDO

12.4.1. ESQUEMA GENERAL

La gestion del servicio postventa incluira todas las actividades que se ejecutaran
posterior a la venta del producto, identificindolo como un proceso importante en para el

desarrollo de la empresa inmobiliaria.
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Por consiguiente, asignaremos un profesional responsable para la atencion del
servicio de post venta, que serd integrado al equipo desde la etapa de construccion,

especificamente cuando se inicien las partidas de acabados.

El responsable de la post venta reportara directamente al Gerente Comercial, con

el objetivo de priorizar la atencion al cliente.

12.4.2. BENEFICIOS

El servicio de post venta sera parte de la propuesta que presentaremos a los
clientes potenciales con la finalidad de otorgarles la seguridad e integridad del producto,

con lo cual buscaremos fortalecer la relacion del cliente con el proyecto.

12.4.3. CARACTERISTICAS

El servicio de post venta estara orientado obtener buenas referencias y satisfaccion de

los clientes, en consecuencia, la prestacion ofrecera las siguientes caracteristicas:

e Respuesta permanente con el cliente.

e Predisposicion a validar el requerimiento del cliente.

e (arantia de la empresa inmobiliaria frente al cliente.

e Profesionales capacitados y diligentes dispuestos a informar y colaborar con el
cliente.

e Seguimiento a las solicitudes del cliente.

¢ Garantizar una buena experiencia del servicio y del producto.

12.4.4. COSTO

Dentro del presupuesto de construccion esta asignado el costo de la post venta
equivalente al 1%, ademas estara considerado en la clausula del contrato con la empresa
constructora la extension de la garantia por las partidas de acabados y equipamientos

instalados.
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12.4.5. PERSONAL REQUERIDO

El perfil profesional del encargado de gestionar la post venta tendra los siguientes

requisitos:

Ingeniero Civil, Arquitecto o profesional afin
Experiencia especifica en post venta

Habilidades de negociacion y comunicacion.

12.5. CONCLUSIONES

Desarrollaremos tres tipos de ubicaciones, sala de ventas, departamento piloto y
departamento Modelo, los cuales seran implementados en funcion al desarrollo de

las etapas de preventa, etapa de construccion, y tapa de entrega.

Es importante garantizar la gestion comercial del proyecto, por lo que
implementaremos un sistema integrado para la administracion de la base de datos
con la informacion de los clientes potenciales, con el objetivo de realizar el

seguimiento y control,

Desarrollaremos para el proyecto una pagina web y un perfil activo en las redes
sociales especificamente en Facebook, Instagram y LinkedIn, los cuales también
seran los medios digitales para lanzar la publicidad. Adicionalmente
contrataremos con Nexo inmobiliario, Urbania y Adonde Vivir, para ser

considerados dentro de su portafolio de proyectos.

Determinamos que la entrega del producto final al cliente con su conformidad, es
vital para la culminacion del proyecto, por consiguiente, estandarizamos el

proceso correspondiente.

La gestion del servicio postventa incluird todas las actividades que se ejecutaran
posterior a la venta del producto, identificindolo como un proceso importante en

para el desarrollo de la empresa inmobiliaria
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CAPITULO 13 - EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

13.1 DATOS GENERALES DEL PROYECTO

Nuestro proyecto Residencial “Javier Prado 270, es una edificacion de 15 pisos

con departamentos de 2 y 3 dormitorios, ademas cuenta con 04 sotanos para

estacionamientos y depdsitos, ubicado en el distrito de San Isidro, departamento de Lima.

Tabla 49: Cabida y resumen del proyecto

Distrito:

Direccion:
Referencia:

Area terreno:
Frente del terreno:

Tipo de producto:
N° Torres

N° Pisos x Torre
N° sétanos

CABIDA DEL PROYECTO

UBICACION
SANISIDRO
AV. JAVIER PRADO 270
MANZANA: 3, LOTE: 52-53
1,020.0 m2
25.5 ml

PROYECTO
Vivienda
1
15
4.0

PARAMETROS URBANISTICOS

Area (m2)
Dptos. Tipo 1 133
Dptos. Tipo 2 112
Dptos. Tipo 3 148
Azotea 130

Total drea vendible

RESUMEN DE PRODUCTOS INMOBILIARIOS

N° unidades
28
14
7
2

49

Total area (m2)
3724
1568
1036
260

6,588.0 m2

RESUMEN DE AREAS
Total Terreno
Construccion:
Superficie vivienda + azotea
Superficie areas comunes
Sétanos

Total drea a construir

N° 001600-2019 - 12.10-SOPRI-GACU/MSI
Cddigo catastral 3102041014
Fecha de caducidad 13/12/2022
Zonificacion RDMA
Area libre minima 50.0%
DEPARTAMENTOS
Dptos. Tipo 1 Dptos. Tipo 2 Dptos. Tipo 3 (duplex) Total (dptos)
Area promedio dptos: 133.0 m2 112.0 m2 148.0 m2
Cantidad dptos (#) 28 14 7 49
% (area) 59% 25% 16% 100.0%
Total 4rea vendible techada 3,724 m2 1,568 m2 1,036 m2 6,328 m2
Requerimiento estacionamientos 2.0 2.0 2.0
% max. Estacionamientos de visitas 15.0% 129.14
ESTIMACION DE LA CABIDA
Total Terreno 1,020.00 m2
% area libre 50.0% %
Area util por piso (tedrica) 510.00 m2
Total drea a construir en superficie (tedrica) 7,650.00 m2
Area util por piso vivienda (tedrical) 421.87 m2
Total drea Sé6tanos (real) 4,430.00 m2
Total drea a construir superficie vivienda (real) 6,328.00 m2
Area no techada vendible (real) 260.00 m2
Total dreas comunes (real) 20.5% 1,572.00 m2
Estacionamientos
N° de estacionamientos vendibles - Viviendas 98 estacionamientos
N° de estacionamientos vendibles - Adicionales 7 estacionamientos (1 en el primer nivel)
N° de estacionamientos visitas (no vend.) 15.0% 15 estacionamientos (en el primer nivel)
Total estacionamientos 120 estacionamientos
Total drea a construir (superficie + area comun) 12,590.00
cantidad drea
Total depdsitos 49 8.60 421.40 m2

1,020.0 m2
6,588.0 m2
1,572.0 m2
4,430.0 m2

12,590.0 m2

Fuente: Elaboracion propia.
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Considerando el certificado de parametros emitido por la municipalidad de San
Isidro y la cabida de nuestro proyecto, cumplimos con las exigencias y normativa

establecida.

Respecto al nimero total de estacionamientos requeridos por los parametros
urbanisticos, proyectamos 15 estacionamiento para visitas (15%) ubicados en el primer
nivel y 98 estacionamientos vendibles (2 unidades por departamento) ubicados en los 04

sotanos, adicionalmente se consideran 7 estacionamientos vendibles.

13.2 INGRESOS DEL PROYECTO

El disefio del proyecto establece 49 departamentos, 105 estacionamientos, 02
azoteas y 49 depositos, el cual define la cantidad total de unidades inmobiliarias

vendibles.

Asimismo, en base a nuestro estudio del producto y mercado, establecimos el
precio de venta unitario de USD § 2,615 por m2 por departamento, USD $15,900 por
unidad de estacionamiento, USD $ 1,260 por m2 de azotea y USD $ 9,000 por unidad de

deposito.
Tabla 50: Ingreso total del proyecto
Valor Parcial (US$) IGV (USS) Valor Total (USS)
l.- INGRESOS 17,429,514 1,568,656 18,998,170
1.1 PRODUCTOS INMOBILIARIOS n° de departam &rea prom. $xm2 Parcial ($) IGV ($) Total ($)
Departamentos 2D 14 112.00 m? 2,615 3,761,761 338,559 4,100,320
Departamentos 3D flat 28 133.00 m? 2,615 8,934,183 804,077 9,738,260
Departamentos 3D duplex 7 148.00 m? 2,615 2,485,450 223,690 2,709,140
Terrazas 1 260.00 m? 1,308 311,881 28,069 339,950
Estacionamientos 105 15,900 1,531,651 137,849 1,669,500
Depositos 49 9,000 404,587 36,413 441,000
TOTAL INGRESOS POR LA VENTA DE PRODUCTOS INMOBILIARIOS 17,429,514 1,568,656 18,998,170

Fuente: Elaboracion propia.

En consecuencia, la venta global del proyecto asciende USD $ 17,429,514 mas

IGV, comprendiendo este valor en el ingreso total del proyecto propuesto.

Adicionalmente anexamos la lista de precios establecido por cada unidad
inmobiliaria en funcién a su ubicacion, nivel de piso y area techada, definida en el

proyecto arquitectonico.
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PISO DPTO Area ':;hada Ffzr FfI:T ;l?p Valor de \slenta usbD 1GV USD § Precio l\jlse[r;tsa +IGV T;e\;:ﬁs‘llae;t/a r:lzn |:;r\7‘iij: I;Ign/t?“ ;
2° Piso 201 133 X 303,425.10 27,308.26 330,733.36 2,281.39 2,486.72
2° Piso 202 133 X 303,425.10 27,308.26 330,733.36 2,281.39 2,486.72
2° Piso 203 112 X 255,515.87 22,996.43 278,512.30 2,281.39 2,486.72
2° Piso 204 74 X 168,822.99 15,194.07 184,017.06 2,281.39 2,486.72
3° Piso 301 133 X 305,833.24 27,524.99 333,358.23 2,299.50 2,506.45
3° Piso 302 133 X 305,833.24 27,524.99 333,358.23 2,299.50 2,506.45
3° Piso 303 112 X 257,543.78 23,178.94 280,722.72 2,299.50 2,506.45
3° Piso 204 74 170,162.85 15,314.66 185,477.51 2,299.50 2,506.45
4° Piso 401 133 308,241.37 27,741.72 335,983.09 2,317.60 2,526.19
4° Piso 402 133 308,241.37 27,741.72 335,983.09 2,317.60 2,526.19
4° Piso 403 112 X 259,571.68 23,361.45 282,933.13 2,317.60 2,526.19
4° Piso 404 74 X 171,502.72 15,435.24 186,937.96 2,317.60 2,526.19
5° Piso 501 133 X 310,649.51 27,958.46 338,607.96 2,335.71 2,545.92
5° Piso 502 133 X 310,649.51 27,958.46 338,607.96 2,335.71 2,545.92
5° Piso 503 112 X 261,599.58 23,543.96 285,143.55 2,335.71 2,545.92
5° Piso 404 74 172,842.58 15,555.83 188,398.42 2,335.71 2,545.92
6° Piso 601 133 X 313,057.64 28,175.19 341,232.83 2,353.82 2,565.66
6° Piso 602 133 X 313,057.64 28,175.19 341,232.83 2,353.82 2,565.66
6° Piso 603 112 X 263,627.49 23,726.47 287,353.96 2,353.82 2,565.66
6° Piso 604 74 X 174,182.45 15,676.42 189,858.87 2,353.82 2,565.66
7° Piso 701 133 X 315,465.78 28,391.92 343,857.70 2,371.92 2,585.40
7° Piso 702 133 X 315,465.78 28,391.92 343,857.70 2,371.92 2,585.40
7° Piso 703 112 X 265,655.39 23,908.99 289,564.38 2,371.92 2,585.40
7° Piso 604 74 175,522.31 15,797.01 191,319.32 2,371.92 2,585.40
8 ° Piso 801 133 X 317,873.91 28,608.65 346,482.57 2,390.03 2,605.13
8 ° Piso 802 133 X 317,873.91 28,608.65 346,482.57 2,390.03 2,605.13
8 ° Piso 803 112 X 267,683.30 24,091.50 291,774.79 2,390.03 2,605.13
8 ° Piso 804 74 X 176,862.18 15,917.60 192,779.77 2,390.03 2,605.13
9 ° Piso 901 133 X 320,282.05 28,825.38 349,107.43 2,408.14 2,624.87
9 ° Piso 902 133 X 320,282.05 28,825.38 349,107.43 2,408.14 2,624.87
9 ° Piso 903 112 X 269,711.20 24,274.01 293,985.21 2,408.14 2,624.87
9 ° Piso 804 74 178,202.04 16,038.18 194,240.23 2,408.14 2,624.87
10 ° Piso 1001 133 X 322,690.19 29,042.12 351,732.30 2,426.24 2,644.60
10 ° Piso 1002 133 X 322,690.19 29,042.12 351,732.30 2,426.24 2,644.60
10 ° Piso 1003 112 X 271,739.10 24,456.52 296,195.62 2,426.24 2,644.60
10 ° Piso 1004 74 X 179,541.91 16,158.77 195,700.68 2,426.24 2,644.60
11 ° Piso 1101 133 X 325,098.32 29,258.85 354,357.17 2,444 .35 2,664.34
11 ° Piso 1102 133 X 325,098.32 29,258.85 354,357.17 2,444 .35 2,664.34
11 ° Piso 1103 112 X 273,767.01 24,639.03 298,406.04 2,444 .35 2,664.34
11 ° Piso 1004 74 180,881.77 16,279.36 197,161.13 2,444 .35 2,664.34
12 ° Piso 1201 133 327,506.46 29,475.58 356,982.04 2,462.45 2,684.08
12 ° Piso 1202 133 X 327,506.46 29,475.58 356,982.04 2,462.45 2,684.08
12 ° Piso 1203 112 X 275,794.91 24,821.54 300,616.45 2,462.45 2,684.08
12 ° Piso 1204 74 X 182,221.64 16,399.95 198,621.58 2,462.45 2,684.08
13 ° Piso 1301 133 X 329,914.59 29,692.31 359,606.91 2,480.56 2,703.81
13 ° Piso 1302 133 X 329,914.59 29,692.31 359,606.91 2,480.56 2,703.81
13 ° Piso 1303 112 X 277,822.81 25,004.05 302,826.87 2,480.56 2,703.81
13 ° Piso 1204 74 183,561.50 16,520.54 200,082.04 2,480.56 2,703.81
14 ° Piso 1401 133 332,322.73 29,909.05 362,231.77 2,498.67 2,723.55
14 ° Piso 1402 133 332,322.73 29,909.05 362,231.77 2,498.67 2,723.55
14 ° Piso 1403 112 X 279,850.72 25,186.56 305,037.28 2,498.67 2,723.55
14 ° Piso 1404 74 X 184,901.37 16,641.12 201,542.49 2,498.67 2,723.55
15 ° Piso 1501 133 X 334,730.86 30,125.78 364,856.64 2,516.77 2,743.28
15 ° Piso 1502 133 X 334,730.86 30,125.78 364,856.64 2,516.77 2,743.28
15 ° Piso 1503 112 X 281,878.62 25,369.08 307,247.70 2,516.77 2,743.28
15 ° Piso 1404 74 186,241.23 16,761.71 203,002.94 2,516.77 2,743.28

Total 6,328.00 28 14 7 15,181,394.50 1,366,325.50 16,547,720.00

Promedio 2,399 USS xm2| 2,615 USS x m2

Fuente: Elaboracion propia.




138

Para realizar los andlisis correspondientes, fijaremos el precio promedio por

unidad de departamento en USD § 337,701 incluido IGV.

13.3 EGRESOS DEL PROYECTO

Para el analisis de los egresos totales que inciden en el desarrollo de nuestro proyecto,

estan clasificamos en:

e (Costos del proyecto: costo de terreno, costos asociados al disefio arquitectonico e

ingenieria y licencias, costos de construccion.

e (astos indirectos: gestion comercial, gestion de proyecto, administrativos, y

gastos financieros.

Adicionalmente para el analisis consideramos los siguientes datos generales:

e Tipo de Cambio: S/. 3.4 (abril del 2020)
e Unidad Impositiva Tributario S/4,050

e Impuestos Generales a las Ventas  18%

El precio estimado del terreno para el proyecto, estad sustentado en base a la
investigacion de mercado (Anexo N°3) y cotizaciones realizadas a terrenos equivalentes
ubicados en la zona en estudio. El precio estimado asciende en USD §$ 3,015 x m2,

obteniendo un costo total del terreno ascendente de USD $ 3,075,300.

Los costos de construccion fueron estimados y calculados en funcion al andlisis de
precios unitarios de mercado y proyectos similares, determinando un costo promedio de

USDS$ 537.29 x m2, mas el impuesto general a las ventas.

Adjuntamos la estimacion de los egresos totales del proyecto en sus diferentes

conceptos y actividades definidas:
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Tabla 52: Total egresos del proyecto

Parcial (USS) IGV (USS) Total (USS)
Il.- EGRESOS 12,717,498 1,643,472 14,360,970
2.1 COSTO DEL TERRENO Area (M2) Porcentaje (%) P.U.(S/) Parcial (S/) IGV (S/) Total (S/)
Costo del Terreno 1,020.00 3,015.00 3,075,300 - 3,075,300
Impuesto de Alcabala 3.0% 92,259 - 92,259
Gastos Legales 3,000 540 3,540
Gastos Notariales 2,000 360 2,360
Gastos Registrales 2,000 - 2,000
TOTAL COSTO DEL TERRENO 3,174,559 900 3,175,459
2.2 COSTO PREOPERATIVOS Area (M2) Porcentaje (%) P.U.(S) Parcial (USS) IGV (USS) Total (USS)
Honorarios de los especialistas 12,080 12.31 148,760.00 175,537
Estudios topografico 800.00 800 144
Estudio de Suelos 3,000.00 3,000 540
Arquitectura 12,080 6.50 78,520 14,134
Interiorismo 12,080 1.00 12,080 2,174
Estructuras 12,080 1.50 18,120 3,262
Electromecanicos 12,080 1.00 12,080 2,174
Sanitarios 12,080 1.00 12,080 2,174
Sistema Domdtica 12,080 1.00 12,080 2,174
Permisos y Licencias 2.2% 7,144,610 157,181 - 157,181
Demolicidn 15,000.00 15,000 2,700 17,700
TOTAL COSTOS PREOPERATIVOS 320,941 29,477 350,418
2.3 COSTO DE CONSTRUCCION Area (M2) Costo ($ x m2) P.U.($) Parcial (USS) IGV (USS) Total (USS)
Superficie 7,650 634 4,850,100 873,018 5,723,118
Sétanos 4,430 476 2,106,465 379,164 2,485,629
Enterrazas 260 317 82,420 14,836 97,256
Implementacién de sistema Domdtica 7,650 14 105,625 105,625 19,013 124,638
TOTAL COSTOS DE CONSTRUCCION 7,144,610 1,286,030 8,430,640
TOTAL COSTO DE PROYECTO (2.1+2.2+2.3) 10,640,111 1,316,407 11,956,518
2.4 GASTOS INDIRECTOS Porcentaje (%) Ingeso (S/IGV) Parcial (USS)  IGV (USS) Total (USS)
A) Gerencia de Proyecto 5.1% 17,429,514 880,190 158,434 1,038,625
B) Gestion comercial 4.2% 17,429,514 740,406
Marketing y publicidad 0.6% 17,429,514 104,577 18,824
Gestidn de ventas 2.3% 17,429,514 392,164 70,590
Sala de ventas 0.8% 17,429,514 130,721 23,530
C) Gestidn de Post Ventas 0.5% 17,429,514 87,148 15,687 102,834
D) Gastos de independizacion y Levant. Hipot. 44,000 7,920 51,920
E) Impuestos Municipales 0.4% 17,429,514 69,718 - 69,718
F) Gastos administrativos 0.6% 17,429,514 98,898
Supervisidn bancaria 18,000 3,240
Auditoria continua 40,500 7,290
Mantenim. de Edificio 200.0% 2 25,312 4,556
G) Seguros y contingencias 0.9% 17,429,514 156,866 - 156,866
TOTAL GASTOS INDIRECTOS 1,949,196 310,070 2,259,266
2.5 GASTOS FINANCIEROS Tiempo (meses) Costos + gastos Parcial (USS) IGV (USS) Total (USS)
Gastos financieros 145,186
Comision de estructuracién 0.01 12,589,307 94,420 16,996
Comisidn cartas fianzas 200.0% 2.5% 33,771 -
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 2 128,191 16,996 145,186
TOTAL GASTO PROYECTO (2.4 +2.5) 2,077,387 327,066 2,404,453

Fuente: Elaboracion propia.
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El plazo de construccion esta planificado en 18 meses y se define el cronograma

de avance valorizado mostrado a continuacion.

Grdfico 43: Cronograma de avance valorizado programado

Fuente: Elaboracion propia.

13.4 CRONOGRAMA PROYECTADO DE INGRESOS Y EGRESOS

El cronograma calculado para el desarrollo del proyecto contempla un plazo total
de 46 meses, el cual establece las diferentes etapas con sus respectivas actividades

secuenciadas asimismo estimamos los plazos de duracion en el tiempo.

En el mes cero iniciamos con la etapa pre operativa que comprende la compra del terreno

y la elaboracion del anteproyecto con una duracioén estimada de 5 meses.

Para la segunda etapa de preventa y acreditacion, estimamos una duracion de 10 meses

consecutivos.

En la tercera etapa correspondiente a la construccion, planificamos que inicie posterior al

termino de las actividades de preventa, con una duracion estimada de 18 meses.

Finalmente, para la ultima etapa, estd previsto que inicie en paralelo a la etapa de
construccion y con una duracion estimada de 34 meses, considerando que asumimos un

escenario en las ventas de 1.25 departamentos por mes.
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Plazo de venta total - Escenario Base

Cobranzas
Disponibilidad de fondos en Cta. Recaudadora

Plazo total de venta, cobros y disponib. CR

PLAZO TOTAL DEL PROYECTO:
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Fuente: Elaboracion propia
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13.4.1 FLUJO DE INGRESOS

Estamos considerando para el mes 5 del cronograma, el inicio de la etapa de las

pre ventas, posteriormente a la aprobacion del anteproyecto.

Con base a las conclusiones del estudio de mercado y de la circunstancia actual
(Covid 2019), estimamos una velocidad promedio de venta de 1.25 departamentos por

mes.

Para el mes 14 esta previsto alcanzar el 20% de preventas, lo cual esté alineado al

flujo de ingresos establecido en el modelo financiero del proyecto.

13.5 SITUACION TRIBUTARIA

Los proyectos inmobiliarios estan afectos a dos tipos de impuestos: a la renta y

general a las ventas (IGV).

13.5.1. IMPUESTO A LA RENTA
Este tipo de impuesto grava en 29.5% a la utilidad del proyecto.

Tabla 53: Analisis impuesto a la renta

\ ANALISIS DE IMPUESTO A LA RENTA |

Descripcion % Total (USS)
Ventas Netas 17,429,514
Costo de Ventas 12,717,498
Utilidad Operativa antes de intereses e impuestos 4,712,016
Gastos Financieros

Utilidad después de gastos financieros 4,712,016
Impuesto a la Renta 29.5% 1,390,045

Fuente: Elaboracion propia.

El desembolso al fisco se realizara al término del proyecto y posterior a la entrega

de todas las unidades inmobiliarias.
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13.5.2. IMPUESTO GENERAL A LAS VENTAS

Para los proyectos inmobiliarios este impuesto afecta en funcion a:

e Venta (Ingresos); Producto de las ventas de las unidades inmobiliarias los cuales

estan afectas al 9% de impuesto.

e Compras (Egresos); Los costos y gastos incurridos en la ejecucion del proyecto
estan afectos al 18%, con excepcion a los costos asociados a la mano de obra,

honorarios del staff, costo del terreno y alcabala.

Tabla 54: Analisis impuesto del IGV

ANALISIS DE IGV

Descripcion Total (USS)
IGV venta 1,568,656
IGV compras 1,643,472
saldo Crédito Fiscal | (74,816)

Fuente: Elaboracion propia.

En nuestro proyecto la diferencia del IGV es negativo (-), lo cual es considerado
saldo a favor; siendo consignado en el Balance (Crédito Fiscal), este crédito se puede

utilizar en los siguientes proyectos.

Es importante resaltar que este saldo tendrd un efecto financiero y por tanto un

impacto en la rentabilidad.
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13.6 FUENTES DE FINANCIAMINETO

De acuerdo a las condiciones asumidas para el desarrollo del proyecto, definimos
una estructura financiera conformada por los aportes de los inversionistas, las preventas

y financiamiento de una entidad bancaria, mostrado en la tabla adjunta.

Tabla 55: Estructura de financiera del proyecto.

FINANCIAMIENTO

Aporte Propio 4,203,657 29.3%| Terreno, G.Preop, 30% G.Indirectos
Linea crédito Banco (teorica) 6,847,769 47.7%| Linea crédito
Pre - Ventas 20% 3,309,544 23.0%
0.0%
Total Financiamiento (S/) 14,360,970 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Grdfico 45: Estructura de inversion y financiamiento

Fuente: Elaboracion propia.

Requeriremos financiamiento por una entidad bancaria por una linea de crédito
hasta de USD $ 6,847,769 sin embargo, la utilizacion de este crédito estara en funcion al

flujo de caja del proyecto.

Las fuentes de financiamiento que concebimos para el desarrollo del proyecto,

estaran conformadas por una entidad bancaria e inversionistas
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Proyectamos que el inversionista deberd financiar en primera instancia el valor
equivalente al costo del terreno donde ejecutaremos el proyecto, considerando que a la

fecha el terreno registra una hipoteca a favor del Banco de Crédito del Peru.

13.7 ANALISIS ECONOMICO

Analizando los ingresos y egresos del proyecto obtenemos el resultado del estado
de Pérdidas y Gancia, con un resultado en la utilidad antes de impuestos de USD $

4,712,016 el cual representa un 27%.

Tabla 56. Estado de Pérdidas y Ganancias, analisis de rentabilidad.

ANALISIS DE RENTABILIDAD
usbD

Ventas Netas 17,429,514
(-) Costo del Proyecto (10,640,111)
(-) Gasto del Proyecto (2,077,387)
Utilidad Operativa 4,712,016
Margen Operativo = Utilidad operativa antes de intereses e impuestos/ventas 27.03%
(-) Gastos Financieros
Utilidad antes de impuestos 4,712,016
(-)Impuesto a la Renta 29.50% (1,390,045)
Utilidad neta 3,321,971
Margen neto = Utilidad Neta / Ventas 19.06%
IMPACTO DEL CREDITO FISCAL

Utilidad después de impuestos e intereses 3,321,971

(-) Saldo a favor (credito fiscal) del IGV (74,816)

Utilidad neta ajustada 3,247,155

Margen neto ajustado = Utilidad Neta Ajustada / Ventas 18.63%

Fuente: Elaboracion propia.

Complementariamente realizamos el andlisis de la rentabilidad del proyecto para
obtener la utilidad neta respecto a las ventas ROS (Return On Sales) y la utilidad neta
respecto a los costos ROI (Return On Investment), obteniendo los siguientes valores en

el cuadro adjunto.
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Rubros / Ratios
RATIOS
Terreno
Costos preoperativos
Construccién
Gastos del Proyecto
Gastos Financieros

Margen Operativo

Rentabilidad sobre las Ventas (ROS)

Rentabilidad sobre la Inversién (ROI)

% / Costo Total

25.0%
2.5%

56.2%

16.3%
1.0%

Rentabilidad sobre las Ventas Ajustada (ROS aj)

Rentabilidad sobre el capital propio (ROE) "punta a punta"

Rentabilidad sobre el capital propio (ROE) anual

% /[ Venta Total

18.2%
1.8%
41.0%
11.9%
0.7%
27.0%
19.1%
18.6%
26.1%
77.2%

15.0%

Fuente: Elaboracion propia.

13.8 ANALISIS FINANCIERO

Para la evaluacion financiera desarrollaremos y analizaremos el flujo de caja

economica y financiera, considerando una velocidad de ventas de 1.25 departamentos

/mes,

13.8.1. FLUJO DE CAJA ECONOMICA

Para determinar la factibilidad final del proyecto Javier Prado 270, debemos realizar

el andlisis del flujo de ingresos y egresos durante el plazo de duracion del proyecto,

considerando los siguientes hitos fundamentales del cronograma:

e Mes 0; realizaremos el desembolso para el pago del terreno e impuesto de

alcabala, ademas incurrimiento en gastos notariales y registrales.

e Mes 01 al mes 04; ejecutamos los costos para el disefio e ingenieria ademas

incurrimos en los gastos para la obtencion de las diferentes licencias y permisos.

e Mes 05; inicia la etapa de la pre venta hasta el mes 14, en consecuencia, originan

los costos para la gestion comercial, el cual estan debidamente planificados

e Mes 15; esta previsto el desembolso del banco por las preventas realizadas,

asimismo procederemos con el pago del anticipo para el inicio de la construccion,

en consecuencia, comienzan a generarse los costos para la gestion del proyecto y

los gastos administrativos.
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e Mes 16, inicia la construccion de la edificacion, por consiguiente, los respectivos
desembolsos para las valorizaciones de obra, que estaran proyectados hasta el mes
33 del cronograma establecido para el flujo de caja

e Mes 34; comienza la tercera etapa de las ventas, con entrega inmediata de los
departamentos concluidos.

e Mes 49, finalmente esta previsto en concordancia al cronograma y flujo de caja el

término de las ventas, asimismo el cierre integral del proyecto.

A continuacion, adjuntamos la Tabla N°54 con el flujo de caja del proyecto con sus
respectivos items de ingresos y egresos ademas de sus respectivos montos expresado en

dolares americanos (USD $).
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Tabla 58: Flujo Caja del Proyecto

FLUJO DE CAJA E DEL PROYECTO Inicio de Inicio de
Preventa Construccién
Nov-20 Dic-20 Ene-21 Feb-21 Mar-21 Abr-21 May-21 Jun-21 Jul-21 Ago-21 Set-21 Oct-21 Nov-21 Dic-21 Ene-22 Feb-22 Mar-22 Abr-22 May-22 Jun-22 Jul-22 Ago-22 Set-22 Oct-22 Nov-22
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO ECONOMICO TOTALES 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
INGRESOS
VENTAS
DEPARTAMENTOS 49 - - - - 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 1.z
ESTACIONAMIENTOS 105 - - - - 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.5 2.5 2.7 2.7 2.7
DEPOSITOS 49 - - - - 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 1.z 1.z 1z 1z 1z
DESEMBOLSOS EFECTIVO EN CTA. RECAUD. 18,048,262 - - - - 1,250 1,250 46,041 46,041 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415
VALOR DEVENTA 17,429,514 - - - - 1,147 7,816 48,909 48,909 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068
1GV 1,568,656 - - - - 103 703 4,402 4,402 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616
TOTAL 18,998,170 - - - - 1,250 8,520 53,311 53,311 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685
DISPONIBILIDAD EN CUENTA RECAUDADORA 18,998,170 - - - - - - = . o - - - - L 3,390,184 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685
DISPONIBILIDAD EN CUENTA RECAUDADORA ACUMULADA - - - - - - - - - - - E E 3,390,184 3,857,868 4,325,553 4,793,238 5,260,922 5,728,607 6,196,291 6,663,976 7,131,660 7,599,345
EGRESOS
COSTO DEL TERRENO
Costo del Terreno 3,075,300 3,075,300 - - - - - - e = = - = - - - - - - - - - - - - -
Alcabala 92,259 92,259 - - - - - - - - - - L - - - - - - - - - - - - -
Gastos Legales 3,540 3,540 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Gastos Notariales 2,360 2,360 - - - - = - i = = = - - - - - - - - - - - - - -
Gastos Registrales 2,000 2,000 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
TOTAL COSTODE TERRENO 3,175,459 3,175,459 - - - - - S - o - - ° - - - - - - - - - - - - -
COSTO PREOPERATIVOS
Honorarios de especialistas 175,537 - 43,884 43,884 43,884 43,884 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Permisos y Licencias 157,181 - 7,859 31,436 - 117,886 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Demolicién 17,700 - - 17,700 - - - - - - - - E - - - - - - - - - - - - -
TOTAL DE COSTOS PREOPERATIVOS 350,418 - 51,743 93,020 43,884 161,770 = = - o - B - J - - - - - - - - - - - -
COSTO DE CONSTRUCCION
Anticipo+Sétano + superficie + domética 8,430,640 - - - - - 3 = = = - - - < - - 843,064 91,746 128,752 133,546 189,769 229,927 407,634 434,246 445,021 431,887
TOTAL COSTO DE CONSTRUCCION 8,430,640 - - - - - - s ° ° - - - - - - 843,064 91,746 128,752 133,546 189,769 229,927 407,634 434,246 445,021 431,887
GASTOS INDIRECTOS
A) Gerencia de Proyecto 1,038,625 - - - - - 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081
B) Gestion comercial 740,406 - - - - - 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453
C) Gestion de Post Ventas 102,834 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
D) Gastos de independizacién y Levant. Hipot. 51,920 - - - - - s - = - . = z = - - - - - - - - -
E) Impuestos Municipales 69,718 - - - - - s . . = = = L = - 13,944 - - - - - - -
F) Gastos administrativos 98,898 - - - - - = - = = = = r = - - 5,494 5,494 5,494 5,494 5,494 5,494 5,494 5,494 5,494 5,494
G) Seguros y contingencias 156,866 - - - - - k = P = = - = 5 - - 8,715 8,715 8,715 8,715 8,715 8,715 8,715 8,715 8,715 8,71¢
TOTAL GASTOS INDIRECTOS 2,259,266 - - - - - 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 53,478 53,743 53,743 53,743 53,743 53,743 53,743 53,743 53,743 53,743 53,743
GASTOS FINANCIEROS
Comision de estructuracion 111,415 - - - - - - - i N = E - 111,415 - - - - - - - - - - - -
Comisién cartas fianzas 33,771 - - - - - - = 3 - = - = 33,771 - - - - - - - - - - - -
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 145,186 - - - - - - - g 3 g g - 145,186 - - - - - - - - - - - -
IMPUESTOS
IGV por pagar al Estado - ANEXO 1 - - - - - - - - = 5 20,282 32,586 15,590 32,586 32,586 - - -
Impuesto a la Renta - ANEXO2 1,390,045 - - - - - - - - - - - - - - - - - -
TOTAL IMPUESTOS 1,390,045 - - - - - - - - - - 20,282 32,586 15,590 32,586 32,586 - - - - - - - - - -
TOTAL EGRESOS 15,751,015 3,175,459 51,743 93,020 43,884 161,770 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 59,816 72,120 200,310 72,120 86,063 896,807 145,489 182,495 187,290 243,513 283,670 461,377 487,989 498,764 485,630
TOTAL EGRESOS ACUMULADO 3,175,459 3,227,202 3,320,223 3,364,107 3,525,877 3,565,411 3,604,945 3,644,479 3,684,013 3,723,547 3,783,363 3,855,483 4,055,793 4,127,913 4,213,976 5,110,783 5,256,272 5,438,767 5,626,057 5,869,569 6,153,240 6,614,617 7,102,606 7,601,370 8,087,000
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO 3,247,155 |- 3,175,459 - 51,743 - 93,020 - 43,884 - 161,770 - 39,534 - 39,534 - 39,534 - 39,534 - 39,534 - 59,816 - 72,120 - 200,310 - 72,120 - 86,063 2,493,377 322,196 285,189 280,395 224,172 184,014 6,308 - 20,305 - 31,079 - 17,945
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTOACUMULADO = = = = = = = ° ° ° ° ° ° ° e 2,493,377 2,815,573 3,100,762 3,381,157 3,605,329 3,789,343 3,795,650 3,775,346 3,744,266 3,726,321
CHECK (74,816) - 3,175,459 - 3,227,202 - 3,320,223 - 3,364,107 - 3,525,877 - 3,565,411 - 3,604,945 - 3,644,479 - 3,684,013 - 3,723,547 - 3,783,363 - 3,855,483 - 4,055,793 - 4,127,913 - 4,213,976 - 1,720,599 - 1,398,403 - 1,113,214 - 832,819 - 608,647 - 424,633 - 418,326 - 438630 - 469,710 - 487,655

Fuente: Elaboracion propia.
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Termino de Inicio de
Construccién EntregaDptos
Dic-22 Ene-23 Feb-23 Mar-23 Abr-23 May-23 Jun-23 Jul-23 Ago-23 Set-23 Oct-23 Nov-23 Dic-23 Ene-24 Feb-24 Mar-24 Abr-24 May-24 Jun-24 Jul-24 Ago-24 Set-24 Oct-24 Nov-24 Dic-24
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO ECONOM]CO TOTALES 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 a1 a2 a3 a4 45 46 a7 48 49
INGRESOS
VENTAS
DEPARTAMENTOS 49 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 1 0 - - - - -
ESTACIONAMIENTOS 105 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 27 27 27 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 3 1 - - - - -
DEPOSITOS 49 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 1 0 - - - - -
DESEMBOLSOS EFECTIVO EN CTA. RECAUD. 18,048,262 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 460,415 459,415 459,165 423,332 414,373 82,875 -
VALOR DEVENTA 17,429,514 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 429,068 880,368 444,630 444,630 444,630 444,630 444,630 444,630 444,630 444,630 444,630 443,713 425,698 388,378 380,159 76,032
1GV 1,568,656 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 38,616 79,233 40,017 40,017 40,017 40,017 40,017 40,017 40,017 40,017 40,017 39,934 38,313 34,954 34,214 6,843
TOTAL 18,998,170 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 959,601 484,647 484,647 484,647 484,647 484,647 484,647 484,647 484,647 484,647 483,647 464,011 423,332 414,373 82,875
DISPONIBILIDAD EN CUENTA RECAUDADORA 18,998,170 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 467,685 959,601 484,647 484,647 484,647 484,647 484,647 484,647 484,647 484,647 484,647 483,647 464,011 423,332 414,373 82,875 -
DISPONIBILIDAD EN CUENTA RECAUDADORA ACUMULADA 8,067,029 8,534,714 9,002,398 9,470,083 9,937,767 10,405,452 10,873,137 11,340,821 11,808,506 12,768,107 13,252,754 13,737,401 14,222,049 14,706,696 15,191,343 15,675,990 16,160,637 16,645,285 17,129,932 17,613,579 18,077,590 18,500,922 18,915,295 18,998,170 18,998,170
EGRESOS
COSTODEL TERRENO
Costo del Terreno 3,075,300 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Alcabala 92,259 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Gastos Legales 3,540 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Gastos Notariales 2,360 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Gastos Registrales 2,000 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
TOTAL COSTO DE TERRENO 3,175,459 - - - - - = ¥ - - - - - - - - - - - - - - - - - -
COSTO PREOPERATIVOS
Honorarios de especialistas 175,537 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Permisos y Licencias 157,181 - - - - - - - - - - - - . - - - - - - - - - - - -
Demolicion 17,700 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
TOTAL DE COSTOS PREOPERATIVOS 350,418 - - - - - - s S - - - - - - - - - - - - - - - - -
COSTO DE CONSTRUCCION
Anticipo+Sétano + superficie +domética 8,430,640 550,943 677,397 673,043 929,443 757,073 656,584 559,451 215,978 35,466 27,890 11,780 - - 3 - - - - - - - - - - -
TOTAL COSTODE CONSTRUCCION 8,430,640 550,943 677,397 673,043 929,443 757,073 656,584 559,451 215,978 35,466 27,890 11,780 - - - - - - - - - - - - - -
GASTOS INDIRECTOS
A) Gerencia de Proyecto 1,038,625 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081 23,081
B) Gestion comercial 740,406 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453 16,453
C) Gestion de Post Ventas 102,834 - - - - - = = = = = = = = - - - - - - 20,567 20,567 20,567 20,567 20,567 -
D) Gastos de independizacion y Levant. Hipot. 51,920 - - - - - B B B N = = - = - - - - - - - 12,980 12,980 12,980 12,980
E) Impuestos Municipales 69,718 41,831 - - - - = - = - 13,944 - - - - - - - - - - - -
F) Gastos administrativos 98,898 5,494 5,494 5,494 5,494 5,494 5,494 5,494 5,494 - - - - - - . - - - - - . .
G) Seguros y contingencias 156,866 8,715 8,715 8,715 8,715 8,715 8,715 8,715 8,715 - - - - - - - - - - - - - -
TOTAL GASTOS INDIRECTOS 2,259,266 95,574 53,743 53,743 53,743 53,743 53,743 53,743 53,743 39,534 53,478 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 60,101 73,081 73,081 73,081 73,081 39,534
GASTOS FINANCIEROS
Comision de estructuracion 111,415 - - - - - - - F - - - - - - - - - - - - - - - - -
Comisién cartas fianzas 33,771 - - - - - - N & - 0 y - - - - - - - - - - - - - -
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 145,186 - - - - - - - - E e - o - - - - - - - - - - - - -
IMPUESTOS
IGV por pagar al Estado - ANEXO 1 - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Impuesto a la Renta - ANEXO 2 1,390,045 - - - - - - - - - - - - - - - - - - 1,390,045
TOTAL IMPUESTOS 1,390,045 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 1,390,045
TOTAL EGRESOS 15,751,015 646,517 731,140 726,786 983,186 810,816 710,327 613,194 269,721 75,000 81,367 51,314 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 39,534 60,101 73,081 73,081 73,081 73,081 1,429,579
TOTAL EGRESOS ACUMULADO 8,733,517 9,464,657 10,191,442 11,174,628 11,985,445 12,695,772 13,308,966 13,578,687 13,653,687 13,735,054 13,786,369 13,825,903 13,865,437 13,904,971 13,944,505 13,984,039 14,023,573 14,063,107 14,102,641 14,162,742 14,235,822 14,308,903 14,381,984 14,455,065 15,884,644
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO 3,247,155 |- 178,832 - 263,455 - 259,101 - 515,502 - 343,132 - 242,642 - 145,509 197,963 392,684 878,234 433,333 445,113 445,113 445,113 445,113 445,113 445,113 445,113 445,113 423,546 390,930 350,251 341,293 9,794 1,429,579
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO ACUMULADO 3,547,489 3,284,033 3,024,932 2,509,431 2,166,299 1,923,656 1,778,147 1,976,110 2,368,794 3,247,029 3,680,362 4,125,475 4,570,588 5,015,701 5,460,814 5,905,927 6,351,041 6,796,154 7,241,267 7,664,813 8,055,744 8,405,995 8,747,287 8,757,081 7,327,502
CHECK (74,816) - 666,487 - 929,943 - 1,189,044 - 1,704,545 - 2,047,677 - 2,290,320 - 2,435,829 - 2,237,866 - 1,845,181 - 966,947 - 533,614 - 88,501 356,612 801,725 1,246,838 1,691,951 2,137,065 2,582,178 3,027,291 3,450,837 3,841,768 4,192,019 4,533,311 4,543,105 3,113,526

Fuente: Elaboracion propia.
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Grdfico 46: Flujo de caja del proyecto y acumulado

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 47: Flujo de caja econémico del Accionista

Fuente: Elaboracion propia
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Del analisis realizado a los flujos de caja del proyecto obtenemos los siguientes

resultados:

Tabla 59: Resultados de la evaluacion economica del proyecto

VAN del Proyecto S
Tasa de descuento anual

Tasa de descuento mensual

TIR mensual del Proyecto

TIR anual del Proyecto

TIR modificado anual del Proyecto

1,496,668
12.0%
0.95%
2.22%
30.2%
14.1%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 60: Resultados de la evaluacion economica del accionista

Tasa de dcto anual 12.00%
Tasa de dcto mensual 0.95%
VAN 512,762
TIR mes 1.20%
TIR Anual 15.4%
Aporte de Capital Teorico 4,203,657
Aporte de Capital 4,213,976

Por consiguiente, podemos establecer que el proyecto es viable al obtener un VAN

positivo con un TIR superior a la tasa de descuento de 12%

Tabla 61: Resultados de la evaluacion financiera del accionista

Tasa de dcto anual

Tasa de dcto mensual

VAN

TIR Financiera mes ajustada
TIR Financiera Anual ajustada
Aporte de Capital

12.00%
0.95%
474,050
1.18%
15.1%
3,320,223

Fuente: Elaboracion propia.

Del analisis realizado identificamos una TIR del 15.1%, el cual esta dentro del ratio

recomendable para este tipo de inversiones.
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13.9 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Para realizar el analisis de sensibilidad del proyecto, debemos distinguir las
variables criticas que generan variacion en los indicadores econémicos del VAN y TIR
del proyecto. En la siguiente tabla adjunta mostramos las variables seleccionadas con sus

respectivos valores iniciales estimados:

Tabla 62: Variables criticas del proyecto

VARIABLES DEL PROYECTO Unidad Valor Inicial %v‘frglcl?" N:’,:‘:i"a;f;m Va'?,::ida' N"e\)’:x alor % vc:;dé" Elasticidad Prelacién
Costo del terreno Us$/m2 3,015.00 10% 3,316.50 512,762 253,152.68 -50.6% 5.06 3
Costo de construccion en Superficie uss$/m2 634.00 10% 697.40 512,762 243,274.66 -52.6% 5.26 2
Costo de construccién en Sotanos us$/m2 475.50 10% 523.05 512,762 397,675.66 -22.4% 2.24

Precio de venta (dpto) uss/m2 2,615.00 -10% 2,353.50 512,762 -128,618.22 -125.1% 12.51 1
Velocidad de venta Us$/m2 1.25 -10% 1.13 512,762 351,894.56 -31.4% 3.14 4
Gerencia de Proyectos % venta total 5.05% 10% 5.6% 512,762 462,140.31 -9.9% 0.99

Gestion Post Venta % venta total 0.5% 10% 0.6% 512,762 508,151.70 -0.9% 0.09
Impuestos municipales % venta total 0.4% 10% 0.4% 512,762 509,286.88 -0.7% 0.07

Seguros y contingencias % venta total 0.9% 10% 1.0% 512,762 505,716.65 -1.4% 0.14

Costo de capital % venta total 12.0% 10% 13.2% 512,762 321,364.00 -0.9% 0.04

Fuente: Elaboracion propia.

13.9.1. VELOCIDAD DE VENTAS Vs PRECIO DE VENTA

De la tabla observamos que la variacion de la velocidad de ventas es

transcendental para definir la viabilidad del proyecto.

En consecuencia, para un escenario de velocidad de venta de 01 unidad por mes,

obtendriamos un VAN econdémico del proyecto positivo de USD $126,214 cuando el

precio baja un 5%

Grdfico 48: Variacion VAN (Proyecto) por velocidad de ventas y precio de venta

PRECIO PROMEDIO DE VENTA DPTO $ x m2

1,496,668 2,223 2,354 2,484 2,615 2,746 2,877 3,007
- 2.25 761,801 1,207,991 1,654,181 2,100,372 2,546,504 2,991,176 3,434,816
E 2.00 726,315 1,174,153 1,621,969 2,069,708 2,517,448 2,965,187 3,412,927
§ E 1.75 570,743 1,020,988 1,461,387 1,901,745 2,342,045 2,782,337 3,222,629
9( : 1.25 186,542 623,250 1,059,959 1,496,668 1,933,376 2,370,085 2,806,793
8 é 1.00 -176,906 242,961 662,829 1,082,696 1,502,563 1,922,431 2,342,298
g 0.75 -665,882 -269,834 126,214 522,261 918,308 1,314,345 1,710,382
- 0.60 -1,129,661 -755,387 -381,112 -6,837 367,437 741,712 1,115,986

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto al VAN financiero del accionista, se obtiene los siguientes

resultados:
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Grdfico 49: Variacion VAN (Accionista) por velocidad de ventas y precio de venta

PRECIO PROMEDIO DE VENTA DPTO $ X m2

512,762 2,223 2,354 2,484 2,615 2,746 2,877 3,007

2.25 617,463 1,023,945 1,430,427 1,836,910 2,242,487 390,392 -364,569

g 2.00 564,037 963,790 1,363,542 1,763,283 2,163,024 2,562,765 2,962,506
a9 175 400,097 791,935 1,177,996 1,564,057 1,950,119 2,336,180 2,722,241
St 125 449,308  -128,618 192,072 512,762 833,452 1,154,142 1,474,832
95 1.00 733,803  -440,883  -147,963 144,958 437,878 730,798 1,023,718
g 0.75 1,177,862 -929,733  -681,604  -433475  -185347 62,771 310,889
0.60 1,527,398 -1,314911 -1,102,424  -889,937  -677,451 -464,964  -252,478

Fuente: Elaboracion propia.

13.9.2. PRECIOS DE VENTA Vs COSTO DE CONSTRUCCION

Identificamos que la variacion del costo de la construccion tiene una incidencia
del 41% respecto al valor total de la venta del proyecto, del mismo modo afecta

directamente al precio de venta de las unidades inmobiliarias.

Al considerar valores superiores al costo de la construccion y precios de venta

menores al establecido, el VAN resulta negativo.

Grdfico 50: Variacion VAN (Proyecto) precios de venta y costo de construccion

PRECIO PROMEDIO DE VENTA DPTO $ x m2

1,496,668 2,223 2,354 2,484 2,615 2,746 2,877 3,007
5 729.10 -386,380.35 50,328 487,037 923,745 1,360,454 1,797,163 2,233,871
g 697.40 -195,406.28 241,302 678,011 1,114,720 1,551,428 1,988,137 2,424,845
E ~ 665.70 -4,432.22 432,276 868,985 1,305,694 1,742,402 2,179,111 2,615,819
§ % 634.00 186,541.85 623,250 1,059,959 1,496,668 1,933,376 2,370,085 2,806,793
a = 602.30 377,515.92 814,225 1,250,933 1,687,642 2,124,350 2,561,059 2,997,767
E 570.60 568,489.99 1,005,199 1,441,907 1,878,616 2,315,324 2,752,033 3,163,925
8 538.90 759,464.05 1,196,173 1,632,881 2,069,590 2,506,298 2,921,360 3,325,969

Fuente: Elaboracion propia.

En la matriz desarrollada adjunta, determinamos que, frente a los cambios en los

costos de la construccion y precios de venta, generan variaciones del VAN del accionista

Grdfico 51: Variacion VAN (Accionista) precio de venta y costo de construccion

PRECIO PROMEDIO DE VENTA DPTO $ x m2

512,762 2,223 2,354 2,484 2,615 2,746 2,877 3,007

729.10 -853,539.34 -532,849 -212,159 108,531 429,221 749,911 1,070,601

g 697.40 -718,795.67 -398,106 -77,415 243,275 563,965 884,655 1,205,345
a 8 665.70 -584,052.00 -263,362 57,328 378,018 698,708 1,019,399 1,340,089
E 2 634.00 -449,308.33 -128,618 192,072 512,762 833,452 1,154,142 1,474,832
§ g’ 602.30 -314,564.67 6,125 326,816 647,506 968,196 1,288,886 1,609,576
8 570.60 -179,821.00 140,869 461,559 782,249 1,102,939 1,423,630 1,727,203
538.90 -45,077.33 275,613 596,303 916,993 1,237,683 1,543,433 1,842,244

Fuente: Elaboracion propia.



13.9.3. PRECIOS DE VENTA Vs COSTO DEL TERRENO

Con el objetivo de simular el impacto que generarian las variaciones de los costos
del terreno y precios de venta del proyecto, se realiza el andlisis de sensibilidad de las
variables correspondientes, obteniendo los siguientes resultados de VAN como se

muestra en la tabla adjunta.
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Grdfico 52: Variacion VAN (Proyecto) por precio de venta y costo de terreno

PRECIO PROMEDIO DE VENTA DPTO $ x m2

1,496,668

2,223

2,354

2,484

2,615

2,746

2,877

3,007

3,467.25

-202,872.12

233,836

670,545

1,107,254

1,543,962

1,980,671

2,417,379

% 3,316.50 -73,067.47 363,641 800,350 1,237,058 1,673,767 2,110,476 2,547,184
E ‘E‘ 3,165.75 56,737.19 493,446 930,154 1,366,863 1,803,572 2,240,280 2,676,989
E g 3,015.00 186,541.85 623,250 1,059,959 1,496,668 1,933,376 2,370,085 2,806,793
E = 2,864.25 316,346.51 753,055 1,189,764 1,626,472 2,063,181 2,499,889 2,936,598
8 2,713.50 446,151.17 882,860 1,319,568 1,756,277 2,192,986 2,629,694 3,066,403
2,562.75 575,955.83 1,012,664 1,449,373 1,886,082 2,322,790 2,759,499 3,196,207
Fuente: Elaboracion propia.
En la matriz desarrollada adjunta, determinamos que, frente a los cambios en los
costos del terreno y precios de venta, generan variaciones del VAN del accionista.
Grdfico 53: Variacion VAN (Accionista) por precio de venta y costo de terreno
PRECIO PROMEDIO DE VENTA DPTO $ x m2
512,762 2,223 2,354 2,484 2,615 2,746 2,877 3,007
o 3,467.25 -838,722.31 -518,032 -197,342 123,348 444,038 764,728 1,085,418
E 3,316.50 -708,917.65 -388,228 -67,537 253,153 573,843 894,533 1,215,223
[ g 3,165.75 -579,112.99 -258,423 62,267 382,957 703,647 1,024,338 1,345,028
: > 3,015.00 -449,308.33 -128,618 192,072 512,762 833,452 1,154,142 1,474,832
g _3 2,864.25 -319,503.68 1,186 321,877 642,567 963,257 1,283,947 1,604,637
g 2,713.50 -189,699.02 130,991 451,681 772,371 1,093,061 1,413,752 1,734,442
o 2,562.75 -59,894.36 260,796 581,486 902,176 1,222,866 1,543,556 1,864,246

Fuente: Elaboracion propia.

13.10. PUNTO DE EQUILIBRIO (VAN =0)

Adicionalmente es importante para el analisis financiero, determinar el punto de
equilibrio, es decir, aquel momento en el cual el VAN se hace cero en funcion a la

variacion de determinadas variables criticas del proyecto; de esta forma se obtuvo la

siguiente tabla:
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Tabla 63: Punto de equilibrio

Valor
Variable Unidad | Valor Inicial| variable Variacion
(VAN =0)
Precio de venta usS/m2 2,615.00 2,308.19 -12%
Costo de construccién en Superficie  USS$/m2 634.00 817.93 29%
Costo del terreno usS/m2 3,015.00 3,912.63 30%
Velocidad de ventas dep/ mes 1.25 0.76 -40%

Fuente: Elaboracion propia.

13.11. CONCLUSIONES DEL ANALISIS FINANCIERO

La situacion actual generada por la pandemia del COVID-19, impacto en los
factores econdmicos del pais, sin embargo, en la actualidad el estado y el sector privado

estan adoptando medidas y acciones para dinamizar la economia.

El proyecto analizado, tiene condiciones particulares que lo caracterizan por estar
ubicado en una zona proxima al distrito de Lince, estar frente a la Av. Javier Prado Oeste

y contar con paramétricos urbanistico que limitan la composicion del producto.

Los ingresos del proyecto estan definidos por 49 departamentos, 105
estacionamientos, y 49 depositos, totalizando un ingreso global que asciende USD §

17,429,514 mas IGV.

Para el andlisis de los egresos totales que inciden en el desarrollo de nuestro
proyecto, los clasificamos en Costos del Proyecto y Gastos indirectos, obteniendo como

resultado un total de 12,717,498 + IGV.

El cronograma preliminar para el desarrollo del proyecto fue revisado y alineado
a los flujos econémicos y financieros, quedando definido en 49 meses de duracion total,
iniciando con la etapa preoperativa (5 meses), etapa de preventa (10 meses), continuando
con la etapa de la construccion (18 meses) y por ultimo con la etapa de la entrega

inmediata y cierre del proyecto (16 meses).
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Con base al estudio de mercado como antecedente y por consiguiente las variables
valuados a consecuencia de la pandemia del COVID-19, concluimos con una velocidad

promedio estimado de venta de 1.25 departamento por mes.

Respecto a la diferencia en negativo del IGV derivado por las ventas y compras
del proyecto, sera consignado en el Balance (Crédito Fiscal), este crédito podra ser
utilizado en la ejecucion de proyectos futuros. Es importante resaltar que este saldo tendra

un efecto financiero y por tanto un impacto en la rentabilidad.

La estructura de financiamiento del proyecto estd constituida por las preventas
(23%), aporte de los inversionistas (22.6%) y linea de crédito bancario (54.4%),
considerando que la linea de crédito serd utilizada en funcion a la necesidad del flujo de

caja del proyecto.

La rentabilidad del proyecto que obtuvimos como resultado del analisis del estado
de pérdidas y ganancias fueron una utilidad neta de 19.06%, por consiguiente, un ROS

del 19.1%, ROI de 26.1% y ROE anual de 18.5%.

Realizamos la evaluacion financiera para los flujos de caja del proyecto,
obteniendo un VAN positivo de USD $ 474,050, TIR financiera anual ajustada de 15.1%,
por lo que concluimos que el proyecto es viable al obtener un VAN positivo con un TIR

superior a la tasa de descuento del 15% (COK).

Identificamos las cuatro variables mds criticas del proyecto, las cuales son: el
precio de venta de los departamentos, costos de construccion, costo del terreno y la

velocidad de ventas.

Ademas, verificamos que la variacion del costo de construccion afecta a los
resultados econdémico y financiero del proyecto, considerando que su incidencia es del
41% de la venta total del proyecto, del mismo modo afecta directamente al precio de venta

de las unidades inmobiliarias por consiguiente la variacion del TIR del proyecto.
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Calculamos el punto de equilibrio del proyecto, considerando un VAN igual a
cero, en funcion a las siguientes variables: precio de venta de US$ 2,308.19 /m2, un costo
de construccion de US$ 817.93 /m2, costo del terreno de US$3,912.63 /m2 o una

velocidad de ventas de 0.76 departamentos por mes.

El rango de variacion de la velocidad y el precio de ventas esta ajustado, por
consiguiente, el nivel de riesgo del proyecto es alto; sin embargo, se espera lograr
velocidades de venta superiores a lo estimado, considerando que nuestro producto

ofrecera una valoracion superior en sus atributos y precios competitivos.
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CONCLUSIONES GENERALES:

* Debido a la pandemia, se estima que las ventas de viviendas en Lima y Callao tenderan
a la baja entre un 5% a un 10%; a consecuencia; el Ministerio de Vivienda estdn tomando
medidas para impulsar la reactivacion del sector con lo cual se espera que la recuperacion
se dé entre los proximos 6 a 9 meses, sin embargo, esto dependera de la reactivacion

econdmica mundial y nacional.

* En los distritos de Miraflores, Surco y San Isidro desarrollaron la mayor cantidad de
proyectos inmobiliarios y también fue San Isidro el distrito que present6 el mayor precio

por m2.

* En consecuencia al periodo de confinamiento, la gente se ha visto en la necesidad de
pasar meses encerrados en sus viviendas no solo para la vida doméstica cotidiana sino
para realizar actividades laborales, asi mismo, el home office se ve como una practica que
se incrementara en el futuro, por ello, los expertos consideran que debido a estas nuevas
tendencias, sera necesario realizar algunos ajustes a los disefios de las viviendas

(departamentos y edificios - areas comunes) para brindar comodidad a sus habitantes.

* Comparando nuestro producto con la competencia directa, presentamos cierta
desventaja debido a nuestra ubicacion en Avenida (mayor ruido por el trafico); a razén
de ello buscaremos agregar a nuestro producto caracteristicas que compensen esta
desventaja, por ejemplo: las ventanas y mamparas que den hacia la fachada del edificio
seran herméticas y acusticas; asi mismo, también dejaremos las instalaciones necesarias

para que los propietarios implementen equipos de aire acondicionado de ser necesario.

* El disefio de nuestro producto considerara los mejores atributos de la competencia
directa e indirecta: ofreceremos acabados de calidad similar a los de la competencia
directa, los dormitorios principales contaran con walking closet en su mayoria, se incluird
cuarto y bafio de servicio, procuraremos que el ingreso a los departamentos sea
directamente por medio de los ascensores (atributos de la competencia directa); por otro
lado, ofreceremos una mayor variedad de areas comunes acordes con nuestro target y

precios competitivos (competencia indirecta).
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* De acuerdo a la ubicacion del proyecto (distrito y zona), hemos considerado que nuestros
clientes potenciales pueden ubicarse en los segmentos NSE A2 y NSE B1. En relacion a
los estilos de vida, se considera que nuestros clientes objetivos estardn entre los
sofisticados, progresistas y modernos. El segmento donde encontraremos clientes

potenciales debe tener ingresos minimos de US$5,000 al mes.

* Se incluye la domética como elemento diferenciador de la competencia y también para

brindarle comodidad y tecnologia a la vida de los residentes.

* Comprobamos que los precios estan directamente relacionados con los atributos de los
productos ofertados, considerando asi que los departamentos con mayores atributos

tienen el mayor precio de mercado.

» Ademas, identificamos que los precios presentan una variacion por la ubicacion y por

la etapa (preventa, construccion y entrega inmediata) del proyecto

 Para poder afrontar directamente con la competencia y abarcar mayor segmento del
mercado, nuestro producto ofrecera una valoracion superior en sus atributos y los precios
del producto estaran regidos en funcién a la etapa del proyecto, consoliddndose un

promedio en USD § 2,615 por metro cuadrado (m2).

» Establecimos el mensaje — Reason Why para el proyecto, sustentado en nuestra
investigacion para comprender el origen y préctica de los promotores inmobiliarios para

seleccionar los nombres de los diferentes proyectos inmobiliarios.

* Desarrollaremos tres tipos de ubicaciones, sala de ventas, departamento piloto y
departamento Modelo, los cuales serdn implementados en funcion al desarrollo de las

etapas de preventa, etapa de construccion, y tapa de entrega.

* Implantaremos para el proyecto una pagina web y un perfil activo en las redes sociales
especificamente en Facebook, Instagram y LinkedIn, los cuales también seran los medios
digitales para lanzar la publicidad. Adicionalmente contrataremos con Nexo inmobiliario,

Urbania y Adonde Vivir, para ser considerados dentro de su portafolio de proyectos.
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» La gestion del servicio postventa incluird todas las actividades que se ejecutaran
posterior a la venta del producto, identificandolo como un proceso importante en para el

desarrollo de la empresa inmobiliaria

* La situacion actual generada por la pandemia del COVID-19, impacto en los factores
econdémicos del pais, sin embargo, en la actualidad el estado y el sector privado estan

adoptando medidas y acciones para dinamizar la economia.

* Los ingresos del proyecto estan definidos por 49 departamentos, 105 estacionamientos,

y 49 depdsitos, totalizando un ingreso global que asciende USD $ 17,429,514 mas IGV.

* Para el analisis de los egresos totales que inciden en el desarrollo de nuestro proyecto,
los clasificamos en Costos del Proyecto y Gastos indirectos, obteniendo como resultado

un total de 12,717,498 + IGV.

» Con base al estudio de mercado como antecedente y por consiguiente las variables
valuados a consecuencia de la pandemia del COVID-19, concluimos con una velocidad

promedio estimado de venta de 1.25 departamento por mes.

* La rentabilidad del proyecto que obtuvimos como resultado del analisis del estado de
pérdidas y ganancias fueron una utilidad neta de 19.06%, por consiguiente, un ROS del

19.1%, ROI de 26.1% y ROE anual de 18.5%.

* Realizamos la evaluacion financiera para los flujos de caja del proyecto, obteniendo un
VAN positivo de USD $ 474,050, TIR financiera anual ajustada de 15.1%, por lo que
concluimos que el proyecto es viable al obtener un VAN positivo con un TIR superior a

la tasa de descuento del 15% (COK).

» Ademas, verificamos que la variacion del costo de construccion afecta a los resultados
economico y financiero del proyecto, considerando que su incidencia es del 41% de la
venta total del proyecto, del mismo modo afecta directamente al precio de venta de las

unidades inmobiliarias por consiguiente la variacion del TIR del proyecto.
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* Calculamos el punto de equilibrio del proyecto, considerando un VAN igual a cero, en
funcion a las siguientes variables: precio de venta de US$ 2,308.19 /m2, un costo de
construccion de US$ 817.93 /m2, costo del terreno de US$3,912.63 /m2 o una velocidad

de ventas de 0.76 departamentos por mes.

* El rango de variaciéon de la velocidad y el precio de ventas esta ajustado, por
consiguiente, el nivel de riesgo del proyecto es alto; sin embargo, se espera lograr
velocidades de venta superiores a lo estimado, considerando que nuestro producto

ofrecera una valoracion superior en sus atributos y precios competitivos.
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