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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis tiene como objetivo mostrar la Influencia del Covid 19, en el disefio y
rentabilidad de un Proyecto Inmobiliario Mixto en Miraflores, el cual tuvo que ser redisefiado
con la finalidad de hacerlo vendible en un contexto dificil de Pandemia, como consecuencia de
ello se tuvo que replantear el mismo e implementar mejoras con el fin de ofrecer valor agregado
a nuestros clientes, tratando de mantener en la medida de lo posible la rentabilidad proyectada

inicialmente.

El proyecto “Edificio Mixto La Mar 1292” (Vivienda, Oficinas y Comercio) se encuentra ubicado
en la Av. Mariscal La Mar N.° 1292 Urb. Santa Cruz, distrito de Miraflores, el cual se ha
disefiado para satisfacer las necesidades de los mercados meta definidos y cuenta con las areas
comunes que éstos mas valoran.

En consecuencia, se tienen departamentos, de uno y dos dormitorios dptimamente disefiados,
los cuales se desarrollan en una torre de 9 niveles, teniendo pisos tipicos desde el nivel 2° al
8°y con una configuracion de 4 unidades por piso, ademas se contemplan oficinas que tienen
los tamafios ideales para la zona (entre 35m2-59m2) y que estan distribuidas en una segunda
torre de 9 pisos, ubicdndose 9 oficinas por cada nivel. Ambas torres cuentan con acceso
independiente lo cual garantiza mayor seguridad y privacidad de ambos usos, hacia
Choquehuanca se tiene el ingreso a DPTOS y desde la Av. La Mar se tiene el acceso hacia los
locales comerciales y Oficinas.

Con el fin de aprovechar la densidad empresarial de la zona, se han destinado los primeros
niveles para uso comercial (Semisétano y Primer nivel), en estos niveles se desarrollaran

locales comerciales de caracteristica zonal como cafeterias o restaurantes.

Para poder estimar los precios y velocidad de venta de los departamentos y oficinas, se realizé
un estudio de mercado minucioso en la zona, posteriormente se trabajo una ponderacion entre
los competidores de los atributos que mdas valoran nuestros potenciales clientes, este
comparativo se realiz6 tanto para vivienda como de para uso mixto, para asi obtener el valor
de venta mediante el método de minimos cuadrados. Con estos valores se estimaron los valores

totales de ingresos del proyecto por cada unidad inmobiliaria.

Finalmente se cuantificaron todos los costos asociados al proyecto en base al historial de la
empresa que desarrolla el Proyecto (Promotor Inmobiliario) y en funcién de un cronograma de
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actividades y desarrollo de las ventas se trabajo el Flujo de Caja del proyecto, de donde se
obtuvo la TIR y el VAN correspondiente. Posterior a ello se realiz6 un analisis de sensibilidad
para determinar el rango de valores minimos y maximos en los cuales pueden oscilar las
variables de Precio y Velocidad de Ventas de oficinas, las cuales consideramos que son las
variables criticas en nuestra evaluacion, especialmente en este contexto. Como parte de la
presente investigacion también se ha incluido el andlisis de sensibilidad entre el costo de
construccion y la velocidad de ventas, debido a que el costo de construccion representa el 59%

de los costos totales.

4 | 243



INDICE

AGRADECIMIENTOS ....ououevrrrsrncssessessessesssessessssessssssessssessasssessessessasssessessessassasssons 2
RESUMEN EJECUTIVO....uceurerressensressessessssssessessssessssssessssassssssessessessssssessessessasssons 3
INDICE DE TABLAS ....ouvueteeerenseesnsssessessessesssessessessesssessessessassssssessessassasssessessassasssens 10
INDICE DE ILUSTRACIONES........cooveesuestesressessessessssnsssssssssssessessessessessessssassessases 13
INDICE DE IMAGENES .....coovuevueeneeesssessessessessessessessessessssssssessessessessessessessessssessens 16
1. INTRODUCCION......cuoeerrrrerrsessessessessessesssssssssssssssessessessessessessesssssssassassesses 17
1.1 PROYECTO INICIAL ...ucceveeeeceecrcressessessessessessessessessssssssessessessessessessessessssens 22
1.2 INFLUENCIA DEL COVID EN LOS PROYECTOS DE OFICINAS........28
1.3 IMPACTO COVID SOBRE EL PROYECTO INICIAL......ccovverreereceeensenee 32
1.4 PROYECTO FINAL.....cuovuesrerrresressssessssssessssessssssessessesssssssssessessassssssessessasssesss 35
2.  ANTECEDENTES DEL TERRENO Y DEL PROYECTO.........cecoeeueerrernens 36
2.1 ANTECEDENTES DEL TERRENO .......oevuvererressssenssessessssesssessessessessassses 36
2.1.1 UBICACION ...ouceeeerrcencrsensessssnsssessesssssssssssessessassssssessessassassssssessessasssosss 41
2.1.2 ENTORNO ...coeveereeressessenssesssssssessssssessessessssssossessassssssessessessasssessessessasssosss 42

3. ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL .....ccoerrerrerncrrensensnsesssessense 45
3.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO ......cevuereerrersessenssessessessesssessessessessassses 45
3.1.1 SITUACION MUNDIAL ACTUAL Y SUS PROYECCIONES............. 45
3.1.2 SITUACION INTERNA DEL PERU Y SU PROYECCION................ 57
3.1.3 CONCLUSIONES RESPECTO AL MACRO ENTORNO.........ccce0ee... 65

3.2 ANALISIS DE MICRO ENTORNO ........oveerirrenrensssecssessessessssssessessessassassses 66
3.2.1 INVESTIGACION DEL MERCADO ........covererrerrensressessessesssessessessessseses 66
3.2.2 EL GOBIERNO Y SU INFLUENCIA ......ccevreererecrsensesssssessessessessaessenss 81
3.2.3 AUTORIDADES MUNICIPALES Y SU INFLUENCIA ........coocevveeurece 83
3.2.4 CONCLUSIONES RESPECTO AL MICROENTORNO.........ccceeererrece 88

4. LA COMPETENCIA .......cvvterrrrerrressessessessssssessessessssssessssassssssessssessessssssessessassaosss 89
4.1 COMPETENCIA VIVIENDA.......coevvrrrerressessesssessessessessssssessessesssessessessessassans 89
4.1.1. DESCRIPCION GENERAL........ocevreernerrerressssesssessessssessssssessssessasssoses 92
4.1.2. COMPARATIVO AMENITIES.......ccceocevuererersessessesssessessessessssssessessessseses 97
4.1.3. COMPARATIVO ACABADOS .......oevrnerrerrersssesssessessssessssssessssessssssosss 99
4.1.4. ANALISIS DEL PRODUCTO......ccoceeverernrensessessessessessessessssssssssassesseses 100

4.2 COMPETENCIA USO MIXTO ..uoueeerrerrsrecssessessssssssessessssasssessessssassasssens 108



4.2.1 DESCRIPCION GENERAL USO MIXTO......oevverruerrerrersesssessessessassans 108

4.2.2 COMPARATIVO AMENITIES USO MIXTO .....ccoceeruerrueseesaessacsanenncs 110
4.2.3 COMPARATIVO ACABADOS USO MIXTO.....cccccerruuersueesuercsacssancnne 110
4.2.4. ANALISIS DEL PRODUCTO USO MIXTO ......coovmrrerrenrnssessressensassens 111
4.3 PRECIO DE LA COMPETENCIA ........couuinrerrnrnennesnesnnnsnessssssnsssessacsssssnes 122
4.4. PROMOCION DE LA COMPETENCIA .......ooevverrerrrsnessessssesssessessessessans 123
4.5. PLAZA DE LA COMPETENCIA .......cuuinreninrrennenecssensaessssssssssessaessessne 123
4.5.1. ESBOZO DIRECTO DE LA ESTRATEGIA DETECTADA EN LA
COMPETENCITA .....coouiriinteniennnnsnesnnsseessessassssssasssssssesssessassssssasssssssssssess 123
4.5.2. ANALISIS COMPARATIVO DE LOS COMPETIDORES................ 124
4.5.3. TARGETING DE LA COMPETENCIA..........covuerrerrenrursensressucssessae 126
4.5.4. POSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA.........ccccecevuvreruersunecnne 127
4.5.5. REASON WHY E INNOVACION DE LA COMPETENCIA............. 127
4.5.6. POSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA.........cccccevvreruersunecnne 128
4.6. CONCLUSIONES RESPECTO A LA COMPETENCITA........cccccvvrurrsunesnne 138
5. PLAN ESTRATEGICO DEL MARKETING e oagEiRar s evesssevessassernsoves 139
5.1 OBJETIVOS CUANTIFICABLES .....uuuiiiinruininensnensncssaensncsssesssnsssassssncnne 139
5.2 ESTRATEGIAS .....uuuoierinninniensnensnensannssesssesssnssssssssssssssssssssssssssssssassssssssn 139
6. SEGMENTACION Y TARGETING ....ccovuniurerenrnsasssssssssessessssssssessasssssssssessassss 141
6.1 SEGMENTACION ......oevuerrsrnrsresresssssssssssssesssssssssessessassasssssassassssssessassassans 141
6.1.1 TIPOS DE SEGMENTACION Y VARIABLES ADECUADAS PARA
EL MARKETING PLAN....uuconiininnnensnnnnsnensnnssansssnssssesssssssassssssssssssanes 141
6.1.3 CONCLUSIONES RESPECTO A LA SEGMENTACION................. 164
6.2 TARGETING. .....uconinninnesnnsnicsnnsnessnsssssnssssssassssssssessessassssssassssssssssssssssssassase 165
6.2.1 TARGETING PRIMARIO ......ccceevuinruerunsrensunsnnssessaessessaessaessasssessacssassae 165
6.2.2 CONCLUSIONES DEL TARGETING.....cccovteruernnernnsuensnesncssessnesanesnes 169
7. POSICIONAMIENTO...cccuiineinnenennensannsssnssanesssnssassssansssssssssssssssssssssssssssssassssassss 170
7.1 FODA DEL PROYECTO ....uuuiuinninnesnnsnensnessnnssnsssessacssssssssssssssssssssaesssssns 170
7.1.1 FORTALEZAS ...ouuooienuinnnensnensnesssnssssessssssssesssnsssssssssssssssssssssssssassssssssns 170
7.1.2 OPORTUNIDADES .....cooueuinuerensnnnnesncssensaessnsssesssessssssssssssssssssssaesssssane 170
7.1.3 DEBILIDADES .....uuoontiininnuensunnsnessnnssnnsssesssnesssesssssssssssssssssasssssssassssssssns 170
714 AMENAZAS ...oouuinietinnentensnennessnsssssssessssssessasssssssssssessasssssssssssssssssassssssass 171
7.2 PROPOSICION DE POSICIONAMIENTO .....ccoovunrnneunersssssessasessssessassans 171
7.2.1 DESCRIPCION DEL POSICIONAMIENTO ........cocosuesrerenrsressessessassens 171

7.2.2 EL PORQUE DEL POSICIONAMIENTO ELEGIDO RESPECTO A
6| 243



LAS EXPECTATIVAS DEL TARGET ......ccucvvuenueerrnenrnnssnensancssaecanes 172
7.2.3.LA INFLUENCIA ESPERADA SOBRE EL TARGET, GRACIAS AL

POSICIONAMIENTO ELEGIDO ....ouueemeeeenseensseensseesssssesessssssssensnns 173
7.2.4 DESARROLLO DE LA MARCA A TRAVES DEL MARKETING
PLAN-BRANDING ..cou.oemeneeemeeeenseennsseemesssesesssmsesssnsssssssssssssssssssssssssenanes 173
7.3.CONCLUSIONES RESPECTO AL POSICIONAMIENTO.....c...ccnsveunen.. 174
8. REASON WHY E INNOVACION .....courencrrsesnnsssnsssssssssssssssssssssssssssssssasans 174
8.1 CONCEPTO DEL VALUE PARA EL MARKETING PLAN .................. 174
8.1.1 DEFINICION DEL CONCEPTO DEL VALUE ..o vueeenseeenssenes 174
8.1.2 APLICACION DEL CONCEPTO DEL VALUE AL MARKETING
PLAN cooutteenneeennesssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssasens 174
8.2 ELEMENTOS INNOVADORES QUE SE AJUSTAN A NUESTRO
g N L6 oy S W W ool A I . & 175
8.2.1 ELEMENTOS INNOVADORES «..cu.oommneemreeemsesnssssnsssesssssssssssssssssnanes 175
8.2.2 EL PORQUE DE NUESTRA INOVACION......ouevemmeeesseeemesseeesessenes 175
9. MARKETING MIX — PRODUCTO c..ooueemeeeenseenseeeesesmsesenmsssnsesssessssssssssans 175
9.1 PROYECTO ARQUITECTONICO ..o oemreeseeesesessssssssssssesssesssssssssssnas 175
9.1.1 ESQUEMA GENERAL.......couutemnermnnernsssssssssssssssssmssssssssssssssssasssssasess 175
I TP N 000 50 163 1N F T 183
9.1.3 BENEFICTOS c....couueveenremncsensesessssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssasess 185
9.1.4 CARACTERISTICAS RELEVANTES.......ucoommeeemeermsseessssessesnsssssnanes 190
9.2.COMPARATIVO CUALITATIVO RESPECTO AL PROYECTO
INICIAL (PRE COVID) ..couuvvuniennseessssnsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssess 190
9.3 COSTO Y PRESUPUESTO .euoeeneeeeneeemseenmsesmsssessssesssssssssssssssssssssssssssanss 194
9.4 CRONOGRAMA ..cu..ommnceeneresnsesssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssasnss 196
10. MARKETING MIX-PRECTO oo oomeneemeeenseeesssesnesssesesesessssssssssssssssssssssssenes 198
10.1 ELEMENTOS A TENER EN CUENTA PARA LA FIJACION DE
PRECIO ouuooaeeeenceecsnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssossess 198
10.1.1 COSTOS coonnrvemneennnseennsesssssessssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssessssssssssses 198
10.1.2 PRECIOS DE LA COMPETENCIA ....cuuvveeressesenssssssssssssssssssnnes 200
10.1.3 PRECIOS VS POSICIONAMIENTO ..cuu.eeemnneeemeeceemneeemssseesssssssssns 201
10.2 FIJACION DEL PRECTO c..cuuoueneeenneenncsnnnsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssans 207
10.2.1 PRECTO c.ouuneeeeeeeeeeemneeeesssesesssssssssmsssssssssessssssssssssssssssssssssssessssssssssses 207
10.2.2 FORMA DE PAGO couuuoonnneeneeeesssnnsssssssesssssssssssssssssssssssssssesssssssssssses 211
10.2.3 FINANCIAMIENTO c....oouneeeeeeennseemesseenesssesesssesssssssssssssssssssssessssssssssses 211
10.2.4 COMO MAXIMIZAR EL PRECIO ..o coeeeeeesseeesssesnessesnssssssnne 212



11. MARKETING MIX - PROMOCION ........coeererrrrresressssessssssessessassasssessessassaens 212

11.1 MIX DE LA PROMOCION .....covterrerrerressessessessssssessessessessessessessessessesessesss 212
11.1.1 PUBLICIDAD ......ovueeueeereensessssessessessesssssssssssssssessessessessesssssssssssssassessens 213
11.1.2 VENTAS PERSONALES......cvcevteeterresressessessessessssssessessessessessessessessssens 214
11.1.3 PROMOCIONES DE VENTAS ....ccvceeerrrerrenessssessessessessessessesssssssessens 214

11.2. PITCH DE VENTAS ....evueverereeressessessessessessessessssssssssessessessessessessessessessssesse 215

12. MARKETING MIX PLAZA .....cevvevrerrerressessessesssssssssssessessessessessessssssssessssassens 216

12.1 CONVENCIONAL......uvueeerecrnercsssessessessessessessesssssssssssessessessessessessessessssesss 217
12.1.1 UBICACIONES FISICAS......ceuevrerrrereereeresssessessessessessessessessessesssssssssens 217
12.1.2 DISENO ....oceeeerereenereseesesesssesessesesssessssssssssssssssssssssssssssssssssessssssessssasss 217
12.1.3 DISPOSITIVOS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO .......ccceeevuevreruens 218

12.2 VIRTUAL O DIGITAL ..ucouverrerresresressessessesssssssssssessessessessessessssssssssassessesss 218
12.2.1 UBICACIONES VIRTUALES ......oovevueerrereeresssssessessessessessessessessesssens 218
12.2.2 DISENO ....uverrenrresrssssesnssessssssssssssssssssssssssssessssssssssssesssssssessesssessssessases 218
12.2.3 DISPOSITIVOS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO .......cccoeevueerenunns 219
12.2.4 DISPOSITIVOS DIGITALES PARA CONTROL Y SEGUIMIENTO

.................................................................................................................... 220

12.3 POSICIONAMIENTO — BRANDING PLAZA.......coooevreererreerreressssnssssenee 221

12.4 SERVICIO DE POST VENTA REQUERIDO.........coeeuerrerrernreresnsnsessenee 221
12.4.1 ESQUEMA GENERAL........coovuesureresresnensessessessssssessessessessessessessessesssens 221
12.4.2 BENEFICIOS .....coueereeneenreerensssessessessens N ... 222
12.4.3 CARACTERISTICAS ......everereereeressessessessessesssssssssessessessessessessessessssens 222
12.4.4. PERSONAL REQUERIDO .......ccoceeverrerrerssssssessessessessessessesssssssssens 223

13. PLAN DE OPERACIONES ......cvevueeresuessessessessessessessesssessessessessessessessessessessssens 223

13.1 ESTRATEGIA DEL PLAN DE OPERACIONES ......oovevuevenenressessenssenees 223
13.1.1 ESTRATEGIA DE CALIDAD ......ovuevuerreereeneenesesessessessessessessessessesssens 224
13.1.2 ESTRATEGIA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS.......ccocevvrrrrerrersens 224
13.1.3 ESTRATEGIA DE PROCESOS .....uovuevrereereeesessessessessessessessessessesssens 224

13.2 DISENO DEL SERVICIO DEL PLAN DE OPERACIONES................... 225
13.2.1 PROCESO DE DISENO DE LAS UNIDADES INMOBILIARIAS..225
13.2.2 PROCESO DE CONSTRUCCION DE UNIDADES ......ccceoevuererereens 225
13.2.3 TERCERIZACION DEL PROCESO CONSTRUCTIVO.........cou.... 226
13.2.4 PROCESO DE SUPERVISION ......coovevurerrereeessssssessessessessessesssssesssens 226

13.3 PRESUPUESTO OPERATIVO......uovueerrerrenrennsnssssessessessessessessessesssssssessesss 226

14. PLAN FINANCIERO ....ovuvueeneenernesesessessessessessessessessessssssessessessessessessessessessssens 227



14.1. PRESUPUESTOS ..ouucontiinirnnensnnensnecsnssssesssnesssesssssssassssassssssssssssasssssssssssssses 227

14.1.1. INGRESOS .....ouiirninnnnienensnensnnssnsssesssesssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssaess 227
14.1.2. EGRESOS....uuuiienrininnninnneennensannssaesssnssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 227
14.2. FUENTES DE FINANCIAMIENTO .....cuuienninnirnsunnsnessnensansssansssnesssessanes 228
14.2.1. MONTOS NECESARIOS.....uuueierrnnennnsninnesncssnsssesnssssssnssssssssssaens 228
14.2.2. COSTO PROYECTADO DEL FINANCIAMIENTO .......ccccceerueenneee 229
14.2.3. GARANTIAS PARA CUBRIR EL FINANCIAMIENTO................. 230
14.3. FLUJO DE CAJA PROYECTADO ....uuuuienrrensenssnensncsssecsanessaesssecsssesssnes 230
14.4. ANALISIS DE SENSIBILIDAD ........cocevtestnsunsrsssessessessssssssessessssssessessassens 232
14.4.1. VARIABLES CONSIDERADAS .....cocuerntinnirnrnnnsenssnecssnsssansssnesssessanee 232
14.5. COMPARATIVO CUANTITATIVO RESPECTO AL PROYECTO

INICTAL ccuvcveesassetiosssseedtoeedoe ol Bl BN BB B.cocennecrncssesssosonsssosssssssssnosssoses 233

15. CONCLUSIONES RESPECTO A LA RENTABILIDAD DEL CASO EN
ESTUDIO...ccce00eBocereo B o ORI, .. .. ool oo vooz00nsesossssesossressassonssass 233
16.BIBLIOGRAFIA .....ceoverrrreereressessessasssesssssssssssesssssssssssssasssssssssassassassssssessassases 235
ANEXOS .uueieeirrninsnnnsnisssnnsssnssssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssessssssnssssasssssesasss 241

9| 243



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: CUAAIO A AT@AS ........veveveeeeeeeeeeeeeee e 22
Tabla 2: Datos relevantes-Proyecto Inicial...........cccoeocuiiiiiiieiiiiiiiieccececee e 25
Tabla 3: Resultado econdmico - Proyecto Inicial...........ccceeeviieeiiiiiiieiiiecee e 26
Tabla 4: Datos del proyecto inicial luego de haber sufrido el Impacto por Covid. ...................... 33
Tabla 5: Resultado Econdmico. luego del impacto COVID en el proyecto inicial....................... 34
Tabla 6:Sensibilidad Financiera luego del impacto COVID en el proyecto inicial...................... 35
Tabla 7:Estructura de la oferta disponible de departamentos por sector urbano. ...............c......... 77
Tabla 8: Normas legales el peruano, incentivos, benefiCios. ..........ccoeceeviieiienieiiienieeieeee e 84
Tabla 9:Delimitacion de estudio de COMPEtENCIA. ......cueeriieiiieiieiieeiieiie et 89
Tabla 10: Proyecto Mandra TE&C ........cccuooiiiiiiiiiiiee ettt sne e 92
Tabla 11: Proyecto La Mar 1055 Tale INMODb. .......ccciiiiiriiiiiiiiiieieiieeeeceee e 93
Tabla 12: Proyeto Velnes-Alerces INMOD. .........cc.eeiiiiiiiiiiiiieeiieieeeee e 94
Tabla 13: Proyecto Gallery Home Art- Capac ASOCIAdOS. ..c..eeeuvieriieriieiieeiieiie et 95
Tabla 14: Proyecto Mosaig- Quark Grupo INmOD. ...........ccceeieriiieiieiiiieieeieerie e 96
Tabla 15: Proyecto General Mendiburu344-Capac ASoCiados. ........cccueerureeiienieeiiieniieeieenireenens 97
Tabla 16: Comparativo amenitieS-VIVIENAA. ..........cccuieriieriiieriieeiienieerieenieeeteesieeeaeesieessseesenesseens 98
Tabla 17:Comparativo Acabados de la competencia Vivienda. ...........cccceeevevieniiieniinnieenieennen. 99
Tabla 18: Comparativo Producto VIivienda. ............ccoecueeriiiiiieniieiieniecieete et 100
Tabla 19: Analisis Producto - Proyecto Mandra............cccceeeviieeiiiiiiieciieeeiee e 102
Tabla 20: Analisis Producto - Proyecto La Mar 1055, ......c.cooviiiiiiiiiieeeeeeeeee e 103
Tabla 21:Analisis Producto - Proyecto VEINes. ........cccceeviieeiiiiiiiiiciieecee e 104
Tabla 22: Analisis Producto - Proyecto Gallery Home Art. ........ccoovvuveeviieeniiieeiiieeiee e, 105
Tabla 23: Analisis Producto - Proyecto MOSaiq. ......ccueeevuieeriieeiiieeiiie et 106
Tabla 24: Anélisis Producto - Proyecto Mendiburu 344. ........cccooiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee, 107
Tabla 25: Descripcion general Mixto VIVIENda. ........ccceeecvieeriieeiiieeeieecciee e 108
Tabla 26: Descripcion general Mixto OfiCINas. .......ccccveeeiieeriiieeiiieeciee e 109
Tabla 27: Comparativo Servicios y amenities 0fiCINas..........cceeevveeeeciererieeerieeesieeeeeee e 110
Tabla 28:Acabados de 1a COMPELENCIA.........cccvieeiiiieiiiiceiie e e e 110
Tabla 29: Comparativo Producto Uso mixto Vivienda...........ceeceeeviieniiiiiiinieeiieniecieeeeeee. 111
Tabla 30: Analisis Producto Mixto Vivienda - Proyecto Mendiburu 845. ..........cccoocveiiennnen. 112
Tabla 31:Analisis Producto Mixto Vivienda - Proyecto POD.........cccccocoiiviiiiiiniiiiieieeeee, 113
Tabla 32:Analisis Producto Mixto Vivienda - Proyecto SOHO LIFE. ...........cccoooiiiiiniinnnen. 114
Tabla 33:Analisis Producto Mixto Vivienda - Proyecto 360...........cccceevieniieiiienieeiieieeieenen. 115
Tabla 34:Comparativo Producto Uso mixto OfiCiNgs. ........cccceeviieriieniieiieieeieenee e 116
Tabla 35:Analisis Producto Mixto Oficinas — Mendiburu 845...........cccoviiiiiiineniiiiiieeeee 118
Tabla 36:Analisis Producto Mixto Oficinas - POD. .........ccccoociiiiiiiiiniiniieceeceeeeee 119
Tabla 37:Analisis Producto Mixto Oficinas — SOHO LIFE. ..........ccccooiiiiniiiiniieeeeeee 120
Tabla 38:Analisis Producto Mixto Oficinas = 360. ..........coceeriirienieiienienieieeieseeeee e 121
Tabla 39: Precio de la Competencia- VIvIienda. ..........cccoocvieiiieriieiiieniieieeeie e 122

10 | 243



Tabla 40:Precio de la Competencia Uso miXto VIVIENda. ........cccuevuierieriiniinienienienienieneeeeens 122

Tabla 41: Precio de la Competencia Uso miXto 0fiCINa. ......cceevuerueerieriieniinienienieienicseeeeens 122
Tabla 42:Competencia Targeting y Posicionamiento- Vivienda. ...........cocceveevienienencicneenennns 123
Tabla 43: Competencia Targeting y Posicionamiento- Uso MiXto. .......ccceeceeeriienieiciieniienieenen. 124
Tabla 44: Ponderacion de atributos — VIVIEnda. .........cceeceevieniiiieniieiienienceieeesceeeee e 125
Tabla 45:Ponderacion de atributos — USO MIXtO. ..cc.eeverieriieriinieniieienienieesieeteseeeie e 126
Tabla 46: Atributos valorados por el Target. .........cccceeeueeriieiiieriieeieeie e 127
Tabla 47: Valoracion de AtriDULOS. .....cccueviiriiiriirieniieieeteseee ettt 129
Tabla 48: Ponderacion Atributo-UbICACION. ......cocueiriiiiiiiiiiiiiieiieeieeeeeee e 130
Tabla 49:Ponderacion Atributo-Prestigio de la Inmobiliaria...........cccceeeviieerciieeniieinieeeieeee, 131
Tabla 50:Ponderacion Atributo-Metrajes PEqQUENIOS. .....cccveeerieeiriiiiciiecciieeciee e 132
Tabla 51:Ponderacion Atributo-Variedad de Espacios Comunes..........cccveeevveerveeenveeennveeennen. 133
Tabla 52:Ponderacion Atributo-Disefio MOderno. .........coceeveirieeniiniiiiieniceieeeeeeeeeeee e 134
Tabla 53:Ponderacion Atributo-Sostenibilidad...........cccoiiiiiiiiiiiiiiiie 135
Tabla 54:Ponderacion Atributo-Seguridad. .........ccccoecviiiiiiieiiiecciiecee e 136
Tabla 55: Resumen de la Ponderacion de Atributos. ..........oooueeiiieiiiiiiiiiiiiiiceeeecceee e, 137
Tabla 56:Calificacion ponderada atributos y Precio Vivienda. .........ccccocovveeviiieiiieecieeeieeee, 137
Tabla 57: Calificacion ponderada atributos y Precio Uso Mixto Vivienda. ..........cccccveeeevveennnee. 138
Tabla 58:Calificacion ponderada atributos y Precio Uso Mixto Oficina..........ccccceeeeveeeenveennenn. 138
Tabla 59:Poblacion por sexo y segmentos de edad. ..........oocueeviiiiiiiniiiiiiiniieeee e 143
Tabla 60:Determinacion del Segmento Empresarial. ...........cccooceveiiiiiiiiiiiniiiiiieceeeeeee. 148
Tabla 61: Pertt Empresas, segun segmento empresarial 2016-2017.......cccccoeeieniininiiiniiinennns 149
Tabla 62:Zonas en Lima Metropolitana y el Callo seglin NSE ............cccooeniiiiiniiiiieeeen, 154
Tabla 63: Zonas en Lima Metropolitana y Callao seglin NSE. ............cccoiiiiiiiiniiiiiiieeieee. 155
Tabla 64: Situacion Laboral de 1as personas — NSE. ........cccccoiviiiiiiiiniiiiiieiieciecee e 156
Tabla 65: Estado civil de personas NSE .........ccccoiiiiiiiiiiiiieiiecie ettt 156
Tabla 66: Tipo de Vivienda segun NSE - Lima Metropolitana. ...........cccceecveeviienieecieeneeeneennen. 157
Tabla 67:Tipo de Vivienda segin NSE - Lima Metropolitana. ............cccceeeveevreenvencreeneeeneennen. 157
Tabla 68:Rango de ingresos por SECLOr UrDANO. ..........ccvieruiieriierieeiieniieeieeieereesiee e eseee e eenes 160
Tabla 69:Ingreso Conyugal para VIVIENAAS...........eeeeieriieriieiiieniieeieenieeieeseeereeseeereeseeeenneenenas 161
Tabla 70:Ingreso Conyugal para OfiCINGS. ........cccvieeiiiiieiiieeciie et e e 161
Tabla 71:Resumen Variables de segmentacion. ...........cccveeeuieeriieenieeeniee e evee e e e 164
Tabla 72:Perfil del USUATIO.....ccc.eiiiiiiiiiie e 166
Tabla 73:Oferta Vivienda Lima ToOpP......ccccieeiiieeiiiiciecciecee ettt e 166
Tabla 74: Estructura de la Venta segtin sector Urbano y DiStrito.........cccccvveevveeenieeenieeeeieeenneen. 166
Tabla 75: Tamano del Targeting..........ccueevueeriiiiieie ettt 167
Tabla 76: Preferencias del Targeting .......cc.ccccveeeiiiieeiiieeeiieeeiie et 167
Tabla 77: Relevancia para €l target...........ccceeiiieiiiiiiiiieiie et 172
Tabla 78: Eficiencia de SOtan0s. ........cceeiiiieeiiieeiiieeiieeeieeeciee et e esree et eesaveeeeaeeesaeesnaeesnnaees 176
Tabla 79: Datos relevantes del Proyecto actual. ...........ccocvveeiiiiiiiieciiiccee e 190
Tabla 80:Comparativo CualitatiVo. .........c.eecuieriiiiiieiie ettt 191
Tabla 81: Mejoras POSt COVId......cuiiiiiiiieiieiieeiiee ettt et eeas 193
Tabla 82:Tabla costo y Presupuesto - VIVIENda. .........ccceeviieiieniieiiieniecieeie e 194

11 | 243



Tabla 83:Tabla costo y Presupuesto - OfiCINas.........cocuereeriiriinienieienieneeieeieeeee e 195

Tabla 84: Costo de construccion USS/M2. ......oooiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee et 196
TaADIA 85:INVETSION. ..oieeeiiiiiiieee ettt ettt e e e e e e et e e e e e e e e s aaaereeeesssessataaeeeeessssssnsaareees 198
Tabla 86: RAtiOS A€ COSTOS. ...veiiiiiuriieeeiiiieeeeeiee e eeeteee e eeee e eeete e e e eetareeeeeeareeeeeetreeeeeeareeeeeeaneeeas 199
Tabla 87:Precios de la competencia VIVIenda. ...........cceevuieiiieriieiiieniicieeeie e 200
Tabla 88: Precios de la competencia Mixto Vivienda. .........cccoeceeeviieniieiienieeniienie e 200
Tabla 89: Precios de la competencia Mixto Vivienda. .........cccoecveeviieniieiiieniieiieenie e 201
Tabla 90:Posicionamiento VIVIENAA ............ccoveeiieiveiiiiiiiiiieeeeiteee et eeeteee e eeeaaee e eerreee s 201
Tabla 91: Posicionamiento USo MiXto VIVIENAA. ...........cooovvvurrreiiiieiiiiiiiireeeeeeeeeeeiiieeeeeeeeeeeennnns 204
Tabla 92: PreCio VIVICNAA ......eviiiiiiiieiiieeiiecc ettt e e et e e e e e e e s eatareeeeeeeesennnns 208
Tabla 93:Precio Uso MIXtO VIVIENAA ........oiiiiiiiiiiiiiieiiieieeeeeitieeeeee et eearee e e e e s e 209
Tabla 94: Precio Uso MiXtO OfICING. .....uuvviiiiiiiiiiiiiieiiiee ettt eeeeirreee e eearare e e e e e eennnns 209
Tabla 95:Precios de venta de las diferentes unidades inmobiliarias..........cccccoeevvvevvvvveeeeieeniinnnns 210
Tabla 96:Detalles de gastos COMEICIALES .........eeeriiieiiiiiiiie et e 215
BI:101 R AR 1oy (1o - O W . N\ W —— " o < S 227
Tabla 98: Egresos del PTrOYECTO........cciiiieiiieciieeee ettt e 228
Tabla 99:Estructura de financiamiento Inicial TEOTICA...........oeivivviveiiiiiiieeiiiiiieeeeeee e 229
Tabla 100:Estructura del Financiamiento antes del FIujo.........ccocveeeiiiiiiiieiciiecciie e, 229
Tabla 101: Indicadores FINANCIETOS. .........cooveiuuiiiiieeieiiiiiiiieeeeeee e eeeeeiieeeeeee e e e e esnaaare e e e e e e e s sensaaeees 232
Tabla 102: Sensibilidad Financiera Precio de venta vs Velocidad de oficinas........................... 232
Tabla 103: Sensibilidad Financiera Velocidad de venta vs Precio de Construccion................... 233
Tabla 104: Comparativo Cuantitativo respecto al proyecto Inicial. .........cccceeeviieniiiiienieneenen. 233

12 | 243



INDICE DE ILUSTRACIONES

Tlustracion 1: Ocupaciones y desocupaciones de oficina (periodo de estudio enero a setiembre

2020). ettt ettt ettt eate et e et e a e e eh e e bt ente et e bt en b e ehee bt ente et e bt enteeneeneentesneenne 19
[lustracion 2: Ejes con mayor stock y vacancia (periodo enero -setiembre 2020). ...................... 19
[lustracion 3: Evolucion de la tasa de vacancia (periodo 2017- set 2020).......cceecveeerveeerveeninnene 19
[lustracion 4: Evolucion del ciclo inmobiliario (periodo 2016-set 2020)........ccoecveeevieeerveeennene 20
[lustracion 5: Planta PiSO TIPICO. ....ueieuiieiieiieeiieeeiie ettt ettt ee e ae e e sereeeeaaeeenaeesnneeens 23
[lustracion 6: Planta de PIrimeT PISO .......eeicuiieiciiieiiieeciieceiee et et eee e teeesveeeseveeesaveessaeesnaeeens 24
[lustracion 7:Planta SEMISOtANO0.........ccuuiiiiiiiieiieiie ettt st 24
[lustracion 8: Cronograma -Proyecto Inicial.........c.cooocviiiiiieiiiiieiieecece e 27
[lustracion 9: Indice de Vacancia ~OfiCINaS.........ccueeeiveeeiieeeiiie e eeiee e eseeesree e e eeeeesvae e 28
[lustracion 10: Demanda de Superficie ~OfiCINaS .......c.eeeviieeiiieeiie et 29
Tlustracion 11: Estadisticas de Mercado-OfiCings. .......cccueeveeriieiiieniieiieeieeiieeieeiee e 30
Ilustracion 12: Nueva oferta, Absorcion y vacancia -Var.Anual...........cooceevieviienieniieniecieeee, 31
Ilustracion 13: Evolucion de las unidades vendidas-Viviendas...........cccoecveevieniienieniienieeieenee. 31
Tlustracion 14: Cronograma Proyecto e€n eStUdIO. .......cocvieiieriieiiieniieiieeieeiee e 34
Tustracion 15: Plano Urbano Distrital ............cccooviieiiiiiiiiieiiieieee e 37
Tlustracion 16:Porcentaje de areas segiin zonificacion VIZente...........ccceeevueerueeeieeneesveeneeeneenenn. 38
Tustracion 17: Ubicacion del PrOYECLO. ......cc.eecuieiiieiiieiieiiecie ettt st 41
Tustracion 18: ENEOTTIO ......oouiiiiiiiiiiiieiiecieeieete ettt sttt et s 42
Tlustracion 19: Actualizacion de Perspectivas de la Economia Mundial...........c.ccccceeevveieenennen. 47
Tlustracion 20:Volumen de comercio mundial de mercancias 2000-2022............ccceeevverreeenreennen. 48
Tustracion 21: PBI @ JUnio 2020.........cccuiiieiiirienieieeiesitesieeie ettt 50
[lustracion 22: Tamafio de la economia informal por regiones, 2010-2015 (promedio % del PIB).
....................................................................................................................................................... 53
[lustracion 23: PBI ObServado y PreVISLO .....cccuuieiiuieeiiieeiieeeiieeeieeeeireesieeesaeeesveeensseesnsneesnneenns 53
[lustracion 24:Desplome de precios de las materias primas, 2019-2020..........ccccveeviveeveieeecnneene 54
[lustracion 25:El sector del turismo (% del PIB). ....ccviiiiiiiiieeeeeeece e 55
[lustracion 26: Variacion de cotizacion del Dolar-mayo 2020. .......ccceveeeveeeeiieeeiieeeiee e 56
[lustracion 27: Tendencia y Proyeccion del dolar 2021.........cooveiiieeiiiecieeceeeeeeeee e 57
[lustracion 28:Indicadores de Riesgo Pais (PDS).......cccviieiiieeiiieeiiecieeeeeeeee e 59
Tlustracion 29: Precio del CODIE, OT0, ZINC. .....coovveuvvrviiieiiiiiiiciiiiieeiee ettt e eeaaee e e e e s eeanes 60
[lustracion 30: Crédito al SECtOr PIIVAAO. ......ccviieeiieeciie et e e esaae e 60
Tustracion 31: Crédito a 1as eMPIreSas. ......ccueeruieriieiieeiieeiie ettt ebe et esabeeeeas 61
[lustracion 32: Variacion porcentual mensual y anual del indice de precios de materiales de

construccion enero 2020-abril 2021 .......coiiiiiiiiiiiieieeeee e 63
Tlustracion 33: Prondstico de la situacion Futura...........coeoveeiieiiiniiiiiecieceeeeee e 64
Tlustracion 34: PBI durante las fases de reactivacion ...........coceeeeeeiierienieeniiesieeniee e 65
Tlustracion 35: Distribucion de la actividad edificatoria segiin destino. .........c.cceeveeeciveniieeneennen. 67
Tlustracion 36: Estructura de la actividad edificatoria segiin destinos. ...........ccccveevveecieenneeeneenen. 67

13 | 243



[lustracion 37: Datos Historicos Stock Disponible en U.L .......cocooviiiiniininiiniiniiicnicccicne 68

Ilustracion 38:Promedio mensual de VENtas. ........c.cccccviiiiiiieiiieeiieeeiie et 69
[lustracion 39: Promedio m2 vs. Ventas por destino Julio 2020. ........cccceoeeiinienennicnienennienene. 69
Tustracion 40: Ventas 2019 vs Ventas 2020.......cc.coreiierieniiiienienieieseerieeie et 71
Tlustracion 41: Precio de Ventas a 30 dias del primer caso registrado covid -19. .............cce...... 72
Tlustracion 42: Variacion de nimero de hogares para €l 2019.........ccocvviiiiviiiiieniiiieieeieee, 72
[ustracion 43:Demanda efectiva oficinas-2020. .........cooeeruiriinieninienieeeeeeeee e 73
Tlustracion 44:Metros cuadrado de oficinas entregados..........ceevveeeiieriieeiiieniieciieee e 74
[lustracion 45: Vacancia Global en Lima. .........ccocooiiiiiiiiiiiiieeeeee e 74
[lustracion 46: Ejes con mayor StOCK OfICINGS. ....c..eierviiiiiieeiiieeiieecieeeeee e s 75
[lustracion 47:Impacto en los m2 de construccion de oficinas. .......cccvveeecvveerieeeniiieeriee e 75
[lustracion 48: Tendencias 2020- VIVIENAAS. .....cooviriieiiiiiiiiniieeieeieeee et 76
[lustracion 49: Perfil del nUeVO COMPTAdOT. ......oooviieiiieiiieeiie e e s 77
[lustracion 50: Unidades disponibles segiin NSE por agrupacion distrital..........c.coeecveeveieennnenn. 78
[lustracion 51:Unidades vendidas segiin NSE por agrupacion distrital...........c.cccveevcieeeiiieennen, 79
[lustracion 52: Evolucion de unidades vendidas. .........ooeeeieeriiiiiiiniiiiieiieeieceee e 80
[lustracion 53:Medidas para la contencion del covid—19 y la reactivacion econdmica................ 80
[lustracion 54: Plano de alturas en ejes viales para aplicar el incentivo de incremento de area
techada por construccion SOSTENIDIE. ........ccvieiiiiiiiiiieiie e e e 86
Tustracion 55: Cuadrante de eStUAIO. ... ...cc.eevueriiriiiiiiiiieeereee e 90
[lustracion 56: Zona de EStUAIO. ......cocueviiiiiiiiriiniiieiiieeese ettt 91
[lustracion 57:Lima Metropolitana 2019-Poblacion segin segmentos de edad. ........................ 142
[lustracion 58:Proyeccion de crecimiento-Poblacion de Miraflores.........coecveevieeiienieniiennennne. 144
Tlustracion 59: Poblacién econdmicamente activa segin edad. ..........cceeveeeiiieniiiiiienieeiieeenne, 145
Tustracion 60: Actividad ECONOMICA. ......c..eeueriiiiiiriiiieieeiesie ettt s 145
Tustracion 61: Tamafio de EMPIesa. ......c.ccoveeiieiieiiiieiieeiieriie ettt 147
Tlustracion 62: Stock de empresas por afio 2013-2020 ........ccccveeviierieeiienieeieeieere e 147
Tlustracion 63: Stock de empresas por trimestre afio 2018-2020........cceevveeerienieeiiienieeieeeene 148
Tlustracion 64:Tamafno de empresas segiin numero de trabajadores sector formal privado ....... 150
Tlustracion 65: Presencia de coworking Lima Metropolitana. ...........ccccoeevveeeiieniencieenneecieenneene, 151
[lustracion 66: Distribucion del Stock de espacios coworking 2019..........oovvveeviieeiieeeiieeennen. 152
[lustracion 67: Edificaciones que habitan los Coworking 2018. .......cccoeeiieviiiieniieeiieeiee e, 152
[lustracion 68: Categoria de Edificacion donde se ubican los Coworking. .........c.cccecveevnveeneen. 153
[lustracion 69: Distribucion del Stock entre las principales Empresas. .......ccccceeecveeeiieeecieennneen. 154
[lustracion 70:Estructura Socioecondmica en Lima Metropolitana............ccccceeevvveeeieeeeveennneen. 158
[lustracion 71:Distribucion de Hogares y Composicion de Hogar, segiin NSE Lima

A (1 (0] o10) F ¥ 1 - TSRS 158
Tustracion 72:Estilos de VIda........cc.eiiuiiiiiiiiiiiieciic ettt 162
TTUSLracion 73: TArEUINE . ....ccueeruieiiieiie ettt ettt et e sttt e et sbeesate e bt e e ateesseeeateeseeenne 169
[lustracion 74:Posicionamiento d€ MarCa...........cccveiecieeeiiieeiieeeiieeeiee e e sveeeeveeeaaeeseaees 171
Tlustracion 75: Elementos diferenciadores. .........oouevverieeieiieniiiiieiieiecieseecsieeeeeeee e 172
Tustracion 76:Niveles de RECOMPIa. ........cocuiiiiiiiiiiiieiieeieee e 173
Tlustracion 77: Corte Esquematico-ATqQUItECTUTA ........ccveeeiieiieeiieiieeie et 176

14 | 243



[lustracion 78: Comparativo Cualitativo Proyecto vs Proyecto actual. .........ccccceceeveeiiiniincnnens 192

Tustracion 79:CroNOZIAMA. ......c..cccueeiiriiriirienieeie ettt ettt ettt ettt see sttt ebeesbe et saeenaeeanens 197
Tlustracion 80: Incidencia de COSTOS. ....uiiiriiiiiieeiiiieciee e et et e e e e e sreeeseveeeaaeeeaaeas 199
Tlustracion 81:Precio de venta $/M2, competencia Vivienda ...........cceeevvevereerieeienienieeienieennans 202
Tlustracion 82: Velocidad de venta, competencia directa de vivienda..........cccocceeeevvenieecieennnne, 202
llustracion 83: Ticket promedio de venta $/. a competencia directa de Vivienda..................... 203
Ilustracion 84: Precio de venta $/M2, competencia uso Mixto Vivienda...........cceceeeueeeenneennnns 204
Tlustracion 85: Velocidad de venta-Competencia uso Mixto Vivienda........c.cccceeeevvenveeieennnnne. 205
[lustracion 86: Ticket promedio-uso Mixto Vivienda .........ccceeeviieeiiieniiieeniieecee e 205
Ilustracion 87: Precio de venta $/M2, competencia uso mixto Oficinas ..........cccceeevveeveenennne. 206
[lustracion 88: Velocidad de venta-Competencia uso mixto Oficinas..........ccceeevcveeerveeeeveennneen. 206
[lustracion 89: Ticket promedio-uso mixto OfiCINa.........cc.eeerieeeiiieeeiieeciieeciee e 207
[lustracion 90: Regresion Lineal Vivienda. ..........cooeiveeiiiiiiiiiiciieceeeeeeeee e 208
[lustracion 91: Regresion Lineal Mixto VIVIENda .........coccueeeiiieeiiiiiiiieciieceee e 209
[lustracion 92: Regresion Lineal Mixto OfiCINGaS......cccveieiiieeiieeeiiieeeiieeeiee e 210
[lustracion 93: Organizacion de VEeNtas..........cceevueeeiiieeiiieeiiieeiieeeieeeeiee e e e e eaaeeeeeees 214
[lustracion 94: Elementos de PromocCION. ..........coiuiiiiiiiiiiiiiiiieiiieie e 215
TTUSLTACION 95 DISETIO ..vveeeiieeiiieeiiie et e etie e et e e st e et e e e staeesaaeeesaeesnsaeesssaeessseeessseeesseeensseesseeas 219
[lustracion 96: Las 4F del Marketing ........c.c.ceocvieeiiiiiiiiieiiie e e e 219
Tlustracion 97: Esquema General POSt VENTA ..........coceeiiiiiiiiiiiiiieieeiceee e 222
[lustracion 98: Actividades en la atencion al cliente. ............cccoocieviiiiiiiiiiniieee e 223
Tustracion 99: Incidencia de INGTESOS .......ccueieiiiiiieiiieiieeieeee ettt 227
Tustracion 100: Incidencia de COSTOS .....eeuuiriiriiiiiiiiriieierterie ettt ettt nee e 228
Tlustracion 101: Estructura de INVETSION .........coeivuiiiiriiiiiiiieniiiecieieeie st 229
Tlustracion 102: Estructura de FInanciamiento. .........c..cecuevveriienienienieienienieeieecesieeee e 230
Tustracion 103: Flujo de caja @CoNOMICO. ......cueeruieriieriieeieerireeteeniieeteenseeeteeaeesseenseeeseesseeenns 231
Tlustracion 104: Flujo de caja del accionista acumulado. ..........ccceeveeeiieniiiciienieeieeie e, 231

15 | 243



INDICE DE IMAGENES

Imagen 1: Vistas del ENtOTNO. .......ccuiiiiiiiiiiieiiece ettt st 43
Imagen 2: Vistas del tEITENO. .....uiiuiiiiiieiieie ettt et sttt e st st ebeeeabeeneeas 44
Imagen 3: Elevacion Fachada Prinicipal..........c.cocceeciiiiiiiiiiiiiiiiicecieee e 177
Imagen 4: Planta TIPICA. ..c.ueecuieruieeiieriie ettt ettt ettt ettt e et e e sbeestaeenbeebeeenseensaesnseenseennns 178
Imagen 5:Planta Primer PiSO........ccciiiiiiiiieiieciieiie ettt et e 179
Imagen 6:Planta SEMISOANO. ........ccueeriiiiiiieriieeiieriie ettt ete et ete et e eebeesseeenbeebeeenseensaesnseeseeenns 180
Imagen 7: Vistas VIVIENAA.......ccoiiiiiiriiiiiieiiie ettt et ete et e sneenseesbeeaee e 181
Imagen 8: VisStas OfICINGS. ...ccecuuieeiiiiiiiieeeiie ettt e et e et e e e et eesaeeessbeeeseaeeesseeesaeesnseens 182
Imagen 9: Vistas COMETCIO. . ..uuiiiiiieiiieeeiieeeiieesteeesteeeseteeestaeesssaeesnseeessseeensseeensseeesseesnsseesseens 182
Imagen 10: Departamentos tipo MATTPOSA. ..cccuveeerreeerieeerieeeiieeeireeeireessreesseeesreeensseesnsseessseens 183
Imagen 11: Departamento de 1 dormitorio mas eStudio. ........c.eeevuveeeriveeniiieeniieeniee e 184
Imagen 12: Oficina de 38M2......ccoouiiiiiiieiiieeciie ettt e et stt e e st e e sebeeesaseeenaeesaneesnneees 185
Imagen 13:Elementos INNOVAAOTES. .......ccccuiiiiiiiieiiiieciieecieeerte et eesbeeesereeesereeeaaeeeneeas 189
Imagen 14: Paneles Publicitarios Promotor Inmobiliario. ..........ccceeevvieiiiieeciieeeiie e 216
Imagen 15: Vistas de Caseta de VENtas. ........cceeeviiiiiiiieiiie et 217

16 | 243



1. INTRODUCCION

La elaboracion de la siguiente tesis busca mostrar, como la influencia del Covid 19 impacta en el
disefio y rentabilidad de un Proyecto, para dicha investigacion se recurrié a informacion existente
del mercado, data de desarrollos inmobiliarios previos y un estudio muy minucioso del micro y
macroentorno a raiz de esta pandemia mundial, para luego hacer uso de los datos mas relevantes

y plasmarlos en la evaluacion financiera del proyecto.

El proyecto en estudio “Edificio Mixto La Mar 1292 se encuentra ubicado en la Av. Mariscal La

Mar N° 1292 — 1296 Urb. Santa Cruz, distrito de Miraflores.

Se trata de un Edificio de Uso Mixto en la esquina de la Av. La Mar con Calle Choquehuanca, el
predio se encuentra comprendido en el Sector I del Plano de Aplicacion de los incentivos por
Edificacion Sostenible (ver ilustracion 56). Es por ello que se propone la certificacion medio
ambiental EDGE, correspondientes al Certificado de Promocion de Edificios Sostenibles CEPRES

Tipo B, cuyos beneficios son:

Incremento de Area Techada por Construccion Sostenible. Art. 6° Ord. N.° 539/MM
Incremento de Area Techada por Uso Publico del retiro. Art. 6° Ord. N.° 539/MM.
Para obtener dichos beneficios, la edificacion cumpliréd con las siguientes condiciones:

e Certificacion EDGE de la edificacion.

e Criterios Técnicos de disefio y construccion sostenible.

e Uso Publico del Retiro Frontal.

e Areas de retiro abiertas al publico (sin Cercos).

e Segregacion de Residuos diferenciados.

e Habilitacion de Retiros.

e [Estacionamientos para Bicicletas.

e Azotea Verde.
Se eligio este proyecto para el desarrollo de la tesis, pues conjugan en ¢l varias caracteristicas
propias y complejas, como su uso mixto (vivienda, oficinas y comercio), ademas de acogerse a la
Ordenanza N.° 539/MM la cual permite un incremento de area techada, reduccion de parametros

del area minima de unidad de vivienda y del numero minimo de estacionamientos, en
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contraposicion se debe tener un proyecto sostenible y de apertura y buena convivencia con el uso
publico.

Con esta propuesta ganamos todos:

Cliente: Al ser un proyecto sostenible se tiene ahorros en agua y energia gracias a los
requerimientos de la certificacion EDGE, esto genera menores costos de mantenimiento

mensuales.

Promotor: Puede ofrecer DPTOS mas pequefios y por ende a un menor ticket que la
competencia, mayor posibilidad de venta. La ordenanza permite reducir el area requerida
hasta un 15%, segun el certificado CEPRES TIPO B. Por ejemplo, si antes se requeria que
para 2 dormitorios el area minima sea 90m2, ahora se pueden tener DPTOS de 2

dormitorios de 78m?2.

Vecino: Gana un edificio integrado con el area publica, con un retiro incorporado a la via,

sin cercos.

Es importante mencionar que el proyecto elegido para la presente tesis se estaba desarrollando con
una configuracion distinta a la descrita lineas arriba, inicialmente teniamos un proyecto mixto que
constaba de oficinas y comercio, teniendo aprobado el anteproyecto inicid la pandemia y con ella

el impacto en el entorno inmobiliario, sobre todo lo que respecta al mercado de oficinas.

El promedio final entre colocaciones y desocupaciones de oficinas durante el 2020 arrojo cifras en
negativo, observandose un incremento en la vacancia, lo que mantiene al mercado de oficinas en
fase de sobreoferta, la tasa de vacancia se incrementd de 15.24% (dic-2019) a 19.47% (set-20). El
2020 también fue el afio con menor ingreso de nuevas oficinas, de las estimaciones al inicio del
ano se desprendia el ingreso al mercado de cerca de 80,000m2 de nuevas oficinas, con la
paralizacion de obras y actividades asociadas, finalmente sdlo se materializo en el 2020 el ingreso

de dos nuevos edificios, los que suman al inventario 20,582m?2 de oficinas.

En cuanto a la demanda efectiva se ocuparon 11,301 m2 y se desocuparon 50,005 m2, resultando

en -38,704 m2, por ende, esta fue baja respecto a la cantidad de metros cuadrados nuevos segun

estudio de Cushman & Wakefield.
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llustracion 1: Ocupaciones y desocupaciones de oficina (periodo de estudio enero a setiembre 2020).

Fuente: BINSWANGER REPORTE INMOBILIARIO - OFICINAS SUBPRIME, LIMA 2020.

llustracion 2: Ejes con mayor stock y vacancia (periodo enero -setiembre 2020).

Fuente: BINSWANGER REPORTE INMOBILIARIO - OFICINAS SUBPRIME, LIMA 2020.

[lustracion 3: Evolucion de la tasa de vacancia (periodo 2017- set 2020)..

Fuente: BINSWANGER REPORTE INMOBILIARIO - OFICINAS SUBPRIME, LIMA 2020.
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Mlustracion 4. Evolucion del ciclo inmobiliario (periodo 2016-set 2020).

Fuente: BINSWANGER REPORTE INMOBILIARIO - OFICINAS SUBPRIME, LIMA 2020.

Estos indicadores desfavorables hicieron que se plantee un giro al proyecto, como la velocidad de
venta de DPTOS se mantuvo, se incorporaron DPTOS en el desarrollo, pues el mercado de oficinas
se vio mas afectado por la pandemia. A nivel de producto se incorporaron algunos acabados como
el piso vinilico con una superficie antimicrobiana o tableros de Krion en algunas zonas, cuya baja
porosidad asegura una menor posibilidad de adherencia de bacterias, dentro de la distribucion, se
incluy6 en los DPTOS un pequefio estudio pensando en el home office, asi mismo se agregd un
espacio comun para coworking, en el caso de oficinas se automatizo el uso de dreas comunes con
el fin de reducir el contacto, esto trajo consigo un incremento en los costos, es por eso que se tuvo

que volver a hacer la evaluacion del proyecto bajo estos dos escenarios.

Para poder estimar los precios de venta de las unidades inmobiliarias, recurrimos a un estudio de
mercado en la zona, visitando cada una las casetas de venta y explorando sus paginas web, esto
nos permitio conocer datos importantes no solo de precio si no de velocidad de ventas,
competidores, unidades a la venta, avance de obras y de ventas, ademds de darnos una idea del
producto que ofrecen y cudl es su diferenciacion respecto a la competencia. Posterior a ello se
obtuvo un estudio cualitativo proporcionado por la empresa promotora, la metodologia que ésta
utiliz6 fueron entrevistas a una muestra de 10 personas de la base de datos del promotor
inmobiliario, personas que estaban interesadas en un proyecto en la zona y contaban con capacidad
adquisitiva para adquirir un inmueble (4 entrevistas a jovenes solteros, 4 entrevistas a profesionales

independientes, 2 entrevistas a inversionistas). La muestra respecto al nimero de unidades
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representa el 30% del total, mientras que en el caso de oficinas representa el 15%

aproximadamente. Dentro de la entrevista las preguntas estaban enfocadas en 3 aspectos:

e Comprendiendo al cliente potencial.
e Expectativas frente a un inmueble.

e Evaluacion del concepto.

Con esta informacion pudimos sacar conclusiones importantes de las principales cualidades y
caracteristicas de nuestro cliente potencial, el cual nos permitié determinar “Que valora nuestro
target”, este fue nuestro punto de partida para saber de sus intereses, sus miedos, su percepcion de

la zona, del proyecto y de coémo valoraban nuestra propuesta.

Con esta informacién relevante se realizaron los flujos economicos y financieros del proyecto,
calculando ingresos y egresos durante la concepcion, elaboracion, construccion y venta del mismo,
cuyo objetivo final era calcular los indicadores financieros que nos permitieran conocer si nuestro

proyecto era viable segin el nuevo esquema.

A continuacion, se gener6 el plan de marketing y promocion del proyecto en funcion del estudio
de las caracteristicas relevantes del mismo y puntos débiles a trabajar, asimismo una estrategia de
ventas de acuerdo con los nuevos requerimientos del caso en estudio, esto incluye nuevas formas

de comercializacion a raiz del COVID19.

Finalmente se procede con las conclusiones de la tesis, mostrando de manera cuantitativa y

cualitativa los resultados y respuestas a los objetivos planteados.
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1.1 PROYECTO INICIAL

Se trata de un Edificio de Oficinas y Comercio que aplica a los incentivos por Edificacion

Sostenible de la Municipalidad de Miraflores. Se propone la certificaciéon medio ambiental

EDGE, correspondientes al Certificado de Promocion de Edificios Sostenibles CEPRES
Tipo B.

CUADRO DE AREAS

Tabla 1: Cuadro de Areas

Estudio de Cabida Arquitectonica (cuadro de areas)-Informacién entregada por GG

Arquitecto Proyectista: Fredy Miranda

Producto Inmobiliario: N° unid. area prom. area total (m2) Area Total a construir: (m2) | %

Oficinas (area promedio) 129 41.55 5,359.35 |En superficie 7,411.66

Restaurante 1 1 145.91 145.91 |Sotanos 6,667.33

Restaurante 2 1 24117 24117 (Total 14,078.99

Local comercial 1 1 157.75 157.75

Local comercial 2 1 145.15 145.15

Patio inglés 1 67.37 67.37

Areas comunes superiores 1 1749.41 1,749.41

Estacionamientos y AC sétanos 1 6212.88 6,212.88

Total 14,078.99

JARDIN SALA DE REUNIONES SALA DE REUNIONES SALA DE REUNIONES COMEDOR DE PERSONAL JARDIN
OF. 16 OF. 15 OF. 14 OF. 13 OF. 12 OF. 11 OF. 10 OF. 09 OF. 08 OF. 07 OF. 06 OF. 05 OF. 04 OF. 03 OF. 02 OF. 01
37.8m2 313m2 46.4m2 52.94m2 38.76m2 38.25m2 38.70m2 38.25m2 38.70m2 38.74m2 6124m2 34.85m2 42.76m2 46.33m2 35.8m2 36.26m2
OF. 16 OF. 15 OF. 14 OF. 13 OF. 12 OF. 11 OF. 10 OF. 09 OF. 08 OF. 07 OF. 06 OF. 05 OF. 04 OF. 03 OF. 02 OF. 01
37.8m2 313m2 46.4m2 52.94m2 38.76m2 38.25m2 38.70m2 38.25m2 38.70m2 38.74m2 6124m2 34.85m2 42.76m2 46.33m2 35.8m2 36.26m2
OF. 16 OF. 15 OF. 14 OF. 13 OF. 12 OF. 11 OF. 10 OF. 09 OF. 08 OF. 07 OF. 06 OF. 05 OF. 04 OF. 03 OF. 02 OF. 01
37.8m2 313m2 46.4m2 52.94m2 38.76m2 38.25m2 38.70m2 38.25m2 38.70m2 38.74m2 6124m2 34.85m2 42.76m2 46.33m2 35.8m2 36.26m2
OF. 16 OF. 15 OF. 14 OF. 13 OF. 12 OF. 11 OF. 10 OF. 09 OF. 08 OF. 07 OF. 06 OF. 05 OF. 04 OF. 03 OF. 02 OF. 01
37.8m2 313'm2 46.4m2 52.94m2 38.76m2 38.25m2 38.70m2 38.25m2 38.70m2 38.74m2 6124m2 34.85m2 42.76m2 46.33m2 35.8m2 36.26m2
OF. 16 OF. 15 OF. 14 OF. 13 OF. 12 OF. 11 OF. 10 OF. 09 OF. 08 OF. 07 OF. 06 OF. 05 OF. 04 OF. 03 OF. 02 OF. 01
37.8m2 313m2 46.4m2 52.94m2 38.76m2 38.25m2 38.70m2 38.25m2 38.70m2 38.74m2 6124m2 34.85m2 42.76m2 46.33m2 35.8m2 36.26m2
OF. 16 OF. 15 OF. 14 OF. 13 OF. 12 OF. 11 OF. 10 OF. 09 OF. 08 OF. 07 OF. 06 OF. 05 OF. 04 OF. 03 OF. 02 OF. 01
37.8m2 313m2 46.4m2 52.94m2 38.76m2 38.25m2 38.70m2 38.25m2 38.70m2 38.74m2 6124m2 34.85m2 42.76m2 46.33m2 35.8m2 36.26m2
OF. 16 OF. 15 OF. 14 OF. 13 OF. 12 OF. 11 OF. 10 OF. 09 OF. 08 OF. 07 OF. 06 OF. 05 OF. 04 OF. 03 OF. 02 OF. 01
37.8m2 313m2 46.4m2 52.94m2 38.76m2 38.25m2 38.70m2 38.25m2 38.70m2 38.74m2 6124m2 34.85m2 42.76m2 46.33m2 35.8m2 36.26m2
OF. 16 OF. 15 OF. 14 OF. 13 OF. 12 OF. 11 OF. 10 OF. 09 OF. 08 OF. 07 OF. 06 OF. 05 OF. 04 OF. 03 OF. 02 OF. 01
37.8m2 313m2 46.4m2 52.94m2 38.76m2 38.25m2 38.70m2 38.25m2 38.70m2 38.74m2 6124m2 34.85m2 42.76m2 46.33m2 35.8m2 36.26m2
OF. 01 ESTAR LOBBY LOCAL COMERCIAL 2 LOCAL COMERCIAL 1 LOBBY
16.03m2 145.15m2 157.75m2 PASEO COMERCIAL
RAMPA LOCAL COMERCIAL 2 LOCAL COMERCIAL 1 PATIO INGLES
ESTAC. BICICLETAS 145.91m2 241.47m2 67.37m2

ESTACIONAMIENTOS 25 AUTOS
BICICLETAS CTO DE BASURA

ESTACIONAMIENTOS 28 AUTOS

ESTACIONAMIENTOS 28 AUTOS

ESTACIONAMIENTOS 28 AUTOS

ESTACIONAMIENTOS 28 AUTOS

ESTACIONAMIENTOS 19 AUTOS/PTARD/CISTERNAS/CUARTO DE BOMBAS

Fuente: Elaboracion Propia
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PLANTAS PRINCIPALES

Planta Tipica del 2° al 9° Piso, consta de: 16 oficinas por piso y una oficina en el piso 1°

(haciendo un total de 129 oficinas), bafos para damas y caballeros, 2 escaleras, 03

ascensores y espacios de circulacion.

llustracion 5: Planta Piso Tipico.

Fuente: Promotor Inmobiliario
Planta Primer Piso: Tenemos una oficina en este nivel, dos ingresos independientes tanto

para oficinas como para locales comerciales, patio central Lobby, Estar, ascensores,

escaleras hacia s6tanos y pisos superiores.
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llustracion 6. Planta de Primer piso

Fuente: Promotor Inmobiliario

Planta Semisotano: Consta de 2 locales comerciales (restaurantes con cocinas y bafos
dentro) con un acceso independiente desde el retiro, patio inglés que es un espacio comun

para ambos restaurantes, ascensores, zona de bicicletas, escaleras y rampa.

llustracion 7:Planta Semisotano

Fuente: Promotor Inmobiliario
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DATOS RELEVANTES

Tabla 2: Datos relevantes-Proyecto Inicial

1. Datos del Terreno
Distrito Miraflores
Area m2 1,025.00
Precio venta Unitario US$/m2 3,500.00
Precio venta Total Us$ 3,587,500.00
Incidencia Terreno/Venta Total % 20%

2. Datos del Proyecto
No. Departamentos Und -
No. Oficinas Und 129.00
No. Locales Comerciales Und 4.00
No. Estacionamientos Und 156.00
No. Depésitos Und 30.00
Area promedio DPTOS m2 65.66
Area promedio OFICINAS m2 40.36
Precio de venta DPTOS USs$ -
Precio de venta OFICINAS US$ 2,600.00
Precio de venta promedio DPTOS Us$/m2 -
Precio de venta promedio OFICINAS US$ 103,935.50
Area total de construccion m2 14,078.99
Costo de Construccion US$/m2 -
Area vendible m2 8,612.48
Eficiencia Pisos superiores % 70%)
Eficiencia Estacionamientos m2/und 36.02
Plazo de Preventa Meses 11.00
Plazo de Venta Meses 26.00
Plazo de construccion Meses 17.00
Velocidad de ventas Oficinas Und x mes 3.50
Velocidad de ventas DPTOS Und x mes -

Fuente: Promotor Inmobiliario

Se ha marcado los datos més resaltantes de este primer proyecto, los cuales corresponden:
Al costo de construccion, velocidad de ventas, precio de venta con el que se habia planteado

el lanzamiento y finalmente plazo de venta y preventa que dependen de la variable anterior.
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RESULTADO ECONOMICO

Tabla 3: Resultado economico - Proyecto Inicial

3. Resultado Economico del Proyecto

Ventas Brutas us$ 16,774,137.61
Total Costos us$ 11,417,826.58
Utilidad Bruta uUss$ 5,356,311.03
Total Gasto de Ventas us$ 387,368.86
Utilidad a/lImpuestos uss 4,968,942.18
Impuesto a la Renta us$ 1,409,099.77
Utilidad d/Impuestos USss$ 3,367,509.63
4. Indicadores Financieros
VAN 1,194,341.40
TIR mes % 1.68%
TIR afio % 22.16%
Ratio Utilidad sobre Aporte Anual(ROE) % 21.62%
Ratio Utilidad sobre Ventas(ROS) % 19.50%
Ratio Utilidad sobre Inversién(ROA) % 26.43%
5. Estructura de Financiamiento US$
Aporte Propio US$ 29.73% 3,940,367.83
Linea de Créditos Bancos US$ 28.88% 3,826,826.19
Pre ventas US$ 41.39% 5,485,143.00

Fuente: Promotor Inmobiliario

Se ha marcado las variables de mayor importancia en el andlisis econdmico, el Estado de

Pérdidas y Ganancias nos arrojo un resultado bastante favorable, dejando una utilidad que

supera los 3.3 millones de dolares, un VAN de $1°194, 341.40 y una TIR de 22.16%. En

resumen, el proyecto inicial era un proyecto bastante liquido.
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CRONOGRAMA

1lustracion 8: Cronograma -Proyecto Inicial

Duracion Total 44 meses

INICIO PREVENTA VENTA

Duracion de Duracion 26 meses
preventa 11 meses

©o o © © o o

ANTEPROYECTO CONSTRUCCION TERMINO
Inicio de la Duracion 17 meses Desembolso 2
preventa en el mes Meses despues de
5 la altim venta

VELOCIDAD DE VENTA 3.5 UND MES

Fuente: Elaboracion Propia

La principal variable que impacta el cronograma es la velocidad de venta, ya que la misma
determina los meses de preventa y venta del proyecto que en suma representan el 84% de la

duracion total del proyecto.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

A continuacion, veremos el analisis de sensibilidad segun las variables: precio y velocidad
de venta, como podemos apreciar, si el precio baja a $2300 y la velocidad de venta llega a
2und/mes, el VAN tiende a hacerse negativo.
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SENSIBILIDAD FINANCIERA
VAN VELOCIDAD DE VENTA VS PRECIO OFICINAS

2,000.00 2,300.00 2,600.00 2,700.00 2,800.00
1.00 |-  2,002,707.53 -  1,545,960.34 -1,140,060.46 - 1,015,062.14 - 893,253.32
2.00 |-  790,345.42 - 182,806.94  371,061.84 54455540  715,325.16
3.50 [-  132,747.30 556,489.17 1,396,039.81 1,597,738.23
4.50 33,583.72 743,393.30 1,419,504.24 1,636,852.69 1,854,201.13
5.50 152,248.61 895,655.29 1,605,854.34 1,834,177.61  2,062,500.88

TIR VELOCIDAD DE VENTA VS PRECIO OFICINAS

2,000.00 2,300.00 2,600.00 2,700.00 2,800.00
1.00 3.44% 5.59% 7.43% 7.97% 8.50%
2.00 6.74% 10.84% 14.25% 15.26% 16.21%
3.50 10.73% 17.02%[____ 22.16%)] 23.65% 25.09%
4.50 12.36% 19.53% 25.64% 27.48% 29.27%
5.50 13.79% 21.98% 29.13% 31.31% 33.44%

Fuente: Elaboracion Propia

1.2 INFLUENCIA DEL COVID EN LOS PROYECTOS DE OFICINAS

VISION DEL MERCADO DE OFICINAS DURANTE LA PANDEMIA

Como todo producto inmobiliario, el mercado de oficinas se enfrentd6 a una fuerte
desocupacion durante el 2020, en el Primer y Segundo trimestre del afio, la tasa de vacancia
de oficinas Clase A, B+ se mantuvo con cambios significativos cerrando en 14.7%. Debido
al inicio del periodo de cuarentena, los proyectos que se encontraban en construccion
suspendieron sus obras, por lo que durante este trimestre ningiin proyecto nuevo de oficinas

fue entregado.

llustracion 9: Indice de Vacancia -Oficinas

Fuente: Cushman & Wakefield
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Fuente:

OFERTA Y DEMANDA:

Al término del primer semestre del afio 2020, la absorcion neta fue de 3,314 m2, aunque fue
una cifra positiva, el resultado fue 75% menor a lo reflejado en el trimestre pasado. Las
medidas sanitarias y de seguridad tomadas por el gobierno debido a la coyuntura actual
obligaron a las empresas a hacer una pausa en la toma de decisiones respecto a la ocupacion
de oficinas e iniciar un proceso de adaptacion de acuerdo con las circunstancias. Por
submercados, San Isidro Empresarial, Miraflores y Santiago de Surco reflejaron una
absorcion negativa, reflejo de una mayor desocupacion. Sin embargo, los otros submercados

mantuvieron una absorcion neta positiva, liderada por Chacarilla con 5,306 m2.

Llustracion 10: Demanda de Superficie -Oficinas

Cushman & Wakefield

Con la activacion de las cuatro fases de reanudacion de las actividades econdmicas por parte
del Gobierno, se espera la progresiva recuperacion de la economia, en particular desde el
tercer trimestre del afio, lo que atenuard el impacto negativo al final del 2020 con una

proyeccion del PBI de -12.5% y una recuperacion totalmente positiva para el 2021 de 11.5%

Actualmente, se encuentran en construccion 76,547 m2 hasta finales del 2021. Los proyectos
que se encuentran en etapa de evaluacion suman alrededor de 68 mil m2 principalmente
localizados en San Isidro Empresarial, Miraflores y Santiago de Surco. En este sentido, es
importante mantener un perfil conservador ya que las actividades del sector construccion
estan siendo retomadas de manera progresiva manteniendo la normativa indicada por las
entidades correspondientes, a pesar de que fue uno de los sectores incluidos en la primera
fase de reactivacion de la economia.
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llustracion 11: Estadisticas de Mercado-Oficinas

Fuente: Cushman & Wakefield

A la mayor desocupacion se le suma un precio relativamente menor por metraje. En el cuarto
trimestre del 2020, el precio promedio en Lima fue de US$14,7 por metro cuadrado, lo cual
es 1,3% menor al trimestre previo y relativamente mas bajo a lo que se registrd en afios

previos.
VISION GENERAL OFICINAS VS VISION GENERAL VIVIENDAS

El 2020 también fue el afio con menor ingreso de nuevas oficinas. De las estimaciones al
inicio del afo se desprendia el ingreso al mercado de cerca de 80,000m2 de nuevas oficinas,
con la paralizacién de obras y actividades asociadas, finalmente solo se materializé en el
2020 el ingreso de dos nuevos edificios, los que suman al inventario 20,582m?2 de oficinas.
El promedio final entre colocaciones y desocupaciones de oficinas durante el 2020 arrojo
cifras en negativo indicadas en la ilustracion 12, observandose un incremento en la vacancia,
lo que mantiene atin a nuestro mercado en fase de sobreoferta. Se espera que parte del ingreso

de nuevas oficinas previsto para el 2020, se haga durante el 2021.
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llustracion 12: Nueva oferta, Absorcion y vacancia -Var.Anual

Fuente: Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Peru

Para el mercado de vivienda, entre julio y octubre del 2020 se alcanzaron cifras similares a
aquellas logradas en el 2019, lo que refleja la sdlida recuperacion del sector inmobiliario.
Esto se debe a la reduccion del costo de financiamiento ya que la vivienda constituye una
alternativa relativamente segura de inversion. Por otro lado, esta recuperacion se ve motivada
también por la reduccion en la tasa de interés de los créditos hipotecarios (impulsado por las

entidades bancarias) y por la caida en las tasas de los depositos a plazo.

lustracion 13: Evolucion de las unidades vendidas-Viviendas.

Fuente: Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Peru
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IMPACTO COVID-19 EN OFICINAS Y SECTOR INDUSTRIAL

El desempefio del mercado de oficinas de Lima est4 alineado con lo que acontece a nivel
mundial: las desocupaciones de m2 son mayores a las ocupaciones. Se espera una
recuperacion progresiva para el mercado de oficinas, en el caso de Lima se espera que esta

se geste a partir del 2022.

Se prevé una primera parte del afio con el regreso gradual a las actividades en los edificios
corporativos, ya acondicionados y aplicando los protocolos establecidos, mientras que la
comercializacion se mostrara aun ralentizada. El sector de oficinas se podria agrupar en dos

principales tendencias: el futuro de la densidad del espacio y la proporcion de home office.

La necesidad de nuevas medidas de seguridad y distanciamiento social durante esta crisis
requiere que cada empleado disponga de mas espacio, lo que resulta en una menor densidad
del espacio. Al mismo tiempo, en el caso de que el teletrabajo se convierta en una practica

mas extendida y permanente, la demanda de espacio para oficinas podria disminuir.

1.3 IMPACTO COVID SOBRE EL PROYECTO INICIAL

DATOS RELEVANTES

Segun lo visto antes, el COVID afectd el desarrollo de los proyectos inmobiliarios,
especialmente los de Oficinas, como experiencia propia el promotor inmobiliario que tenia
varias separaciones antes de la pandemia, experimento una caida en sus ventas durante los

primeros meses de inicio de pandemia.

Por otro lado, el costo de construccion también se vio impactados pues el Gobierno empezd
a tomar una serie de medidas de seguridad y prevencion del COVID, para poder retornar a

laborar, incrementando los costos en cuanto a Seguridad y Salud en el trabajo.
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Tabla 4: Datos del proyecto inicial luego de haber sufrido el Impacto por Covid.

2. Datos del Proyecto

No. Departamentos Und -

No. Oficinas Und 129.00
No. Locales Comerciales Und 4.00
No. Estacionamientos Und 156.00
No. Depésitos Und 30.00
Area promedio DPTOS m2 65.66
Area promedio OFICINAS m2 40.36
Precio de venta promedio DPTOS us$/m2 -

Precio de venta promedio OFICINAS Us$ 97,939.22
Precio Oficinas US$/m2 2,450.00
Area total de construccion m2 14,078.99
Costo de Construccion US$/m2 549.99
Area vendible m2 8,612.48
Eficiencia Pisos superiores % 69.80%
Eficiencia estacionamientos m2/und 36.02
Plazo de Preventa Meses 19.00
Plazo de Venta Meses 46.00
Plazo de construccion Meses 17.00
Velocidad de ventas Oficinas Und x mes 2.00
Velocidad de ventas DPTOS Und x mes -

Fuente: Elaboracion Propia.

Las variables que se vieron afectadas producto del COVID 19 fueron: Precio de oficinas
(disminuy6 segun estudio de mercado realizado), costo de construccion (afectado producto
de la Implementacion de prevencion y control de Covid), velocidad de venta y finalmente
plazo de venta y preventa que esta directamente relacionado con la variable anterior.

IMPACTO ECONOMICO

La variable tiempo, por la variacion de la velocidad de venta, ha tenido un impacto muy alto
en el VAN el cual paso de $1°194,341.40a $ 77,257.65 y la TIR paso de 22.16% a 12.48%,
ambos indicadores sufrieron ya que el proyecto se prolongd de 44 a 72 meses, lo cual

representa un incremento en el plazo del 61%.
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Tabla 5: Resultado Econdmico. luego del impacto COVID en el proyecto inicial

3. Resultado Economico del Proyecto
Ventas Brutas US$ 16,064,486.24
Total Costos Us$ 11,447,500.69
Margen Bruto Uss$ 4,616,985.55
Total Gasto de Ventas Us$ 370,980.72
Utilidad a/lImpuestos Uss$ 4,246,004.83
Impuesto a la Renta US$ 1,196,848.48
Utilidad d/Impuestos uss 2,860,265.01

4. Indicadores Financieros
VAN 77,257.65
TIR mes % 0.98%
TIR afio % 12.48%
Ratio Utilidad sobre Aporte Anual(ROE) % 15.51%
Ratio Utilidad sobre Ventas(ROS) % 17.07%
Ratio Utilidad sobre Inversién(ROA) % 22.53%

5. Estructura de Financiamiento US$
Aporte Propio US$ 29.70% 3,940,367.83
Linea de Créditos Bancos US$ 30.71% 4,074,559.64
Pre ventas US$ 39.59% 5,253,087.00

Fuente: Elaboracion Propia.

IMPACTO EN EL CRONOGRAMA

En este nuevo contexto la velocidad de ventas bajé causando un fuerte impacto en la duracion

de la preventa y duracion de la venta, prolongando la duracion del proyecto y por ende la

TIR.
Ilustracion 14: Cronograma Proyecto en estudio.
Duracion Total 72 meses
INICIO PREVENTA VENTA

Duracion de
preventa 19 meses

Duracién 46 meses

ANTEPROYECTO CONSTRUCCION
Inicio de la Duracion 17 meses
preventa en el mes
5

VELOCIDAD DE VENTA 2 UND MES

Fuente: Elaboracion Propia.

TERMINO

Desembolso 2
Meses despues de
la dltim venta
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Con esta nueva velocidad de venta de dos unidades al mes, el impacto en el costo de
construccidn y el nuevo precio de venta, vemos que hay un buen rango de valores que tienden
a hacerse negativos.

Tabla 6:Sensibilidad Financiera luego del impacto COVID en el proyecto inicial.

SENSIBILIDAD FINANCIERA
VAN VELOCIDAD DE VENTA VS PRECIO OFICINAS

2,350.00 2,400.00 2,450.00 2,500.00 2,550.00
1.00 |- 1,501,968.78 -  1,430,444.31 -1,359,888.96 - 1,293,234.68 - 1,228,154.00
150 |-  643,835.45 - 556,452.94 - 469,973.53 - 388,686.64 - 309,342.91
2.00 |-  117,106.81 - 19,554.78 167,879.94  256,461.29
3.00 463,590.74 572,230.23  680,597.91  781,629.95  880,624.69
3.50 634,606.35 746,732.08  858438.33  962,668.99 | 1,064,622.58

TIR VELOCIDAD DE VENTA VS PRECIO OFICINAS

2,350.00 2,400.00 2,450.00 2,500.00 2,550.00
1.00 5.81% 6.14% 6.46% 6.76% 7.05%
1.50 8.62% 9.10% 9.57% 10.00% 10.42%
2.00 11.26% 11.88%[____ 12.48%)| 13.04% 13.57%
3.00 15.80% 16.64% 17.47% 18.22% 18.95%
3.50 17.68% 18.62% 19.53% 20.37%) 21.17%

Fuente: Elaboracion Propia

Frente a este resultado se plantea darle un giro al proyecto e incorporar departamentos al desarrollo
del mismo, cuyo precio y velocidad de venta se mantuvieron durante la pandemia, esto con el
objetivo de minimizar el impacto en el VAN y la TIR del proyecto. No consideramos solamente
vivienda porque creemos que la zona tiene potencial para el desarrollo de un proyecto mixto y

ademas el proyecto inicial ya tenia algunas ventas comprometidas.

1.4 PROYECTO FINAL

El producto es un Edifico Mixto (departamentos, oficinas y locales comerciales en el

semisétano y primer piso).

El edificio contara con ascensores separados para acceder tanto a la zona de departamentos

como a la zona de oficinas, con lo cual se garantiza privacidad a los diferentes usos.

El Edificio consta de 69 oficinas, 33 departamentos y 4 locales comerciales.
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Serd un edificio sostenible, lo cual es muy valorado por el target.
Tendra areas comunes diferenciadas, tanto para vivienda como para oficinas.

Propuestas Zona Viviendas:

* Terraza Green multiuso.

* Zona co-working.

« Area de Parrillas.

* Estacionamiento para bicicletas.

Propuestas Zona Oficinas:

* Comedor de personal.
» Sala de usos multiples.
* Directorio.

e Terraza de eventos.

2. ANTECEDENTES DEL TERRENO Y DEL PROYECTO

2.1 ANTECEDENTES DEL TERRENO

El Proyecto “Edificio Mixto La Mar 1292 se encuentra ubicado en el cruce de la Av.

Mariscal La Mar y Calle Choquehuanca, en la urbanizacion Santa Cruz — Miraflores.

El terreno se ubica en el Sector C, dentro del Plan Urbano Distrital Miraflores 2016-2026.
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Ilustracion 15: Plano Urbano Distrital

Fuente: Plan Urbano Distrital Miraflores 2016-2026.
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TRAMA URBANA

El tejido urbano al interior de este poligono tiene una trama en forma de cuadricula
homogénea, con dos diagonales viales integradas en la cuadricula existente. Carece de

espacios publicos al interior de la malla. El Malecon de la Marina, es un elemento de borde.

AREAS SEGUN ZONIFICACION

llustracion 16:Porcentaje de areas segun zonificacion vigente.

Fuente: Miraflores.gob.pe

El érea del Sector C, esta conformado por una urbanizaciéon denominada Chacarilla Santa
Cruz (Santa Isabel). Los lotes con calificacion de zonificacion Residencial de Densidad
Media - RDM ocupan un 28.10%, los lotes con calificacion de zonificacion Residencial de
Densidad Muy Alta- RDMA ocupan un 5.46% y la zona de Recreacion Publica — ZRP, el
0.37%. Uso de vivienda unifamiliar y multifamiliar, con lotes con 4reas minimas de 200 m2
y 300 m2 para la zonificacion RDB y RDM y con lotes con areas minimas de 350 m2 y 600

m2 para la zonificacion RDA.

RESIDENCIAL

Las Avenidas que conforman el Sector C, como la Av. General Cordova, Av. Pérez Aranibar
(Ex Av. Del Ejército), Malecon de la Marina y Av. Santa Cruz, respetan los retiros
normativos de 5.00 ml., Existen viviendas antiguas de un piso sin valor arquitectonico con
retiro 0.00 m. En las zonas comerciales, algunas edificaciones comerciales han ocupado el
retiro para fines comerciales con cerramientos de cardcter provisional. En la Av. La Mar
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(CZ), retiro 0.00 m., con edificaciones de vivienda unifamiliar Av. Federico Villarreal, se
identifican retiro de 3.00 m en viviendas unifamiliares y multifamiliares, en comercio el

retiro es 0.00 m.
COMERCIO

El comercio vecinal mantiene el retiro normativo de 5.00 m en avenidas y 3.00 m. en calles,
en la mayoria de los predios, existiendo cercos con muros ciegos. La zona comercial a nivel
zonal en el Sector C, se encuentra en la Av. Pérez Aranibar (Ex Av. del Ejército). Desde la
Av. Santa Cruz hasta Federico Villareal, se aprecia que en general respetan el retiro de 5.00
m., en los casos viviendas unifamiliares de dos pisos generalmente se cercan con muro ciego

por tema de seguridad.

CONECTIVIDAD

El Sector C, limita con los subsectores B3 y B4 y con el distrito de San Isidro. Tiene una
conectividad fluida a través de las Av. Santa Cruz y Av. Gral. Cérdova. El limite con San
Isidro, comparte una manzana, sin embargo, las Av. Gral. Cérdova y la Av. Del Ejército,

continuan.

CONCLUSIONES DEL SECTOR C

e El Sector C, tiene un tejido urbano generando una trama de cuadricula y delimitada por

las vias Av. Gral. Cérdova, Av. Santa Cruz y Av. Del Ejército

e Estd conformado por una urbanizacion, predominando el uso de suelo de comercio con
un 46.93%, seguida por el uso de vivienda, con residencial de densidad media de
31.13%, predominando lotes menores a 300 m2 y con un area destinada a parques

locales equivalente a un 2.48% del total del area del Subsector.

e Tiene una tipologia de vivienda unifamiliar donde predominan edificaciones de 2 pisos,
edificios multifamiliares de 7 pisos en el interior y 17 pisos frente al Malecon de la

Marina.

39 | 243



Los retiros; en el uso de vivienda y comercio, se mantiene el retiro reglamentario frente
a calles y frente a las avenidas; sin embargo, existen retiros cero en edificaciones

antiguas.

En estacionamiento, se identifica el uso de las vias como estacionamientos, debido a
que existen muchas edificaciones construidas con parametros edificatorios anteriores,
que no cubrian la demanda de estacionamiento real, y también, por el desarrollo de
actividades complementarias al uso residencial, como el de oficinas y restaurantes,

generando demandas de estacionamientos no cubiertas formalmente.
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2.1.1 UBICACION
Av. La Mar 1292, Equina con Jr. Choquehuanca, Miraflores.

Vias Principales: Av. General Salaverry, Av. Del Ejército

llustracion 17: Ubicacion del Proyecto.

Av. Gral. Salaverry

La Mar 1292

Av. Del Ejército

Fuente: Elaboracion Propia
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2.1.2 ENTORNO

Ilustracion 18: Entorno £ 2
Ovalo Gutiérrez

Clinica Angloamericana

Museo de la
Memoria

Complejo Manuel Restaurante La Mar
Bonilla

Fuente: Elaboracion Propia
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VISTAS DEL ENTORNO

Imagen 1: Vistas del Entorno.

Lugar de Recuerdo-Complejo Manuel Bonilla

Restaurante La Mar Restaurante Pescados Capitales

Ovalo Gutiérrez Clinica Angloamericana

Fuente: Imagenes de google.
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VISTAS DE TERRENO

Imagen 2: Vistas del terreno.

UBICACION ATRIBUTOS

e Un buen frente hacia vias importantes, doble fachada que permite tener frentes

diferenciados tanto de vivienda como de comercio y oficinas.

e Cercania a: hoteles, restaurantes conocidos, parques y diversion nocturna de

Miraflores.

e Buena conectividad con los demas Distritos.

e Zona con potencial de crecimiento.

UBICACION DEBILIDADES

e Trafico en hora Punta hacia La Mar.

¢ Entorno en proceso de mejora, predominan aun locales comerciales pequefios e

informales.

e En la zona cercana existen talleres de mecanica, que suelen estacionar los

vehiculos en las calles adyacentes dificultando el libre transito.
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3. ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL

3.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

3.1.1 SITUACION MUNDIAL ACTUAL Y SUS PROYECCIONES
En la ciudad de Washington, 8 de junio de 2020, el impacto stbito y generalizado
de la pandemia del coronavirus y las medidas de suspension de las actividades que
se adoptaron para contenerla, han ocasionado una drastica contraccion de la
economia mundial, que, segun las previsiones del Banco Mundial, se reducird un
5,2% este afio. De acuerdo con la edicion de junio de 2020 del
informe Perspectivas economicas mundiales del Banco, seriala peor recesion
desde la Segunda Guerra Mundial, y la primera vez desde 1870 en que tantas

economias experimentarian una disminucion del producto per capita.

A raiz de las graves distorsiones a la oferta y la demanda interna, el comercio y las
finanzas, se prevé que la actividad econdémica de las economias avanzadas se
contraerd un 7 % en 2020. Se espera que los mercados emergentes y las economias
en desarrollo (MEED) se contraigan un 2,5 % este aflo, su primera contraccion
como grupo en al menos 60 afios. La disminucion prevista en los ingresos per
capita, de un 3,6 %, empujara a millones de personas a la pobreza extrema este afo.
Los efectos estan siendo particularmente profundos en los paises mas afectados por
la pandemia y en aquellos que dependen en gran medida del comercio internacional,
el turismo, las exportaciones de productos basicos y el financiamiento externo. Si
bien la magnitud de las perturbaciones variara en funcion de la region, todos los
MEED acusan vulnerabilidades que se ven agravadas por las crisis externas.
Asimismo, la suspension de las clases y las dificultades de acceso a los servicios
primarios de atencion de salud probablemente tengan repercusiones a largo plazo
sobre el desarrollo del capital humano.

“Las perspectivas dan mucho que pensar, ya que es probable que la crisis deje
cicatrices dificiles de borrar y que plantee complejos desafios mundiales”,
sefialo Ceyla Pazarbasioglu, vicepresidenta de Crecimiento Equitativo, Finanzas e

Instituciones del Grupo Banco Mundial.
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3.1.1.1 LA EVOLUCION DE LA ECONOMIA MUNDIAL Y SUS
PERSPECTIVAS
Se prevé una reduccion del comercio mundial en 2020 de entre el 13% y el
32% como consecuencia de la perturbacion de la actividad econdmica
normal y de la vida causada por la pandemia del COVID-19 en todo el
mundo.
La amplia gama de posibilidades para el descenso previsto se explica por la
naturaleza de esta crisis sanitaria sin precedentes y la incertidumbre en torno
a sus repercusiones econdémicas concretas. Con todo, los economistas de la
OMC piensan que el descenso probablemente sea mayor que el desplome
del comercio registrado a raiz de la crisis financiera mundial de 2008-2009.
Las estimaciones de la recuperacion prevista en 2021 son igualmente
inciertas, ya que los resultados dependeran en gran medida de la duracion
del brote y de la eficacia de las respuestas en materia de politica.
"El inevitable descenso del comercio y de la produccion tendra dolorosas
consecuencias para los hogares y las empresas, aparte del sufrimiento
humano causado por la propia enfermedad."
Casi todas las regiones sufriran en 2020 disminuciones de dos digitos del
volumen del comercio, y las exportaciones se veran especialmente
afectadas en América del Norte y Asia.
El volumen del comercio de mercancias ya registré una desaceleracion del
0,1% en el 2019, lastrado por las tensiones comerciales y la ralentizacion
del crecimiento econdémico. El valor en doélares de las exportaciones
mundiales de mercancias se redujo en el 2019 un 3%, a 18,89 billones de
dolares en EE.UU.
Segun las proyecciones, el crecimiento mundial serd de 6% en el 2021 y de
4,4% en el 2022. Las proyecciones para el 2021 y el 2022 superan las cifras
del informe WEO de octubre del 2020. La revision al alza refleja un mayor
respaldo fiscal en unas pocas grandes economias, la recuperacion prevista
para el segundo semestre del 2021 gracias a las vacunas, y la continua
adaptacion de la actividad econdmica a la reduccion de la movilidad. Estas

perspectivas estan sujetas a gran incertidumbre, relacionada con el curso de
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la pandemia, la eficacia del respaldo durante la transicion hasta que las
vacunas faciliten la normalizaciéon, y la evolucion de las condiciones

financieras.

llustracion 19: Actualizacion de Perspectivas de la Economia Mundial
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Fuente: FMI 2021, Actualizacion de las Perspectivas de la economia mundial, enero de 2021.

Ilustracion 20:Volumen de comercio mundial de mercancias 2000-2022.

Fuente: Secretaria OMC.
3.1.1.2 LOS PRECIOS DE LAS MATERIAS PRIMAS
En la edicion de abril de su informe Commodity Markets
Outlook (Perspectivas de los mercados de productos basicos), el Banco

Mundial asegura que la conmocidon econdémica mundial provocada por la
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pandemia de COVID-19 ha hecho bajar la mayoria de los precios de los
productos bésicos, lo que se espera que se traduzca en precios

sustancialmente mas bajos en el 2020.

Los productos basicos de energia y metales son los que mas se han visto
afectados por la repentina interrupcion de la actividad econdmica y la grave
desaceleracion mundial que se prevé. Los productos basicos asociados con
el transporte, especialmente el petréleo, han experimentado los descensos
mas pronunciados. A pesar de que las repercusiones en las perspectivas de
la mayoria de los productos basicos agricolas son solo moderadas, las
perturbaciones de la cadena de suministro y las medidas gubernamentales
para restringir las exportaciones o el acopio de productos basicos suscitan
la preocupacion de que la seguridad alimentaria pueda estar en peligro en

algunos lugares, segun el informe.

Se espera que en el 2020 los precios del petréleo promedien los USD 35 por
barril, lo que significa una fuerte revisiébn a la baja con respecto a la
prevision de octubre y una caida del 43 % con respecto a la media de
USD 61 por barril del 2019. La revision a la baja refleja una reduccion
historicamente considerable de la demanda. La disminucion de los precios
del petrdleo crudo se ha visto exacerbada por la incertidumbre en torno a
los acuerdos de produccion entre la Organizacion de Paises Exportadores
de Petroleo (OPEP) y otros productores de petroleo. Se prevé que los
precios de la energia en general (que también incluyen el gas natural y el
carbon) se reduciran en promedio un 40% en el 2020, pero veran un notable

repunte en el 2021.

Los precios de los metales también cayeron a principios del 2020. Las
mayores disminuciones se produjeron en el cobre y el zinc, que estan
particularmente asociados a la actividad econdémica mundial. Dado el
considerable peso que tienen en el mercado la desaceleracion de la demanda
y el cierre de industrias clave, se prevé que en el 2020 los precios de los

metales caigan un 13 % en total. Los metales industriales serian los mas
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afectados por la desaceleracion economica mundial, en particular la de

China, que representa mas de la mitad de la demanda mundial de metales.

EL PBI ha decrecido hasta en el 40% en el mes de abril.

llustracion 21: PBI a Junio 2020

Fuente: INEI/ BBVVA Reserch

3.1.1.3 ECONOMIAS DESARROLLADAS
Se pronostica que las economias avanzadas como grupo experimentaran
una contraccion economica en el 2020, del 7.8% del PBI, con una caida
proyectada para EE.UU. por el FMI del 5.9%, aproximadamente el doble
de la disminucion experimentada en el 2009 durante la crisis financiera. Por
su parte, se espera que la zona euro disminuya en un 7,5% del PBI (8% en
el caso de Espafia). En el caso de las economias emergentes, éstas
experimentaran una disminucion en la tasa de crecimiento del 2,0%, lo que
refleja condiciones financieras globales mas estrictas y la caida del
comercio mundial y los precios de los productos basicos. En contraste, se
proyecta que China, India e Indonesia creceran levemente entre el 1% y el
2%, ya que son proveedores de productos sanitarios clave y de materias

primas.
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Antes del brote del COVID-19, la economia mundial estaba luchando por
recuperarse del impacto persistente del creciente proteccionismo, las
disputas comerciales entre los principales socios comerciales, la caida de
los precios de los productos basicos y la energia, y las incertidumbres
econdmicas en Europa sobre el impacto de la retirada del Reino Unido de
la Unién Europea. Individualmente, cada uno de estos problemas presentd
un desafio solucionable para la economia global. Sin embargo,
colectivamente, los problemas debilitaron la economia global y redujeron
la flexibilidad politica disponible de muchos paises, especialmente entre las
principales economias desarrolladas. En este entorno, el COVID-19 podria
tener un impacto descomunal. Si bien el nivel de los efectos econdmicos
eventualmente se hard mas claro, la respuesta a la pandemia podria tener un
impacto significativo y duradero en la forma en que las empresas organizan
sus fuerzas de trabajo, las cadenas de suministro globales y la forma en que

los gobiernos responden a una crisis de salud global.

3.1.1.4 ECONOMIAS EN DESARROLLO
Esto acontece en un contexto de significativo descontento social en varios
paises de la region y ante una frustracion creciente de la poblacion debido a
la falta de oportunidades y la desigualdad. De hecho, la pobreza y la
desigualdad crecieron en los ultimos tres afios. Segiin la CEPAL, al cierre
del 2019, un 31% de los latinoamericanos se encontraba en situacion de
pobreza (192 millones de personas), mientras que un 12% vivian en pobreza
extrema (72 millones). A pesar de que la inequidad se ha reducido en los
ultimos afios, América Latina es la region mas desigual del mundo, con

importantes problemas de proteccion social a los mas desfavorecidos.

Los principales canales de transmision de la crisis del COVID-19 hacia
América Latina son la caida en las exportaciones, tanto por la baja de los
precios de las materias primas, como de la demanda; la fuga de capitales
buscando activos mas seguros (especialmente hacia EEUU), que ha causado
devaluaciones de las monedas y problemas de financiamiento de corto

plazo; el desplome del turismo que afecta principalmente a Centroamérica,
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el Caribe y México; el colapso de las remesas por la crisis global; y la
contraccion tanto de la oferta como de la demanda de bienes y servicios
debido a las restricciones impuestas para controlar a la pandemia. Lo
complicado de esta crisis es que la region esta acostumbrada a enfrentarse
a choques externos; sin embargo, esta es la primera vez que tiene que

hacerlo ante tantos de manera simultanea.

En una region en donde, en promedio, cerca del 50% de la poblacion trabaja
en el sector informal, las restricciones de movilidad y el cierre de negocios
causa un impacto muy significativo sobre sus ingresos. Por ejemplo, en
Argentina, diversos analistas estiman que por cada mes de cuarentena se
reduce en un 50% la produccion de ese mes. Esto implica que, por cada
semana de cuarentena, el PBI se contrae un 1%. No es casual que una de las
discusiones politicas mas importantes en los paises latinoamericanos sea
sobre la duracion del confinamiento y la apertura gradual de la economia.
Paises como México y Brasil han dado més importancia al mantenimiento
de la actividad econémica que al control de la pandemia; sin embargo, no
esté claro el resultado de esta actitud si eventualmente la situacion sanitaria
se les va de las manos, haciendo mas costosa su contencion, tanto
econémica como politicamente. En la ilustracion 22 se observa la
importancia de la economia informal en América Latina, comparada con
otras regiones emergentes, y se constata que solo es superada por el Africa

Subsahariana.
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llustracion 22: Tamaiio de la economia informal por regiones, 2010-2015 (promedio % del PIB).
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Fuente: FMI.

llustracion 23: PBI Observado y previsto

Fuente: BBVA Research.

3.1.1.5 PROYECCIONES ECONOMICAS PARA AMERICA LATINA Y
EL CARIBE
La caida de las exportaciones en el 2020 sera dramatica. Segin la
Organizacién Mundial de Comercio (OMC), el comercio global podria caer
entre un 13% y un 32%, mientras que la CEPAL estima que el valor de las
exportaciones de América Latina y el Caribe se reducira alrededor del 15%,

tanto por la caida de precios (8,8%), como por la disminucion de los
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volumenes exportados (6%). La ilustracion 25 muestra el desplome de los
precios de las materias primas, y algunas de ellas, como el petréleo, estdn
en minimos historicos, afectando a los productores y exportadores de
hidrocarburos de la regién, como Venezuela, Ecuador, Brasil, Bolivia, Peru,

Argentina y México.

llustracion 24:Desplome de precios de las materias primas, 2019-2020

Fuente: www.Bloomberg.com.

Segun el Fondo Monetario Internacional (FMI) las salidas de capitales
desde América Latina, medida como desinversiones de cartera, se estiman
en cerca de 30.000 millones de dolares en los tres primeros meses del 2020.
Debido a la incertidumbre causada por el COVID-19, los inversores han
buscado activos considerados mds seguros, y gran parte de estos fondos se
han destinado a la compra de bonos del tesoro norteamericano (T-Bills).
Esto ha ocasionado presiones importantes sobre las principales monedas de
la region, y ha ocasionado la intervencion de los bancos centrales
latinoamericanos. En el primer trimestre, con respecto al ddlar, el real
brasilefio se ha depreciado un 25%, el peso colombiano un 11% y el peso
chileno un 4%. Algunos de estos flujos volveran a la region, una vez se
reduzca la incertidumbre, puesto que los inversores buscardn mayor

rentabilidad en los paises mas estables de América Latina.

Con respecto al turismo, aunque la caida de visitantes e ingresos serd

generalizada, afectard mayoritariamente a los paises del Caribe y de
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América Central. Para tener una idea de la magnitud del impacto, segun
datos del Banco Mundial, en Panamé y la Republica Dominicana el tamaiio
de este sector representa cerca del 10% del PBI, mientras que en paises
como Aruba y Antigua y Barbuda sobrepasa el 50%. Este es uno de los
sectores que probablemente tardara mas en recuperarse, por una
combinacion de restricciones a los desplazamientos y cierres de frontera, en
la medida en que el COVID-19 afecta de manera heterogénea a los paises,
y porque tomara tiempo para que los viajeros y los proveedores de servicios
turisticos se adapten al mundo post-pandemia. La ilustracion 26 muestra la
importancia del sector turismo en algunos paises seleccionados de América

Latina y el Caribe.

llustracion 25:El sector del turismo (% del PIB).
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Fuente: FMI, Banco Mundial y OCDE.

Variacion de la cotizacion de una seleccion de monedas latinoamericanas

frente al dolar estadounidense (USD) de marzo a mayo de 2020.
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llustracion 26: Variacion de cotizacion del Délar-mayo 2020.

28/5/2020

| * BRL/USD -15,86% |

* MXN/USD  -11,34%
|

I ARS/USD -9,24% |
* COP/USD -6,29% I

| CLP/USD -0,25%

I PEN/USD 0,1 3%'

Fuente: FMI 2020

Entre las monedas latinoamericanas incluidas en este grafico, el sol es el
que ha experimentado la caida menos pronunciada de su valor en relacion
al del dolar estadounidense desde que estallod la crisis del nuevo tipo de

coronavirus en marzo de 2020.

En lo que va del presente afio 2021, el precio del dolar acumula un alza

de 8.36%, seglin estadisticas del Banco Central de Reserva del Perti (BCR).

Estos meses hemos vivido alzas histéricas de la moneda norteamericana en
nuestro pais que traeran consigo importantes efectos en la economia a nivel

nacional y regional, esto a raiz del proceso de las elecciones.
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llustracion 27: Tendencia y Proyeccion del dolar 2021.

Fuente: https://www.preciodeldolar.org/p/evolucion-tendencia-dolar.html

3.1.2 SITUACION INTERNA DEL PERU Y SU PROYECCION
3.1.2.1 POLITICA
Al grave impacto de la pandemia de coronavirus en Pert, se suma una nueva

crisis politica que enfrenta a los poderes Legislativo y Ejecutivo.

La crisis politica no es nueva en el Pert. El pasado agosto 2020, en medio
de uno de los peores brotes del nuevo coronavirus de América Latina, el
Congreso peruano le negd la confianza al gabinete del primer ministro

Pedro Cateriano. El gabinete habia asumido su gestion apenas 19 dias antes.

La jornada no trajo demasiadas noticias tranquilizadoras en el mismo mes:
Peru supero6 el mismo martes los 20.000 muertos por el COVID-19. El pais
andino de 33 millones de habitantes es tercero en América Latina en
positivos y decesos por el virus, detrds de Brasil y México. Pero quizas la
tragedia es ain mayor, pues las cifras a mayo del 2021 se han registrado

63,220 decesos.

Posterior a ello otro de los hechos que marco nuestra crisis politica el 2020
fueron los procesos de vacancia presidencial el primero iniciado en
setiembre 2020 y el segundo iniciado en octubre 2020 y finalizado en

noviembre del mismo afio cuyo resultado fue la aprobacion de la vacancia
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por presunto trafico de influencias y obstruccion a la justicia dentro del

Ministerio de Cultura.

Luego de este hecho asume la presidencia de la Republica el presidente del
congreso sr. Manuel Merino de Lama, quien tuvo uno de los periodos de
mandato mas cortos de nuestra historia tras permanecer 6 dias en el cargo,
luego de numerosas protestas de la poblacion en general tuvo que renunciar,
lamentablemente para ese entonces las protestas habian dejado dos muertos

de saldo.

Frente a estos hechos asumen la presidencia interinamente el sr. Francisco
Sagasti Hochhausler, quien se mantiene en su cargo desde noviembre de
2020 y a quien le ha tocado lidiar con una de las crisis politicas y de salud

mas fuertes a lo largo de nuestra historia.

Como si esto no fuera poco el 11 de abril se celebr6 la primera vuelta de
las Elecciones Generales 2021. El conteo rapido de las encuestadoras dio
como ganador, para sorpresa de la gran mayoria, al profesor rural Pedro
Castillo, de Pert Libre. Detras del lider izquierdista quedé Keiko Fujimori,

cabeza de la agrupacion Fuerza Popular.

Un mes después, el Jurado Nacional de Elecciones (JNE), a través de una
ceremonia oficial, revelo los resultados finales de Castillo y Fujimori,
quienes accedieron a la segunda vuelta del préximo domingo 06 de junio

para determinar, en la urnas, quién sera el nuevo presidente del Peru.

3.1.2.2 ECONOMICA
Las revisiones que hace anualmente el Fondo Monetario Internacional
(FMI) de los paises de la region estan plagadas de advertencias: “la
recuperacion sigue siendo lenta” dice de Brasil, por mucho la mayor
potencia de América Latina; “la incertidumbre en las politicas ha debilitado
el clima de negocios”, apunta sobre México. Peru, que encadena ya 15 afios
creciendo a un 5,4% medio por ejercicio, es la gran excepcion a ese patron

general. Incluso tras ver reducido el ritmo de crecimiento en los ultimos
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afios, en los que la expansion ha pasado del 5% al entorno del 2,5%,
“continda siendo una de las economias con mejor desempefio de la region”,
subraya el ente con sede en Washington en su ultima evaluacion de las
constantes vitales peruanas. El criterio de prudencia, ademas, ha permitido
construir un colchdn de reservas internacionales —vitales ante potenciales
choques— de aproximadamente un cuarto del PBI y ha mantenido la deuda
publica bajo control (26% del PBI, mayoritariamente en manos de
nacionales). Con una de las tasas de inflacion mas bajas de la region (2,2%

este afio), el Fondo tampoco atisba riesgos para la estabilidad financiera.

Riesgo pais se ubicd en 174 puntos basicos, entre el 19 y el 26 de mayo del
2021, el EMBIG Pert1 se ubicé en 174 pbs y el EMBIG Latinoamérica se
incremento en 8 pbs a 377 pbs, en medio de un entorno de aumento de infl
acion en Estados Unidos y datos débiles del sector inmobiliario en este

pais.

llustracion 28:Indicadores de Riesgo Pais (Pbs).

Fuente: BCR 2021.
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Uno de los indicadores que hay que considerar en la lectura de los mercados
internacionales es el precio de los metales, como el caso del cobre. El precio

del cobre se ubica en el nivel maximo en 7 afnos.

llustracion 29: Precio del cobre, oro, zinc.

Fuente: Boomergy BBVA Research.

La autoridad monetaria BCR sefald que la expansion del crédito al sector
privado en enero fue favorecido por el desarrollo del Programa de
Préstamos Garantizados por el Gobierno, “Sin los desembolsos de los
créditos asociados a dicho programa, el crédito total al sector privado habria

caido en 5.3 por ciento anual”, dijo el BCR.

llustracion 30: Crédito al sector privado.

Fuente: BCR PERU.
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De otro lado, el BCR indic6 que el crédito a las empresas aumento6 de 21.7%
en diciembre de 2020 a 22.1% interanual en enero, debido a los
desembolsos de nuevos créditos del Programa de Préstamos Garantizados
por el Gobierno.

Esta variacion se explico por los mayores créditos en moneda nacional
(41.9% en términos anuales), lo que fue compensado parcialmente por una

disminucién de los créditos en dolares (caida de 10.7%).

llustracion 31: Crédito a las empresas.

Fuente: BCR PERU.

3.1.2.3 EMPRESARIAL
Al mejorar la situaciéon econdmica de Peru, desde la década de los noventa,
las empresas han logrado progresar. Después de atravesar entornos
mundiales favorables, politicas macro econdémicas prudentes y algunas
reformas estructurales, la clase empresarial se ha posicionado de manera
favorable. Sin embargo, el Gltimo afio, el positivismo decayo y se origind
un ambiente de incertidumbre. Se necesitan superar los escandalos de
corrupcion y la inestabilidad politica para que las inversiones y la
generacion de empleo vuelvan a los ritmos necesarios para continuar

avanzando como nacion. Algo también requerido por los empresarios es que
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se den las reformas estructurales y fiscales; ademas de mejorar la eficiencia

de los servicios publicos.

3.1.2.4 CICLO ECONOMICO ACTUAL DEL PAIS
Nuestro pais ha sido una de las economias con mas rapido crecimiento en
la region, pero el afio pasado se desarrollo solo en un 2.4 % lo cual resulta
bastante débil. Como se adelanto, esto fue a causa de factores externos e

internos.

Primero, en el plano internacional, el Pert vio una reduccion en la demanda
de exportaciones de materias primas. Los efectos mas visibles se dieron en
el sector de la mineria y de energia, los cuales vieron contraidas sus

exportaciones durante el afio pasado.

Luego, en el panorama doméstico, la ejecucion de los proyectos de
inversion publica fue menor de lo establecido en el presupuesto. Asimismo,
diversos factores climaticos dificultaron el correcto desempefio de la

produccion pesquera.

Carlos Parodi, economista y profesor de la Universidad del Pacifico,
comenta que lo urgente a priorizar era la creacion de empleo, pero ello
implicaba a incentivarlo desde el sector privado, debido a que este genera

el 80% de la inversion en el pais.

“La primera expectativa era que el sector privado, que es el que genera la
riqueza, iba a ser priorizado, y no solo la gran empresa, sino la mediana y
pequenia. La inversion privada de las micro, pequefias y medianas es

fundamental, porque es ahi donde se genera la mayor cantidad de empleo

Sector Construccién: El indice de precios de materiales de construccion
crecio en 0,36% en el mes de abril del 2021, resultado inferior al registrado
en el primer trimestre del 2020. Por lo que, en el periodo enero — abril 2021,
alcanz6 un crecimiento de 4,27%; y en los ultimos doce meses, mayo 2020

— abril 2021, obtuvo una variaciéon de 9,08%, con una tasa promedio
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mensual de 0,73%. Los grupos de materiales de construccion que
presentaron mayor alza de precios, en el mes de abril 2021, fueron los
suministros eléctricos, principalmente los cables de energia (por la subida
de precio del cobre); seguido de los tubos y accesorios de plastico, como
tubos y accesorios de PVC, ambos para electricidad, agua y desagiie (por
mayor costo del insumo: policloruro de vinilo). Asi también, maderas,
tornillo, triplay y cachimbo; metalicos, planchas de acero: LAF y LAC,
calaminas y varillas de construccion; ladrillos, para techo, pastelero,
pandereta y king kong; maydlicas y mosaicos, revestimiento para pared;
estructuras de concreto, planchas planas de yeso carton. En tanto que,
disminuyeron de precio los vidrios planos, vidrios secundarios; agregados,
arena y hormigon; y aglomerantes, cemento portland tipo [y V.

llustracion 32: Variacion porcentual mensual y anual del indice de precios de materiales de
construccion enero 2020-abril 2021.

Fuente: Instituto nacional de Estadistica e Informatica.

63 | 243



3.1.2.5 PRONOSTICO DE LA SITUACION FUTURA

Ilustracion 33: Prondstico de la situacion Futura.

Fuente: BCRP

El Banco Mundial recorté las proyecciones de crecimiento de la economia
peruana para el afio 2020 de manera sustancial debido alos efectos
negativos del Estado de Emergencia, que ha tenido que acatar el pais para

frenar los contagios del Covid-19.

El organismo internacional prevé que el PBI del Peru se contraerd 12% en
el 2020. La economia peruana se contrajo 16% en marzo del afi02020, mes
en el que inicio el Estado de Emergencia y que gener? el cierre de millones
de empresas en el pais. La perspectiva de la mayoria de analistas es que la
actividad productiva ha registrado resultados ain mas desalentadores en
abril y mayo. No obstante, el Banco Mundial prevé que la economia
peruana mostrard un repunte en el 2021 con un crecimiento de 7%, pues
esto es corroborado acorde al informe mensual del mes de mayo 2021 del

BCR donde indica que el PBI crecio6 3,8% en el primer trimestre del 2021.
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lHustracion 34: PBI durante las fases de reactivacion

Fuente: BCRP

El crecimiento repunt6 mas que lo previsto en el tercer trimestre, pero se

moder6 en la Gltima parte del afio debido al aumento de los contagios.

3.1.3 CONCLUSIONES RESPECTO AL MACRO ENTORNO

El impacto subito y generalizado de la pandemia del coronavirus y las medidas
de suspension de las actividades que se adoptaron para contenerla, han
ocasionado una drastica contraccion de la economia mundial, que, segin las
previsiones del Banco Mundial, se redujeron un 5,2 % el ano 2020.

La disminucién prevista en los ingresos per cépita, de un 3,6 %, empujo a
millones de personas a la pobreza extrema el afio 2020.

La reduccion del comercio mundial en el 2020 fue de entre el 13% y el 32%
como consecuencia de la perturbacion de la actividad econdmica normal y de la
vida causada por la pandemia de COVID-19 en todo el mundo.

Se pronostica que las economias avanzadas como grupo experimentardn una
contraccion econdmica en el 2020 del 7.8% del PBI.

Segun la Organizacién Mundial de Comercio (OMC) el comercio global podria
caer entre un 13% y un 32%.

El organismo internacional prevé que el PBI del Peru se contraera 12% en el

2020.
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e Se prevé que el Producto Bruto Interno de la region de América Latina y el
Caribe (excluyendo Venezuela) caiga 4.6% en el 2020. Para el 2021 se espera
un retorno del crecimiento de 2.6%.

e ElIndice de precios de materiales de construccién creci6 en 0,36% en el mes de
abril del 2021.

e Segun las proyecciones, el crecimiento mundial serd de 6% en el 2021 y de 4,4%

en el 2022.
3.2 ANALISIS DE MICRO ENTORNO

3.2.1 INVESTIGACION DEL MERCADO

3.2.1.1 MERCADO INMOBILIARIO PREVIO A LA AFECTACION DE

LA PANDEMIA

e La evolucion de la actividad edificadora en Lima Metropolitana y
Callao creceria 1,6% en 2020, debido al incremento en la oferta de
viviendas y centros comerciales. En el 2019 la actividad edificadora
registrd6 5.896 miles de m2 construidos, registrando -6,1% de
disminucion, esta reduccion obedeci6 a la menor demanda de
oficinas. Por otro lado, la actividad edificadora en el 2019 se
concentr6 en la construccion de viviendas (71%), seguido de la
construccion de hoteles, centros educativos, deportivos, y
esparcimiento, etc. (23,3%) y la construccion de oficinas y locales
comerciales (5,7%); asi refiere el ultimo “Informe del Mercado

Inmobiliario” de la consultora MAXIMIXE.
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llustracion 35: Distribucion de la actividad edificatoria segun destino.

Fuente: Capeco, elaboracion Maximixe.

llustracion 36: Estructura de la actividad edificatoria segun destinos.

Fuente: Capeco, elaboracion Maximixe..

La oferta inmobiliaria, segin el nimero de unidades inmobiliarias
(U.I) en el mercado (ver ilustracion 37), ha variado un afio después
julio 2020 (2.32% mas que julio del 2019). Asimismo, se registra un
aumento respecto al mes anterior (mayor en 3.04%) lo cual puede

explicarse por las variaciones en el mes.
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llustracion 37: Datos Historicos Stock Disponible en U.1L

Fuente: ADI PERU -Informe estadistico inmobiliario Julio- 2020.

¢ Entérminos de ventas, en el mes de julio del 2020 se observa un nivel
de ventas mucho menor al afo pasado, con una reduccion de 61.34%.
Respecto al mes anterior, se registra un aumento de 32.47% en ventas,
siendo favorable para el sector. Desde el mes de marzo del 2020, se
ha registrado una variaciéon en las ventas mensuales, dada la
coyuntura que enfrenta el pais y las medidas dispuestas frente al
COVID-19. Bajo esta linea, el promedio de las ventas mensuales del

afno es 718 U.I's (Unidades Inmobiliarias) .
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1lustracion 38:Promedio mensual de ventas.

Fuente: ADI PERU -Informe estadistico inmobiliario Julio 2020.

e El precio promedio del M2 en Lima es de S/. 5,272.16. Comas se
posiciona como el distrito con mayor cierre de ventas (159), seguido
de Rimac y Callao con 70. Miraflores 16 ventas en el mes de Julio

del 2020.

llustracion 39: Promedio m2 vs. Ventas por destino Julio 2020.

Fuente: ADI PERU -Informe estadistico inmobiliario Julio 2020.
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El valor promedio por metro cuadrado (m2) de venta en Lima
Metropolitana para el afio 2020 se ubicé en S/ 6,009, lo que
representd un incremento de 7% respecto al cierre del afio previo
2019 (S/ 5,613), informo la Asociacion de Empresas Inmobiliarias
del Perti (ASE]). El presidente del Comité de Analisis de Mercado de
ASEI, Ricardo Arbulu, indicé que este aumento se debid a una serie
de variables, siendo la primera de ellas las facilidades que brindaron
los bancos en la calificacion de un crédito hipotecario ante una menor
tasa de interés, en un contexto de la emergencia sanitaria por el covid-
19.

Explicé que pasar de una tasa de interés 7% a 6%, implicd una
reduccion de 1% que se traduce en una menor cuota del crédito
hipotecario y permite que mas familias califiquen a ese crédito. “El
segundo factor fueron las expectativas de las familias por comprar
una vivienda, pero no por inversion, sino, por una demanda real. En
tercer lugar, por la gran demanda y poca oferta que hay en el sector
inmobiliario en Lima Metropolitana y el pais; y cuarto, por la
ampliacion se subsidios del Estado en el rango de Mi Vivienda.
Entonces estos cuatro factores hacen que haya una presion en el
precio por metro cuadrado”, indicd Arbult durante la presentacion de
los Resultados del Mercado Inmobiliario 2020 & Entorno de
Negocios 2021, organizado por la ASEI. De este modo, estimé que el

precio por m2 seguira elevandose durante este 2021.

70 | 243


https://gestion.pe/noticias/coronavirus/
https://gestion.pe/noticias/coronavirus/

Fuente: ASEI 2020.

En cuanto a las ventas de departamentos, el reporte de ASEI sefiala
que durante en 2020 se vendieron 12,059 unidades en Lima
Metropolitana, 10.1% menos que el afio previo (13,407 unidades).
Se espera que este 2021 se recupere y registre un incremento de 9%,

con lo cual se llegarian a las 13,200 unidades vendidas.

“Este 9% de crecimiento esta alineado con el crecimiento del PBI,
entonces hay una correlacion directa de crecimiento econémico con

el crecimiento de viviendas”.

Hustracion 40: Ventas 2019 vs Ventas 2020.
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Analisis del impacto del COVID-19 en el mercado inmobiliario

peruano a 30 dias del primer caso registrado.

llustracion 41: Precio de Ventas a 30 dias del primer caso registrado covid -19.

Fuente: https://blog.valia.la/impacto-covidl9-peru.

e Los ingresos promedios mensuales en el 2019 y 2020 de la clase
media consolidada, esta conformada por el sector B, pero que por el
golpe de la pandemia parte de la clase media B en el 2020 se reduce

en aproximadamente 10%.

llustracion 42: Variacion de nimero de hogares para el 2019.

Fuente: Bbva research agosto-2020.
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Para el mercado de OFICINAS, se espera una recuperacion
progresiva de acuerdo a la realidad econdmica y contexto
inmobiliario de cada ciudad. En el caso de Lima, esperamos que esta
se geste a partir del 2022, por recuperacion entendemos: el retorno al
nivel de demanda efectiva anual de los ultimos 5 afios (entre 80,000
m2 y 100,000 m2 por afio), reduccion de la tasa de vacancia, y tarifas
estables o con tendencia al alza. Recientemente, se retomaron las
obras de cerca de 56 mil m2 subprime que se entregaran en el 2021,
afo en el que esperamos que la tasa de vacancia supere el 20%.

Demanda Efectiva en oficinas, Se ocuparon 11,301 m2 y se
desocuparon 50,005 m2, resultando en una demanda efectiva de -
38,704 m2. Los ejes donde se ocuparon mas m2 fueron San Isidro
Empresarial, Miraflores, Surco - La Molina y Barranco. Los ejes
donde se devolvieron mas m2 fueron San Isidro Financiero,

Miraflores, San Isidro Empresarial y Chacarilla.

1lustracion 43:Demanda efectiva oficinas-2020.

Fuente: Binswanger Peru reporte inmobiliario - oficinas sub prime, lima 2020.

Nuevas entregas, Se entregaron 7,500 m2 en 3 proyectos. De
octubre a diciembre 2020, esperando que se agreguen 15,700 m2.
En total, durante el 2020 se recibidé 23,200 m2, distribuidos de la

siguiente manera:
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llustracion 44:Metros cuadrado de oficinas entregados.

Fuente: Binswanger Perii reporte inmobiliario - oficinas sub prime, lima 2020.
La vacancia global de Lima es de 214,360 m2, y se reparte entre:

llustracion 45: Vacancia Global en Lima.

Fuente: Binswanger Peri reporte inmobiliario - oficinas sub prime, lima 2020.

Las oficinas que se estan desocupando, se dejan implementadas, y
en muchos casos, amobladas. Este es el nuevo estdndar de entrega
de las oficinas de menos de 300 m2. Las oficinas de areas mayores
se dejan implementadas o en gris. En términos comerciales, es mas
conveniente arrendar una oficina implementada y amoblada de

menos de 300 m2, que una mas grande.
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1lustracion 46: Ejes con mayor stock oficinas.

Fuente: Binswanger Perii reporte inmobiliario - oficinas sub prime, lima 2020.

1lustracion 47:Impacto en los m2 de construccion de oficinas.

Fuente: Binswanger Peril
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Nuevas tendencias debido a la pandemia, segin el Estudio de
Demanda Efectos del COVID-19 en el Mercado Inmobiliario en
Pert, desarrollado por Inteligencia y Data (ID), casi el 86% de los
interesados en comprar un inmueble busca hasta 10 proyectos en
canales digitales, 20% mas de los que visitaba antes de la pandemia.
Esta migracioén al mundo online se refuerza con buenos incentivos
para adquirir un inmueble. Como una de las medidas de impulso al
sector el Ministerio de  Vivienda, Construccion vy
Saneamiento redujo la cuota inicial para la compra de una vivienda

propia, de 10% a 7.5%.

llustracion 48: Tendencias 2020- viviendas.

Fuente: ASEI, ID, Capeco.
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Ilustracion 49: Perfil del nuevo comprador.

Fuente: ASEI ID, Capeco.

La oferta de unidades de vivienda nueva en Lima Metropolitana
también se reduciria en 17% al final del presente afo (25,000
viviendas) en relacion con el récord historico de 30,246 viviendas

que se presento en el 2019.

Tabla 7:Estructura de la oferta disponible de departamentos por sector urbano.

y Precio
X Precio Area .
Sector Urbano Unidades ) . Promedio por
Promedio (S/.)| Promedio

m2 (S/.)
Lima Top 7732 816,124.00 100.2 8117
Lima Metropolitang 13656 415,090.00 69.4 6002
Lima Centro 2676 388,654.00 64.2 5357
Lima Este 1481 217,547.00 62.4 3452
Lima Norte 1258 174,664.00 67.9 2531
Lima Sur 1011 293,856.00 67.5 4307
Lima Sur Balnearios| 163 643,560.00 112.0 5569
Callao 1581 206,118.00 62.4 3312
Total 29558 478,871.00 76.40 6017

Fuente: CAPECO-Estudio de mercado de Edificaciones en Lima Metropolitana.

Al cierre del tercer trimestre del 2020 Lima report6 22,029 unidades
disponibles. El stock disponible esté dirigido mayormente al NSE B
con el 52% del inventario actual. Seguido por el NSE AB con un
27% sobre el total de las unidades disponibles a la venta en Lima
Metropolitana y Callao. Mas de la mitad de la disponibilidad de
vivienda nueva en Lima Metropolitana, esta dirigida al NSE B el
cual concentra mas de 11,551 unidades inmobiliarias, la oferta del
A+, A y AB concentran otras 9,503 unidades (44%) dejando un 4%
dirigido al NSE C. Lima Moderna y Lima Top concentran el 65 %
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de la disponibilidad total de Lima; seguido por Lima Centro (14%)
y Lima Sur (5 %).

[lustracion 50: Unidades disponibles segun NSE por agrupacion distrital.

—

Fuente: Tinsa Peru.

e Durante el tercer trimestre del 2020 se vendieron 2,838 unidades en
lima. Las unidades vendidas en Lima estan dirigidas principalmente
al NSE B con 1,331 unidades (47% del total de ventas), seguido por
los NSE AB con 718 unidades (30%).
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Fuente: Tinsa Peru

llustracion 51:Unidades vendidas segun NSE por agrupacion distrital.

—/

Segmentos economicos considerados para este reporte * NSE:
Referencialmente, entre otras variables, se considera lo siguiente.:
NSE A+: unidades con un valor de S/ 1°250,000 a mas NSE A:
unidades con un valor de S/ 670,000 a S/ 1°250,000, NSE AB:
unidades con un valor de S/ 420,000 a S/ 670,000, NSE B; unidades
con un valor de S/ 165,000 a S/ 420,000, NSE C: unidades con un
valor de S/ 57,000 a S/ 165,000, NSE D: unidades con un valor de
hasta S/ 57,000.

Entre marzo y junio se contrajo fuertemente la demanda por
viviendas. Muchas familias decidieron postergar la compra de
viviendas debido a la incertidumbre de la economia y la reduccion
de su poder adquisitivo. Sin embargo, el fin de la cuarentena y la
reanudacion de las actividades econdmicas favorecieron la
recuperacion del sector. Entre julio y octubre del 2020 se alcanzaron
cifras similares a aquellas logradas en el 2019, lo que refleja la so6lida

recuperacion del sector inmobiliario. Esto se debe a la reduccion del
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costo de financiamiento y a que la vivienda constituye una
alternativa relativamente segura de inversion. Por otro lado, esta
recuperacion se ve motivada también por la reduccion en la tasa de
interés de los créditos hipotecarios y por la caida en las tasas de los

depositos a plazo.

Ilustracion 52: Evolucion de unidades vendidas.

Fuente: Asociacion de Empresas Inmobiliarias del Peru

e Crisis sanitaria, medidas de contencion del Covid -19 dadas, para la

reactivacion econdémica.

llustracion 53:Medidas para la contencion del covid—19 y la reactivacion economica.

Fuente: Presentacion de la Ministra del MEF, con informacion del MEF, Sunat y el Peruano.
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Asimismo, se vienen implementando medidas orientadas al
estimulo fiscal, que incluyen aspectos tributarios, soporte y ayuda a
las familias y a medianas y pequefias empresas, por el orden de 67.2

millones de soles que representan un 8.8% del PBI.

3.2.2 EL GOBIERNO Y SU INFLUENCIA
3.2.2.1 NORMAS VIGENTES APLICABLES

Dada la coyuntura el gobierno se ha visto obligado a buscar mecanismos

sobre todo para fortalecer el Desarrollo de Viviendas Sociales.

Adicional a ello como parte del proceso de reactivacion econdémica, se
permitio el inicio de labores de Construccion dentro de la Fase 2 de
reactivacion en mayo del 2020, para ello habria que cumplir una serie de

lineamientos y protocolos cuya normativa legal se detalla a continuacion:

e Resolucion Secretarial N° 089-2020-MINSA

Protocolo para el reinicio gradual de labores y/o actividades de la

Administracion Central, 2 de julio del 2020.

e Resolucion Ministerial N° 085-2020-VIVIENDA

Protocolo para el reinicio gradual del sector construccion, 01 de

mayo del 2020.

e Resolucion Ministerial N° 377-2020-MINSA

Registro del "Plan para la vigilancia, prevencion y control del

COVD-19 en el trabajo", 10 de junio del 2020.

3.2.2.2 FACTORES INCENTIVADORES
El MVCS explico que tiene como meta para el 2020 y a través del Fondo
Mi vivienda, beneficiar a 10,500 familias con el Nuevo Crédito Mi

vivienda; ademas de los bonos y viviendas bioclimaticas.
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El Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento tiene previsto
beneficiar este ano 2021 a 92,732 familias a través de sus distintos
programas y productos, informo el titular del sector, ante la Comision de

Vivienda y Construccion del Congreso de la Republica.

Ademas, se ha programado otorgar 61,586 Bonos Familiares
Habitacionales (50,020 en la modalidad de Construccion en Sitio Propio y
11,566 en la modalidad de Adquisicion de Vivienda Nueva). Ademads, se

prevé conceder 1,574 Bonos de Reforzamiento.

En mayo del 2020 el congreso aprobd la liberacion del 25% de su aporte a
la AFP, sin bien esto fue controversial en su momento, hay casos en los que

este dinero ha sido usado para cuotas iniciales de vivienda.

Recientemente el congreso aprobo, La Ley N° 31171 promulgada en El
Peruano donde sefala que se autoriza por Unica vez y hasta el 31 de
diciembre del 2021 a disponer libremente del dinero de la CTS  para

trabajadores del sector privado.

3.2.2.3 ELEMENTOS DESINCENTIVADORES
A nivel nacional, el 8 de mayo del 2020 mediante Resolucion Ministerial
N° 087-2020-VIVIENDA, el Ministerio de Vivienda, Construccién y
Saneamiento aprobd el ‘“Protocolo Sanitario del Sector Vivienda,
Construccion y Saneamiento para el inicio gradual e incremental de las
actividades en la Reanudacion de Actividades” mediante el cual se busca
prevenir y controlar la propagacion del Covid-19 en el personal que
interviene en la ejecucion de obras de construccion y las personas que por

algiin motivo ingresen al area en la que ésta se ejecuta.

Ahora bien, ;cuales son las consecuencias técnicas y economicas de la

implementacion de estas medidas?

La productividad bajard ya que el distanciamiento impedird ejecutar una

actividad o partida con la misma cantidad de personas que la temporada
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previa a la pandemia. Probablemente el contratista tendré que replantear el

diagrama tiempo- camino (también conocido como espacio- tiempo).

Asi, el Ministro de Vivienda, Construccion y Saneamiento indicé que las
obras “[t/trabajaran a una capacidad menor al 50% para garantizar que
el espacio entre las personas sea de un metro y medio como minimo, y que

no haya contacto entre los trabajadores”

Para cuantificar los improductivos, recomendamos utilizar el analisis de la
milla medida. Segin la Sociedad de Derecho de Construccion de Reino
Unido este analisis “compara el nivel de productividad alcanzado en areas
o periodos de las obras impactadas por eventos de interrupcion
identificados con la productividad alcanzada en actividades ideénticas o
similares en areas o periodos de las obras no afectadas por esos eventos de

interrupcion identificados.”

Como consecuencia de la disminucion de la fuerza de trabajo, el contratista
tampoco podra cumplir con el cronograma vigente, por lo que tendra que

modificarlo en base a la nueva realidad.

3.2.3 AUTORIDADES MUNICIPALES Y SU INFLUENCIA
3.2.3.1 ORDENANZAS RELEVANTES

Como nuestro proyecto estd emplazo en el Distrito de Miraflores, nos

regimos con las ordenanzas de Este Municipio.

ORDENANZA QUE MODIFICA LA ORDENANZA N° 510/MM, QUE
ESTABLECE, REGULA Y PROMUEVE CONDICIONES PARA
EDIFICACIONES  SOSTENIBLES EN EL DISTRITO DE
MIRAFLORES

La presente Ordenanza es aplicable a los proyectos de construccion a nivel
edificatorio, que cumplan las condiciones de sostenibilidad exigidas en la
presente ordenanza y que se desarrollen sobre predios ubicados en el distrito

de Miraflores y prioritariamente en los ejes viales y sectores urbanos del
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Fuente: Diario el Peruano

distrito que forma parte integrante de la presente ordenanza; siempre y

cuando se hayan acogido libre y voluntariamente a los alcances de la misma.

INCENTIVOS SEGUN TIPO DE CERTIFICADO DE PROMOCION DE
EDIFICACIONES SOSTENIBLES

Tabla 8: Normas legales el peruano, incentivos, beneficios.

Incremento de area techada por construccion sostenible. Beneficio de
incremento de area techada que se otorga como incentivo por considerar en
el disefio y construccion de una edificacion, las condiciones minimas de
sostenibilidad. Dicho incremento de éarea podra ejecutarse total o
parcialmente sobre la altura normativa y como maximo hasta por el nimero
de pisos adicionales establecidos (ver ilustracion 54), cuya aplicacion esta

determinada en numero de pisos.

Incremento de area techada por uso publico, beneficio de incremento de
area techada, equivalente al area total de los retiros frontales normativos
aprobados de 3 ml para calle y 5 ml para avenidas, que se otorga como
compensacion e incentivo por destinar de forma obligatoria estas areas de
uso privado para uso publico irrestricto de una edificacion sostenible. Dicha

area techada podra construirse sobre la altura normativa y hasta por el
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numero de pisos adicionales indicados en (ilustracion 54), cuya aplicacion
estd determinada en nimero de pisos. El area del retiro se obtiene de
multiplicar el retiro reglamentario por la medida de los linderos que

colindan con ejes viales.
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llustracion 54: Plano de alturas en ejes viales para aplicar el incentivo de incremento de drea techada por construccion sostenible.

Fuente: Municipalidad de Miraflores.
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3.2.3.2 ACTITUD DE LA AUTORIDAD
Durante el periodo de cuarentena, la Municipalidad de Miraflores promulgo

la ordenanza N° 543/MM, que establece disposiciones y medidas
excepcionales orientadas a la reactivacion de la actividad edificatoria y de

construccion en el distrito de Miraflores, frente al COVID-19.
ALCANCES

e ALTURA DE EDIFICACION. residenciales los pisos tendran un
maximo de 3.00 m. de altura y en las zonas comerciales los pisos
tendran un maximo de 4.00 m. de altura. Para efectos del computo de
la altura se debera tener en cuenta que los pisos que superen las alturas
indicadas seran considerados como doble altura, con el nimero de
pisos que corresponda segun la altura propuesta. Dentro de la altura
maxima de edificacion resultante de la aplicacion de lo regulado en el
presente literal, no serdn computables, las azoteas, tanques elevados,
ni equipos electromecanicos. De fijarse la altura en metros lineales, en
el caso de uso de semisétano la altura de edificacion se mide desde el

punto medio de la vereda del frente del lote.

e HORARIO EXCEPCIONAL DE EJECUCION DE OBRAS. El
Horario Excepcional por Estado de Emergencia Nacional, comprende

el siguiente horario de trabajo:
Lunes a viernes: desde las 07:00 hasta las 20:00 horas.
Sabados: desde las 07:00 hasta las 17:00 horas.

En el horario establecido, entre las 18:00 y 20:00 horas, no se permitira
la ejecucion de: Actividades de demolicidon, excavacion, y/o
eliminacion de material y escombro. Uso de rotomartillos, rompe
pavimentos y otros de vibracion e impacto similares. -Actividades de

carga y descarga de materiales
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3.2.4 CONCLUSIONES RESPECTO AL MICROENTORNO

Los niveles mas altos de oferta Inmobiliaria en Lima Metropolitana se

alcanzaron en noviembre del 2019, menor en 2.59% a enero del 2020.

El promedio de ventas en lima Top por mes en el 2020 fue de 718 unidades

inmobiliarias vs 1476 UI’s por mes en el afio 2019.

La demanda Efectiva en oficinas fue de -38,704 m2. Se ocuparon 11,301 m2 y

se desocuparon 50,005 m2.

La pandemia afectd el sector inmobiliario, a consecuencia el Ministerio de
Vivienda impulsé la ampliacion de subsidios, los bancos brindaron facilidades
en la calificacion de un crédito hipotecario ante una menor tasa de interés y las

inmobiliarias tomaron medidas para la reactivacion.

Las preferencias de los clientes con respecto al disefio de sus viviendas han
cambiado debido al periodo de confinamiento, como consecuencia los nuevos
disefios se adaptan a estas variaciones a fin de brindar comodidad a sus

habitantes.

La Municipalidad de Miraflores en la Gestion de Burgomaestre Luis Molina,

promulg6 varias ordenanzas que promueven las obras en su Distrito.

Dentro de las nuevas tendencias de vivienda los clientes prefieren proyectos eco
amigables, variedad de areas comunes, eficiencia de espacios entre 40 y 45m2 y

edificios mixtos.

Dentro de las ordenanzas de incentivacion se tiene la ordenanza N° 510/MM que
fomenta las edificaciones sostenibles, la Ordenanza N° 543/MM que establece
disposiciones y medidas excepcionales orientadas a la reactivacion de la
actividad edificatoria y de Construccion en el Distrito de Miraflores frente al

COVID 19.
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4. LA COMPETENCIA
4.1 COMPETENCIA VIVIENDA
Para poder realizar el estudio hemos buscado los proyectos cercanos a nuestro proyecto.

Se han identificado inicialmente 8 proyectos cercanos al nuestro, de los cuales 6 son

proyectos que desarrollan solamente vivienda y 2 Proyectos que tienen uso mixto.

Tabla 9:Delimitacion de estudio de competencia.

LIMITES

-Limite Norte  Jorge Polar

-Limite Sur Ca. José de la Torre Ugarte
-Limite Este AV. Mariscal La Mar
-Limite Oeste  Av. Ejército

Fuente: Elaboracion Propia.
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llustracion 55: Cuadrante de estudio

Fuente: Elaboracion Propia.

Se tomaré en cuenta el cuadrante de la zona marcada en magenta (Av. La mar, calle general
Mendiburu, calle Manuel Tovar, Calle José de la torre Ugarte, para la evaluacion de

competidores.

PROYECTOS EN LA ZONA DE ESTUDIO
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llustracion 56. Zona de Estudio.

Miraflores Il
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Mendiburu 344
Miraflores |
1 MANDRA 3 VELNES 5 MOSAIQ
2 LAMAR 1055 4 GALLERY ART HOME 6 MENDIBURU 344

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.1.1. DESCRIPCION GENERAL
Tabla 10: Proyecto Mandra T&C

PROYECTO
INMOBILIARIA
DATOS GENERALES MANDRA

Av. Choguehuanca con Av.
DIRECCION Ejercito 1190, Miraflores
FECHA DE ENTREGA Mar-24
ESTADO ACTUAL  EnPLANOS INICIO 04/2022
Nro DE PISOS 16
NRO DE
DEPARTAMENTOS 160
NRO DE SOTANOS 4
FINANCIADO POR ; BCP/ INTERBANK
AREAS COMUNES Recepcion de Ingreso

SUM, GIMNASIO, TERRAZA

ACABADOS

Velocidad de ventas omitiendo los Departamentos Duplex 2.2 dep/mes durante la Pandemia.

Sala Comedor: Piso estrcuturado de mandera e=12mm, paredes empastadas y pintadas con pintura lavable.
Cocina: Enchape de porcelanato, tablero de granito, muebles altos y bajos, poza de acero inoxidable.
Doormitorio: Piso de madera e=12mm,paredes empastadas y pintadas con pintura lavable, closets de melamine
SSHH: Tablero de Granito, enchape porcelanato.
Puertas: principales e iteriores MDF, contraplacadas respectivamente, VENTANAS: vidrio laminado doble en ventanas y mamparas, marcos de

MARKETING "
perfil de aluminio

Caseta de Ventas NO PRECIO

Piloto NO DEPARTAMENTOS TIPO | TIPO Il

Pagina Web Sl AREA TOTAL (M2) 478 82.73

https://nexoinmobiliario.pe/proyecto/venta-de- 2 DORMITORIOS, 2.5
departamento-2103-mandra-miraflores-lima-lima- 1 DORMITORIOS, 1.5 BANOS BANOS

PRECIO US$ $ 115,028.57 $ 192,285.71
PRECIO PROMEDIO USD X M2| § 2,406.46 $ 2,324.26

Fuente: Elaboracion Propia. 1

1 https://nexoinmobiliario.pe/proyecto/venta-de-departamento-2 103-mandra-miraflores-lima-lima-grupo-t&c
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Tabla 11: Proyecto La Mar 1055 Tale Inmob.

ACABADOS

PROYECTO

LA MAR 1055
INMOBILIARIA TALE INMOBILIARIO
DATOS GENERALES
DIRECCION Av. Mariscal la Mar 1055 Miraflores
FECHA DE ENTREGA Aor-23
ESTADO ACTUAL En PREVENTA INICIO 03/2022
Nro DE PISOS 12
NRO DE DEPARTAMENTOS 108
NRO DE SOTANOS 4
FINANCIADO POR : BBVA
AREAS COMUNES Recepcion de Ingreso

Cocina: Enchape de porcelanato

GYM, PISCINA, AREA DE PARRILLAS

Doormitorio: Piso de madera e=12mm

Velocidad de ventas omitiendo los
Departamentos Duplex 2.8 dep/mes durante

la Pandemia.

Sala Comedor: Piso estrcuturado de mandera e=12mm, paredes empastadas y pintadas.

Puertas: principales e iteriores MDF, contraplacadas respectivamente, VENTANAS: vidrio laminado doble en ventanas y

MARKETING mamparas, marcos de perfil de aluminio
Caseta de Ventas Sl PRECIO
Piloto NO DEPARTAMENTOS TIPOI TIPO I
Pagina Web S| AREA TOTAL (M2) 76.8 124.2
2 DORMITORIOS, 2.5/ 3 DORMITORIOS, 2.5
s o conloroyec 2 BANOS BANOS
ps://taleinmoniiiaria.com/proyecto/la-mar- PREC|O US$ $ 180,069,00 s 262,473,00
PRECIO PROMEDIO USD X M2 $ 2,344.65 | § 2,11331

./ .2
Fuente: Elaboracion Propia.

2 https://taleinmobiliaria.com/proyecto/la-mar-2/
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Tabla 12: Proyeto Velnes-Alerces Inmob.

PROYECTO

INMOBILIARIA

DATOS GENERALES VELNES 629

DIRECCION Mendiburu 629

FECHA DE ENTREGA Feo

ESTADO ACTUAL En CONSTRUCCION

Nro DE PISOS 7

NRO DE

DEPARTAMENTOS 37

NRO DE SOTANOS 2

FINANCIADO POR ; BCP ACABADOS
Sala Comedor: Piso estrcuturado de mandera e=12mm, paredes empastadas y pintadas con pintura lavable.

AREAS COMUNES Recepcion de Ingreso | Cocina: Enchape de porcelanato, tablero de granito, muebles altos y bajos, poza de acero inoxidable.
Doormitorio; Piso de madera e=12mm,paredes empastadas y pintadas con pintura lavable, closets de melamine
SSHH: Tablero de Granito, enchape porcelanato.

MARKETING Puertas: principales e iteriores MDF, contraplacadas respectivamente, VENTANAS: vidrio laminado doble en ventanas y mamparas, marcos de
perfl de aluminio

Caseta de Ventas NO PRECIO Velocidad de ventas omitiendo los Departamentos Duplex 2.8 dep/mes durante a Pandemia.

Piloto Sl DEPARTAMENTOS

Pagina Web S| AREA TOTAL (M2) 7148 86.7

hitps://urbania.pe/inmueble/proyecto-velnes-ima-miraflores- s 2 DORMWQR'OS, 25
alerces-8004212 1 DORMITORIOS, 1.5 BANOS BANOS

PRECIO US§ § 169,822.86 § 209,236.86
PRECIO PROMEDIO USD XM2 | § 2,375.81 § 2413.34

Fuente: Elaboracién Propia.®

3 https://urbania.pe/inmueble/proyecto-velnes-lima-miraflores-alerces-8004212
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Tabla 13: Proyecto Gallery Home Art- Capac Asociados.

PROYECTO

GALLERY HOME ART
INMOBILIARIA CAPAC ASOCIADOS
DATOS GENERALES
DIRECCION AV.General Mendiburu 585
FECHA DE ENTREGA Juk21
ESTADO ACTUAL En Construccion
Nro DE PISOS 7
NRO DE DEPARTAMENTOS 26
NRO DE SOTANOS 3
FINANCIADO POR : BBVA
AREAS COMUNES Recepcion de Ingreso
MARKETING

ACABADOS

Sala Comedor: Piso estrcuturado de mandera e=12mm, paredes empastadas y pintadas con pintura lavable.

Cocina: Enchape de porcelanato, tablero de granito, muebles altos y bajos, poza de acero inoxidable.

Doormitorio: Piso de madera e=12mm,paredes empastadas y pintadas con pintura lavable, closets de melamine

SSHH: Tablero de Granito, enchape porcelanato.

Puertas: principales e iteriores MDF, contraplacadas respectivamente, VENTANAS: vidrio laminado doble en ventanas y

mamparas, marcos de perfil de aluminio

Velocidad de ventas omitiendo los Departamentos
Duplex 3.0 dep/mes durantela Pandemia.

Caseta de Ventas S| PRECIO
Piloto NO DEPARTAMENTOS TIPO| TIPO Il DUPLEX DUPLEXTIPO |
Pagina Web S| AREA TOTAL (M2) 71.76 73.36 136.7
1 DORMITORIOS, | 1 DORMITORIOS, | 1 DORMITORIOS,
http://www.capacasociados.com/proyecto.php?url=gallery-home 1.5 BANOS 1.5 BANOS 2.5BANOS
PRECIO US$ $ 154,284.00 | $ 157,724.00 | $ 250,064.35
PRECIO PROMEDIO USD X M2 $ 2,150.00 | $ 2,150.00 | $ 1,829.29

Fuente: Elaboracion Propia 4

4 http://www.capacasociados.com/proyecto.php?url=gallery-home
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Tabla 14: Proyecto Mosaiq- Quark Grupo Inmob.

PROYECTO
MOSAIQ
INMOBILIARIA QUARK GRUPO INMOBILIARIO
DATOS GENERALES
lle Manuel T 46Mirafl
DIRECCION Calle Manuel Tovar 346Miraflores
Mar-22

FECHA DE ENTREGA x
ESTADO ACTUAL En PREVENTA INICIO 01/2021
Nro DE PISOS 7
NRO DE DEPARTAMENTOS 26
NRO DE SOTANOS 2
FINANCIADO POR : BBVA ACABADOS

Sala Comedor. Piso Gres Porcelanico Esmaltado Evolution Dark Grey Mate, Paredess:Deko Wall Panel

Color light Walnut
AREAS COMUNES Recepcion de Ingreso Cocina: Enchape de porcelanato, piso Laminado Lucerne

Zona de barbacoa, salas de reuniones y zona verde Doormitorio: Piso de madera e=12mm,paredes empastadas y pintadas con pintura lavable, closets de melamine

SSHH: Tablero de Granito, enchape porcelanato, griferias Vainsa.Lavatoria vainsa.

Puertas: principales e iteriores MDF, contraplacadas respectivamente, VENTANAS: vidrio laminado doble en ventanas y
MARKETING mamparas, marcos de perfl de aluminio Velocidad de ventas omitiendo los Departamentos
Caseta de Ventas NO PRECIO Duplex 2.8 dep/mes durantela Pandemia.
Piloto NO DEPARTAMENTOS TIPO | TIPO I
Pagina Web S| AREA TOTAL (M2) 70 76

2 DORMITORIOS, | 2 DORMITORIOS,

https://urbania.pe/inmueble/proyecto-mosaig-miraflores-santa-cruz-ingo-real-estate-sac-59172909 2 BANOS 2 BANOS

PRECIO US$ 149000 171900

PRECIO PROMEDIO USD X M2 $ 212857 | § 2,261.84

5

Fuente: Elaboracion Propia

5 https://urbania.pe/inmueble/proyecto-mosaig-miraflores-santa-cruz-ingo-real-estate-sac-59172909
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Tabla 15: Proyecto General Mendiburu344-Capac Asociados.

PROYECTO
INMOBILIARIA
DATOS GENERALES [GENERAL MENDIBURU 344
DIRECCION AV.General Mendiburu 344
FECHA DE ENTREGA k2
ESTADO ACTUAL En Construccion
Nro DE PISOS li
NRO DE DEPARTAMEN 2
NRO DE SOTANOS 3
FINANCIADO POR BCP ACABADOS
Sala Comedor; Piso estrcuturado de mandera e=12mm, paredes empastadas y pintadas con pintura lavable.
AREAS COMUNES Recepcion de Ingreso  |Cocina: Enchape de porcelanato, tablero de granito, muebles altos y bajos, poza de acero inoxidable.
Doormitorio: Piso de madera e=12mm,paredes empastadas y pintadas con pintura lavable, closets de melamine
SSHH: Tablero de Granito, enchape porcelanato.
Puertas: principales e iteriores MDF, contraplacadas respectivamente, VENTANAS: vidrio laminado doble en ventanas y mamparas, marcos de
MARKETING perfil de aluminio
Caseta de Ventas NO PRECIO Velocidad de ventas omitiendo los Departamentos Duplex 3.2 dep/mes durante la Pandemia.
Piloto S| DEPARTAMENTOS TIPOII TIPO Il DUPLEXTIPO Il
Pagina Web S| AREATOTAL (M2) 82.29 71.95 123.35
3DORMITORIOS,
o /Iwww.capacasociados.comiproyecto.php?url=general-mendibur 2 DORMITORIOS, 3 BANOS 2 DORMITORIOS, 2 BANOS 3BANOS
PRECIO US$ $ 176,923.50 $ 16759200 | §  284,940.60
PRECIO PROMEDIO USD X M2 $ 2,150.00 $ 214999 | § 2,310.02

Fuente: Elaboracion Propia

6

4.1.2. COMPARATIVO AMENITIES

5 http://www.capacasociados.com/proyecto.php?url=general-mendiburo
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Tabla 16: Comparativo amenities-vivienda.

COMPETENCIA SERVICIOS Y AMENITIES VIVIENDA
Edificio Fachada Servicios Genergles Areas comunes
(agua,luz,gas,cable,internet)
MANDRA
) e Independientes, sistem: ntra |Lobby, terraza, zon rrillas,
pL Acabado con pinturay carpiteria vidriada, . depel dientes, sistema de agua contra |Lobby, terraza, zona de parrillas
incendios, puntos de cable areas verdes.
LA MAR 1055
Lobby de ingreso,Rooftop con zona
) Carpinteria vidrada, enchape en ladilo o simiar !ndepelndlentes, sistema de agua contra |de parrillas, Sala de usos multiples,
incendios, puntos de cable GyM, Sala de estar y Lokers, Zona
de parrilla, Piscina.
VELNES 629
! Independientes, sistema de agua contra
Muro con vegetacion en tono cemento, escalera |, . .
. . incendios, puntos de cable, agua caliente .
para acceso a lobby y enrejado modo persiana : e . Lobby, sala de estudio, sala de TV,
P3 . y centralizada, reciclaje de agua, inodoros )
blanco en pisos altos con ventanas perfiladas de - L zona de parrillas techada
y griferfas ahorradores, proteccion solar
doble altura.
en fachada
GALLERY ART HOME
Muro estilo reja con ingreso diagonal a lobby Independientes, sistema de agua contra
P4 ; o Lobby
desde la esquina incendios, puntos de cable
MOSAIQ
. . L Independientes, sistema de agua contra |Lobby, Zona de barbacoa, salas de
P5 Pintura, enchape en ladrillo rococho o similar ) ) .
incendios, puntos de cable reuniones y zona verde.
General Mendiburu 344
Muro bajo con vegetacion y rejas estilo madera. ' .
Independientes, sistema de agua contra
P6 Ingreso central a lobby y a cocheraen extremo |, " Lobby, terraza
iquierdo incendios, puntos de cable

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.1.3. COMPARATIVO ACABADOS

Tabla 17:Comparativo Acabados de la competencia Vivienda.

COMPETENCIA ACABADOS VIVIENDA
PISO SALA
SROEET) TABLERO MUEBLES E%gg“é“ PISO DE COMEDOR ACAEQDOS PISOSEN MUEBLES o, .0 TABLERO
DE COCINA DECOCINA o0\ COCINA - o ool parepes  BANOS  ENBANOS DE BANO
0S
Altos orcelanat porcelanat Porcelanat
Pl MANDRA Granito | +Bajos: Fov P . o tipo pintadas Si No Granito
. o gris o
Melamine madera
Altos porcelanat Laminado Porcelanat
P2 LA MAR 1055 Granito | +Bajos: FDV o tipo pintadas Si No Granito
. europeo 0
Melamine madera
Altos porcelanat porcelanat
P3 VELNES Granito | +Bajos: FDV ceramico | o tipo pintadas | o tipo Si No Granito
Melamine madera madera
Altos porcelanat Laminado
P4 | Gallery Art Home | Granito | +Bajos: FDV o tipo pintadas | ceramico Si No Granito
. europeo
Melamine madera
Altos porcelanat| Gres Porcelanat
P5 MOSAIQ Granito | +Bajos: FDV otipo |Porcelanic| pintadas o Si No Granito
Melamine madera 0 esmaltado
FDV-no
se lo san
a todos
Altos los ceramico | Tarrajead
General . ) . ! Porcelanat . .
P6 . Granito | +Bajos: |depas, lo | ceramico tipo oy Si No Granito
Mendiburu 344 . . 0
Melamine | usan madera | pintado
como
gancho
de venta

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.1.4. ANALISIS DEL PRODUCTO

Tabla 18: Comparativo Producto Vivienda.

ANALISIS DEL PRODUCTO
CODIGO

DESARROLLADO P-1, MANDRA, GRUPO T&C. P-2, LAMAR 1055, TALE INMOBILIARIA P-3 VELNES, ALERCE INMOBILIARIA
R PROYECTO

FACHADA

VISITAS
ANTERIORES
SALA/COMEDOR

VISITAS
ANTERIORES
COCINA

VISITAS
ANTERIORES D.
PRINCIPAL

VISITAS
INTERIORES
LOBBIES
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ANALISIS DEL PRODUCTO
CODIGO

DESARROLLA P-4 GALLERY ART HOME, CAPAC INMOBILIARIA P-5 MOSAIQ, QUARK INMOB. P-6 MENDIBURU 344, CAPAC INMOBILIARIA
DOR

FACHADA

VISITAS
ANTERIORES
SALA/COMEDOR

VISITAS
ANTERIORES
COCINA

VISITAS
ANTERIORES D.
PRINCIPAL

VISITAS
INTERIORES
LOBBIES

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 19: Andlisis Producto - Proyecto Mandra.

ANALISIS DEL PRODUCTO
CODIGO
DESARROLLADOR P-1, MANDRA, GRUPO T&C.
PROYECTO

FACHADA
TIPOLOGIAL, 11, NI
Departamento de 47.8 m2. Cuenta con 1 dormitorios. 1 bafios. sala -comedor. cocina Departamento de 82.73 m2, Cuenta con 2 dormitorios, 2 bafos, sala -comedor, cocina
CARACTERSTICAS partal S - ’ ’ ’ semi abierta,bafo de visita y lavanderia./Departamento de 57.48 m2, Cuenta con 2
semi abierta, bafio de visita y lavanderia. o ~ . L o - .
dormitorios, 1 bafios, sala -comedor, cocina semi abierta, 1 Bafio de visita y lavanderia
Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 20:Analisis Producto - Proyecto La Mar 1055.

ANALISIS DEL PRODUCTO

CODIGO
DESARROLLADOR P-2, LA MAR 1055, TALE INMOBILIARIA
PROYECTO
FACHADA
TIPOLOGIA L, II, 1
. - Departamento de 76.8 m2, Cuenta con 2 dormitorios, 2 bafios, sala -comedor, cocina
D rtamento flat 124.2 m2 nt n rmitor 2 bai la -com r S ~ o . ’ ’ §
CARACTERSTICAS epa a e_ ° _a de ~ N .Cue a co 3.d° itorios, 2 bafios, §a a -comedor, semi abierta,bafio de visita y lavanderia./Departamento flat de 60.1 m2, Cuenta con 2
cocina semi abierta, bafio de visita y lavanderia.terraza, area de parrilla - - . A ~ s .
dormitorios, 1 bafios, sala -comedor, cocina semi abierta, 1 Bafio de visita y lavanderia.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 21:Andlisis Producto - Proyecto Velnes.

ANALISIS DEL PRODUCTO
CODIGO
DESARROLLADOR P-3, VELNES, ALERCES INMOBILIARIA
PROYECTO

FACHADA
TIPOLOGIAS I, II, 1
Departamento de 71.48 m2, Cuenta con 1 dormitorios, 1 bafos, sala -comedor, cocina
Departamento de 86.7 m2, Cuenta con 2 dormitorios, 2 bafios, sala -comedor, cocina |semi abierta, 1 Bafio de visita y lavanderia./Departamento duplex de 72.14 m2, Cuenta
CARACTERSTICAS s - L . - . - S . S
semi abierta, bafo de visita y lavanderia. con 1 dormitorios, 1 bafos, sala -comedor, cocina semi abierta, 1 Bafio de visita y
lavanderia.
Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 22: Andlisis Producto - Proyecto Gallery Home Art.

ANALISIS DEL PRODU
CODIGO

DESARROLLADOR

P-4 GALLERY ART HOME, CAPAC INMOBILIARIA

PROYECTO

FACHADA

TIPOLOGIAS I, 11, 1l

Departamento duplex de 73.36 m2, Cuenta con 1 dormitorio, 1 bafios, sala -comedor,
CARACTERSTICAS Departamento de 71.76 m2, Cuenta con 1 dormitorio, 1 bafios, sala -comedor, cocina |cocina semi abierta y lavanderia, cuenta con bafio de visita, centro de lavado./
semi abierta y lavanderia, cuenta con bafio de visita, centro de lavado. Departamento duplex de 136.37 m2, Cuenta con 2 dormitorio, 2 bafos, sala -comedor,
cocina semi abierta y lavanderia, cuenta con bafio de visita, centro de lavado y terraza

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 23: Andlisis Producto - Proyecto Mosaigq.

ANALISIS DEL PRODUCTO
CODIGO
DESARROLLADOR P-5, MOSAIQ, QUARK INMOBILIARIA
PROYECTO

FACHADA
TIPOLOGIA I, I, Il
Departamento de 70 m2, Cuenta con 2 dormitorios, 2 bafios, sala -comedor, cocina Departamento de 76 m2, Cuenta con 2 dormitorios, 2 bafos, sala -comedor, cocina
CARACTERSTICAS s . - )
semi abierta y lavanderia. semi abierta y lavanderia.
Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 24: Andlisis Producto - Proyecto Mendiburu 344.

ANALISIS DEL PRODUCTO

CODIGO
DESARROLLADOR P-6 MENDIBURU 344, CAPAC INMOBILIARIA

PROYECTO

FACHADA

TIPO L, 11, 1l

Departamento de 82.29 m2, Cuenta con dos dormitorios, 2 bafios, sala -comedor,
CARACTERSTICAS cocina semi abierta y lavanderia. Esta la opcionde a futuro contar con 3 dormitorios
pero bastante justos. cuenta con bafo de visita

Departamento de 79.9 m2, Cuenta con dos dormitorios, 2 bafios, sala -comedor, cocina
semi abierta y lavanderia.No cuenta con bafio de visita. / Departamento de 164.47 m2,
Cuenta con dos dormitorios, 2 bafios, sala -comedor, cocina semi abierta y
lavanderia.Cuenta con bafio de visita, servicio, terraza, gimnasio, jardineras.

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.2 COMPETENCIA USO MIXTO

4.2.1 DESCRIPCION GENERAL USO MIXTO
USO MIXTO/VIVIENDA

Tabla 25: Descripcion general Mixto Vivienda.

MENDIBURU 845 POD SOHO LIFE 360
IMAGEN
ARQUITECTONI
CA
PROMOTOR ILLUSIONE INMOB. MARCAN SOHO INMOB. EDIFICA
DISTRITO MIRAFLORES MIRAFLORES MIRAFLORES MIRAFLORES
UBICACION
# PISOS 7 10 7 17
# UNIDADES 16 69 29 126
#SOTANOS 3 4 4 5
STATUS CONSTRUCCION VENTA VENTA VENTA
FECHA DE .
LANZAMIENTO Jun-20 Nov-19 Oct-19 Dic-19
FECHA DE
ENTREGA Set-21 Jul-22 Jun-21 Mar-21
AREA PROMEDIO 98 68.73 94 94
VELOCIDAD DE
VENTAS X MES 3.5 g y 4.2
TICKET
PROMEDIO 269,084.31 | $ 160,227.40 | $ 248,100.00 238,443.33
PRECIO
PROMEDIO USD 273645 | $ 233126 | $ 2,639.74 2,545.02
X M2
Soho Life cuenta con areas | . . . .
COmUNes como aimnasio Directorios, Directorios,
Lobby de ingreso, Sala de N ' Lobby, Cuarto de
~ centro de lavado y rooftop
. . . . estar y Lockers, Bafo para, . Control, Comedor /
Directorios, Directorios, . con zona de parrillas pa ra S .
Lobby, Cuarto de Control Sala de reuniones, Zona de compartir con tus favoritos Cafeteria/Gimnasio,
AMENITIES Y, ’ parrilla, Piscina, GYM, P ’ Piscina, Sala Bar,

Comedor / Cafeteria
Business Center

Photo Studio, Comedor
comun, SUM, Sala de
directorio, Lobby de ingreso

Areas verdes, Cuarto
servicio, Gimnasio, Lobb y
Terraza, Zona de
Lavanderia Zona de
Parrillas.

Terraza, Zona de
Parrillas, Otros

Business Center Area

de Yoga

Fuente: Elaboracion Propia.
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USO MIXTO/OFICINA

Tabla 26: Descripcion general Mixto Oficinas.

coffee Station y bafio
incluido para trabajar como
nunca lo viste en el barrio. 7
pisos. 17 estudios para
trabajar de 40, 45,50 y
60m2. 3 locales comerciales.

ascensores independientes,
locales comerciales con
acceso a la calle,
estacionamiento de visitas,
bicicletas y motos. POD se
encuentra a cinco minutos
del malecon de Miraflores y
con excelente accesibilidad
a vias rapidas.

Areas verdes, Cuarto
servicio, Gimnasio, Lobb y
Terraza, Zona de
Lavanderia Zona de
Parrillas.

MENDIBURU 845 POD SOHO LIFE 360
IMAGEN
ARQUITECTONI
CA
PROMOTOR ILLUSIONE INMOB. MARCAN SOHO INMOB. EDIFICA
DISTRITO MIRAFLORES MIRAFLORES MIRAFLORES MIRAFLORES
UBICACION
# PISOS 7 10 7 17
# UNIDADES 17 3 oficinas (del piso 2 al piso 4 33 124
#SOTANOS 3 4 4 5
STATUS CONSTRUCCION VENTA VENTA VENTA
FECHA DE )
LANZAMIENTO Jun-20 Nov-19 Oct-19 Dic-19
FECHA DE
ENTREGA Set-21 Jul-22 Jul-21 Mar-21
AREA
PROMEDIO 40 34 158 25
VELOCIDAD DE
VENTAS X MES 1.5 2 i 23
TICKET
PROMEDIO $ 120,328.74 | $ 85,884.00 | $ 403,600.00 85,323.63
PRECIO
PROMEDIO $ 3,00822 | $ 2,526.00 | $ 2,548.43 3,412.95
USD X M2
Cuenta con lobby
Directorios, Directorios, independiente de oficinas y
Lobby, Cuarto de Control, departamentos, areas Soho Life cuenta con areas
Comedor / Cafeteria comunes para ambos usos: | comunes como gimnasio, Lobb
Business Center. Espacios | Cafeteria, Directorio, Lobby, | centro de lavado y rooftop . y
. . . . Directorio
flexibles y funcionales desde | Sala de conferencias, Salas | con zona de parrillas pa ra -
40m2 para adaptar. Con de Reuniones, Otros compartir con tus favoritos Business Center

AMENITIES P piar. ’ ’ P "| Cafeteria / Comedor

Plaza de Ingreso

Estacionamiento de

Bicicletas

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.2.2 COMPARATIVO AMENITIES USO MIXTO

Tabla 27: Comparativo Servicios y amenities oficinas.

COMPETENCIA SERVICIOS Y AMENITIES

Servicios Generales

Edificio Fachada (agua,luz,gas,cable,internet Areas comunes
MENDIBURU 845 e .
. . El edificio cuenta con areas
Independientes, sistema de .
. ) comunes corporativas, como
agua contra incendios, } .
: el directorio, el SUM o la
Acabado expuesto, fachada | puntos de cable, internet, ; .
P1 - ) . sala de reuniones rapidas.
vidriada de gran esbeltez sistema GLP, sistema de
rooftop con zona de
agua de consumo con .
. parrillas, el centro de lavado,
presion constante .
kitchen lounge
POD Ind dient ist d
ndependientes, sistema de
P . ) Lobby, GYM, zona de
agua contra incendios, arrilla. bafio para
fachada vidriada de gran puntos de cable, internet, P ' . p
N 3 : mascotas, piscina,
P2 esbeltez, combinacién de sistema GLP, sistema de
: deayunador, sala de
pintura, Acabado expuesto agua de consumo con :
A reuniones, sala de estar y
presion constante,tableros
N lockers
de sitribucion trifasica
SOHO LIFE
Independientes, sistema de -
B X s rios Sala de usos mltiples
Acabado expuesto, vigas 9 : ’ (SUM),Comedor corporativo,
. IS puntos de cable, internet,
P3 metalicas, fachada vidriada ) f Sala de proveedores,
sistema GLP, sistema de . ) .
de gran esbeltez Directorios, Zona de juegos,
agua de consumo con S
y: Cuarto de control & vigilancia
presion constante
PROYECTO 360
Independientes, sistema de
P y ) Comedor, cuarto de control,
agua contra incendios, . . .
. . directorios, lobby, business
Acabado con pintura y puntos de cable, internet, . T
P4 - I . : center/ Gimnasio, Piscina,
carpinteria vidriada sistema GLP, sistema de
Sala BarTerraza, Zona de
agua de consumo con .
iy Parrillas, Otros.
presion constante

Fuente: Elaboracion Propia.

4.2.3 COMPARATIVO ACABADOS USO MIXTO

Tabla 28:Acabados de la competencia.

PROYECTO

TABLERO MUEBLES DE
DE COCINA

COCINA

EQUIPAMIE

NTO DE
COCINA

PISO SALA

PISO DE COCINA

ACABADOS EN
PAREDES

COMEDOR Y

DORMITORIOS

PISOS EN MUEBLE ESPE

BANOS JOS

TABLER
O DE

P1|MENDIBURU 845 Granito Altos +ngos: FDV porcelanato tipo Laminado europeo pintadas Porcelanato Si No | Granito
Melamine madera

P2 POD Granito A';;’;;’Eﬁ{‘:' FDV Vinilico click Vinilico click pintadas | Vinilicoclick| Si | No | Granito

P3| SOHO LIFE Granito Altos +B?JOS: FDV porcelanato tipo Laminado europeo pintadas Porcelanato Si No | Granito
Melamine madera

P4[PROYECTO 360| Granito Altos +B.ajos' FDV porcelanato gris C?rgs . pintadas Ceramico Si No | Granito
Melamine Porcelanico/Piso

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.2.4. ANALISIS DEL PRODUCTO USO MIXTO
MIXTO VIVIENDA

Tabla 29: Comparativo Producto Uso mixto Vivienda.

ANALISIS DEL PRODUCTO MIXTO/VIVIENDAS

CODIGO
DESARROLL
ADOR
PROYECTO

P-1, MENDIBURU 845, ILLUSIONE INMOB, P-2 POD, MARCAN P-3 SOHO LIFE, SOHO INMOB. P-4 360, EDIFICA

FACHADA

VISITAS
ANTERIORE
S
SALA/COME
DOR

VISITAS
ANTERIORE
S COCINA

VISITAS
ANTERIORE
SD.
PRINCIPAL

VISITAS
INTERIORES
LOBBIES

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 30:Andlisis Producto Mixto Vivienda - Proyecto Mendiburu 845.

ANALISIS DEL PRODUCTO

CODIGO

DESARROLLADOR P1- MENDIBURU 845, INMOB ILLUSIONE.
PROYECTO
FACHADA
TIPOGIAS I, 11, 11l
Departamento de 98 m2, Cuenta con 3 dormitorio, 2 bafios, sala -comedor, cocina semi
Departamento Tipo 4 de 99 m2, Cuenta con 3 dormitorio, 2 bafos, sala -comedor, cocina |abierta y lavanderia, cuenta con bafio de visita, centro de lavado./Departamento de 98
CARACTERSTICAS L. X ~ - . ~ . A .
semi abierta y lavanderia, cuenta con bafo de visita. m2, Cuenta con 3 dormitorio, 2 bafios, sala -comedor, cocina semi abierta y lavanderia,
cuenta con bafio de visita, centro de lavado, area libre 28 m2

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 31:Andlisis Producto Mixto Vivienda - Proyecto POD.

ANALISIS DEL PRODU

CODIGO
DESARROLLADOR P-2 POD, MARCAN
PROYECTO
FACHADA
TIPOGIAS I, II, I
Departamento duplex de 79 m2, Cuenta con 2 dormitorios, 2 bafios, sala -comedor,
Departamento de 62 m2, Cuenta con 1 dormitorio, 1 bafos, sala -comedor, cocina semi cocina semi abierta y lavanderia, cuenta con bafo de visita, centro de lavado./
CARACTERSTICAS i X ~ . R L ~ . .
abierta y lavanderia, cuenta con bafio de visita, lavanderia. Departamento de 106 m2, Cuenta con 3 dormitorio, 2 bafios, sala -comedor, cocina semi
abierta y lavanderia.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 32:Andlisis Producto Mixto Vivienda - Proyecto SOHO LIFE.

ANALISIS DEL PRODUCTO

CODIGO
DESARROLLADOR P3- SOHO LIFE, SOHO INMOB.
PROYECTO
FACHADA
TIPOGIAS |, II, I
Departamento de 98.72 m2, Cuenta con 2 dormitorio, 2 bafios, sala -comedor, cocina
Departamento Tipo 1 de 83.27 m2, Cuenta con 1 dormitorio, 2 bafios, sala -comedor, semi abierta y lavanderia, cuenta con bafio de visita, centro de lavado./ Departamento
CARACTERSTICAS . - . - L L ~ . L
cocina semi abierta y lavanderia, cuenta con bafio de visita. de 99.97 m2, Cuenta con 2 dormitorio, 2 bafios, sala -comedor, cocina semi abierta,
lavanderia y sala star .

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 33:Andlisis Producto Mixto Vivienda - Proyecto 360.

COMPETENCIA MIXTO

ANALISIS DEL PRODUCTO
CODIGO

DESARROLLADOR P4- 360, EDIFICA
PROYECTO

FACHADA
Modelo Dorm. Area Precio desde
Tipo 8
Piso: 17 2 80.22 m2 $ 235,333
TIPOGIAS I, 11, 11l

CARACTERSTICAS Departamento Tipo 5 de 100 m2, Cuenta con 2 dormitorio, 2 bafios, sala -comedor,

Departamento de 80.22 m2, Cuenta con 1 dormitorio, 2 bafios, sala -comedor, cocina
cocina semi abierta y lavanderia, cuenta con bafio de visita, lavanderia.

semi abierta y lavanderia, cuenta con bafio de visita, centro de lavado./ Departamento

de 100.85 m2, Cuenta con 2 dormitorio, 2 bafos, sala -comedor, cocina semi abierta,
lavanderia y sala star .
Fuente: Elaboracion Propia.
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MIXTO OFICINAS

Tabla 34:Comparativo Producto Uso mixto Oficinas.

ANALISIS DEL PRODUCTO MIXTO / OFICINAS
CODIGO
DESARROL

LADOR P-1 MENDIBURU 845, ILLUSIONE INMOB. P-2 POD, MARCAN P-3, SOHO LIFE, SOHO INMOB. P-4, 360, EDIFICA INMOB.
PROYECT

(0]

FACHADA

VISITAS
INTERIORE
S / Patio

De Ingreso

VISITAS
INTERIORE
S/ Lobby
de Ingreso

VISITAS
INTERIORE
S / Oficinas
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ANALISIS DEL PRODUCTO MIXTO / OFICINAS
CODIGO
DESARROL

LADOR P-1 MENDIBURU 845, ILLUSIONE INMOB. P-2 POD, MARCAN P-3, SOHO LIFE, SOHO INMOB. P-4 , 360, EDIFICA INMOB.
PROYECT
(0]

VISITAS
INTERIORE
S/ Hall de
Oficinas,
Hub
comercial

VISITAS
INTERIORE
S

/Comedor
comun

VISITAS
INTERIORE
S/ salade
reuniones,
desayunado
r, sala de
espera

VISITAS
INTERIORE
S/
estacionami
ento/terraza
, otros.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 35:Andlisis Producto Mixto Oficinas — Mendiburu 845.

COMPETENCIA MIXTO-OFICINAS

ANALISIS DEL PRODUCTO

CODIGO
DESARROLLA
DOR
PROYECTO

P-1, MENDIBURU 845, ILLUSIONE INMOB.

ES-204

ﬂ:«rea techada: 40m2
%rea libre: Om2

FACHADA Area ocupada: 40m2

ES-301

Area techada: 39m2
l:\rea libre: 0m?2
Area ocupada: 39m2

TIPOLOGIA, II, Il
CARACTERSTI OFICINA 301 de 39.32 m2, Cuenta con 1 sala de reuniones,1 bafio OFICINA 204 de 40 m2, 2 salas de reuniones, 2 barios./OFICINA TIPO 3 OFI(;INA TIPO~2 de 89.29 m2, Cuenta con 4 salas de
CAS de 63 m2 reuniones, 1 bafio, 1 kitchenette

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 36.:Andlisis Producto Mixto Oficinas - POD.

COMPETENCIA MIXTO-OFICINAS
ANALISIS DEL PRODUCTO

CODIGO

DESARROLLA

DOR P-2 , POD, MARCAN.

PROYECTO

FACHADA
TIPOLOGIA I, II, lll

) OFICINA TIPO D1 PISO 2,3,4,de 62.75 m2, Cuenta con
CARACTERIS |OFICINA TIPO G PISO 3,4,de 37.89 m2, Cuenta con 1 sala de OFICINA 103 PISO 1,de 32.68 m2, Cuenta con 1 sala de reuniones, 1 1y -’ o e\ riones, 1 bario de visital OFICINA TIPO E
) . . bafio de visita./OFICINA TIPO D2 PISO 2,4,de 50.62 m2, Cuenta con
TICAS reuniones, 1 bafio de visita ) - L PISO 2,3,4,de 68.84 m2, Cuenta con 3 salas de
2 sala de reuniones,1 bafio de visit 5 - "
reuniones, 1 bafio de visita

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 37:Analisis Producto Mixto Oficinas — SOHO LIFE.

COMPETENCIA MIXTO-OFICINAS
ANALISIS DEL PRODUCTO

CODIGO
ggiARROLLA P-3, SOHO LIFE, SOHO INMOB.
PROYECTO
FACHADA
TIPOLOGIA ,
I, i
CARACTERSTI . — |OFICINATIPO 1 de 152.10 m2, 2 barios.JOFICINA TIPO 3 de 220.6 m2, 2 |OFICINA TIPO 2 de 138.81 m2, Cuenta con 3 salas de
CAS OFICINATIPO 4,do 112,16 m2, Cuenta con 1 sala de reuniones.2bafics |, 'inionendientos reuniones, 2 bafios/ OFICINA TIPO 6 de 168.19 m2, 2 bafios

Fuente: Elaboracion Propia.
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CODIGO
DESARROLLADOR
PROYECTO

FACHADA

Tabla 38:Andlisis Producto Mixto Oficinas - 360.

ANALISIS DEL PRODUCTO

P-4 , 360, EDIFICA INMOB.

TIPOLOGIA L, I, 1l

CARACTERSTICAS

OFICINA tipo A07 de 21.03 m2, Cuenta con 2 sala de reuniones,1 bafio

OFICINA TIPO B01 de 33.38 m2, 3 salas de reuniones, 1 bario./OFICINA TIPO c-23 de
38.52 m2

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.3 PRECIO DE LA COMPETENCIA

VIVIENDA

El precio promedio por m2, tomando en consideracion a los 6 proyectos seleccionados es
de $ 2,238.63, mientras que el precio de vivienda en edificios mixtos es de $2563.12. Se
ofrecian descuentos al precio de lista que variaban del 2 al 7%, siendo estos mayores en
etapas iniciales del proyecto. Las cuotas iniciales minimas eran de 10%. Algunas

inmobiliarias ofrecian otorgar crédito directo para la compra de la cochera sin intereses.

Tabla 39: Precio de la Competencia- Vivienda.

PROYECTO PROMOTOR DIRECCION PISOS N° UNIDADES AREA M2 PRECIO VENTA $ PRECIO $/M2
MANDRA GRUPO T&C Av. Del ejército 1190 16 160.00 65.00 | § 153,657.14 | $ 2,365.36
LA MAR 1055 TALE INMOBILIARIA Av. La Mar 1055 12 101.00 101.00 | § 221,271.00 | $ 2,228.98
VELNES ALERCES Av. Mendiburu 629 7 37.00 79.00 | § 189,529.86 | $ 2,394.58
GALLERY ART HOME CAPAC ASOCIADOS  |Av. Mendiburu 585 7 26.00 94.00 | § 187,357.45 | $ 2,043.10
MOSAIQ QUARK INMOB. Ca. Manuel Tovar 346 7 26.00 73.00 | § 160,450.00 | $ 2,195.21
MENDIBURU 344 CAPAC ASOCIADOS _ |Av. Mendiburu 344 7 27.00 95.00 | § 209,818.70 | $ 2,203.34

PROMEDIO = $ 2,238.43

Fuente: Elaboracion Propia.
EDIFICIOS MIXTOS VIVIENDA
Tabla 40:Precio de la Competencia Uso mixto vivienda.
PROYECTO PROMOTOR DIRECCION PISOS N°UNIDADES ~ AREAM2  PRECIO VENTA § PRECIO $/M2
ILLUSIONE
7

MENDIBURU 845 INMOBILIARIA Av. Mendiburu 845 16.00 98.00 | § 269,084.31 | $ 2,736.45
POD MARCAN Av. Mariscal La Mar 352 10 69.00 69.00 | § 160,227.40 | $ 2,331.26
SOHO LIFE SOHO INMOBILIARIA |Ca. Berlin 644 7 7.00 94.00 | $ 248,100.00 | $ 2,639.74
360 EDIFICA Av. Reducto 825 17 17.00 94.00 | § 238,443.33 | $ 2,545.02
PROMEDIO $ 2,563.12

Fuente: Elaboracion Propia.
Dentro de la competencia de uso mixto oficinas tenemos la siguiente tabla, el precio

promedio por m2, de los cuatro proyectos seleccionados es de $ 2,873.90.

Tabla 41: Precio de la Competencia Uso mixto oficina.

N° PRECIO
PROYECTO PROMOTOR DIRECCION PISOS UNIDADES AREA M2 VENTA $ PRECIO $/M2
ILLUSIONE

MENDIBURU 843 INMOBILIARIA Av. Mendiburu 845 ’ 17.00 40.00 | $120,328.74 | $  3,008.22
POD MARCAN Av. Mariscal La Mar 352 10 73.00 34.00 | $ 85884.00 | $ 2,526.00
SOHO LIFE SOHO INMOBILIARIA |Ca. Berlin 644 7 62.00 158.37 | $403,600.00 | $ 2,548.43
360 EDIFICA Av. Reducto 825 17 120.00 25.00 | $ 8532363 | $ 3,412.95
PROMEDIO $ 2,873.90

Fuente: Elaboracion Propia.
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4.4. PROMOCION DE LA COMPETENCIA

La mayoria de los proyectos contaba con paneles publicitarios en las vias importantes
mas cercanas al proyecto, publicidad audiovisual y un departamento piloto. Todos tenian
pagina web y/o una caseta de ventas. Los brochures y folletos variaban ampliamente en

calidad del material e informacion, entre los diferentes proyectos evaluados.

4.5. PLAZA DE LA COMPETENCIA

Los canales de difusion mas utilizados son la caseta de ventas virtual, ferias inmobiliarias
online y campafias que busquen atraer a potenciales clientes. Las casetas de ventas si
presentaban grandes diferencias entre si antes de la pandemia, desde estar ubicadas en
areas grandes y acogedoras; hasta estar mas alejadas del proyecto, ser mas pequefias y

con mucho menos capacidad.

4.5.1. ESBOZO DIRECTO DE LA ESTRATEGIA DETECTADA EN LA
COMPETENCIA
En la Tabla que se presenta a continuacion, se muestra el Targeting y el Posicionamiento

que se observo en la competencia directa. Para el ingreso minimo promedio se considero

la unidad de menor valor de cada proyecto.

Con respecto al tipo de cliente, se consider6é a solteros en los proyectos que tienen

unidades de un dormitorio.

Tabla 42:Competencia Targeting y Posicionamiento- Vivienda.

Targeting Posicionamiento
Inmobiliaria Proyecto Distrito Pisos Ingreso . . Precio de la Apreciacion
. Tipo del cliente
promedio marca del producto

GRUPO T&C MANDRA Miraflores 12 B1 10,865.00 |Solteros y parejas [Alto Bueno
TALE INMOB. LA MAR 1055 Miraflores 16 B1 11,346.00 [Solteros y parejas |Alto Bueno
ALERCES VELNES Miraflores 7 B1 10,596.00 |Solteros y parejas Bajo Muy bueno
CAPAC ASOCIADOS GALLERY ART HOME Miraflores 7 B1 10,815.60 |Solteros y parejas Medio Estandar
QUARK INMOB. MOSAIQ Miraflores 7 B1 11,136.00 [Solteros y parejas Bajo Muy bueno
CAPAC ASOCIADOS MENDIBURU 344 Miraflores 7 B1 10,650.40 [Solteros y parejas Medio Estandar

Fuente: Elaboracion Propia.

De los resultados anteriores se observa que el mejor posicionamiento lo tienen los
proyectos; Mandra y La Mar 1055. Los mas débiles son Gallery Art Home y Mendiburu

344 porque la apreciacion del producto es estandar. El mayor ingreso lo requiere el
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proyecto La Mar 1055, por tener unidades grandes; este valor es muy elevado si se

compara con proyectos en mejores zonas que estan proximos a entregar. El menor ingreso

lo requiere el proyecto Velnes por tener unidades pequefias, con buena distribucion.

Tabla 43: Competencia Targeting y Posicionamiento- Uso Mixto.

Targeting Posicionamiento
Inmobiliaria Proyecto Distrito Pisos NSE Ingreso : . Precio dela  Apreciacion
. Tipo del cliente
promedio marca del producto
ILLUSIONE ' Independiente,
INVIOBILIARIA MENDIBURU 845 Miraflores 7 A2 11,083.00 |inversionistas Alto Esténdar
i Independiente,
e POD Miraflores 10 B1 10,136.00 [inversionistas Alto Bueno
. Independiente,
SOHO INMOBILIARIA [ SOHO LIFE Miraflores 7 " 11.815.60 linversionistas Alo Esténdar
. Independiente,
BRI 360 Mirafiogeg 17 B1 11,650.40 |inversionistas Alto Estandar

Fuente: Elaboracion Propia.

Del cuadro anterior podemos ver que el proyecto POD de la inmobiliaria Marcan es el
que tiene mejor posicionamiento debido a que sus metrajes son bastante reducidos,
teniendo de esta forma el menor ticket, adicional a ello cuenta con un buen producto, el
cual lo convierte en el proyecto lider y de mayor competencia para nuestro proyecto,

debido a su cercania.

4.5.2. ANALISIS COMPARATIVO DE LOS COMPETIDORES
En la siguiente tabla se presenta la ponderacion de los siete atributos (ver tabla 46)

evaluados previamente para los seis Proyectos considerados en cuanto a competencia de
vivienda. Los mdas destacados son La Mar 1055 y Mosaiq; los cuales alcanzan
valoraciones maximas en algunos atributos de importancia para nuestros clientes como:
disefio y funcionalidad, concepto abierto, cantidad de 4reas comunes y sostenibilidad en
el caso de La Mar 1055. Los menos valorados son: Gallery Art Home y Mendiburu 344;
obteniendo este ultimo el mas bajo promedio por su menor valoracion en cuanto a

cantidad de areas comunes, disefio y distribucion.
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Tabla 44: Ponderacion de atributos — Vivienda.

TOTAL
VIVIENDAS

ATRIBUTO
N1 PROPIO

Cercania al centro de
Miraflores 5.00 4.00 5.00 6.00 6.00 7.00 7.00
Cerania a vias principales 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00
Cerania a mercados,
centros
comerciales, restaurantes,
cafeterias 8.00 8.00 8.00 7.00 7.00 7.00 7.00
Zona con proyeccion de
crecimiento 9.00 8.00 9.00 8.00 8.00 8.00 8.00
Reputacion Inmobiliaria 9.00 8.00 8.00 6.00 7.00 6.00 7.00
Experiencia en proyectos
anteriores 8.00 8.00 8.00 5.00 8.00 5.00 8.00
Areas pequefias ideales
para la compra 9.00 6.00 5.00 6.00 5.00 8.00 7.00
Opcidn de definir
distribucion de
los departamentos 3.00 3.00 7.00 7.00 3.00 7.00 3.00
Cantidad de areas
comunes 9.00 7.00 9.00 7.00 4.00 7.00 5.00
Equipamiento de areas
comunes 9.00 7.00 8.00 6.00 7.00 6.00 7.00
Concepto abierto 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00
Estilo innovador del
Proyecto 9.00 6.00 9.00 8.00 8.00 8.00 6.00
Ambientes flexibles 9.00 9.00 5.00 8.00 6.00 9.00 4.00
Distribucién funcional

9.00 9.00 4.00 9.00 5.00 9.00 7.00
Calidad de acabados

7.00 6.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00
Certificacion EDGE 9.00 0.00 9.00 9.00 0.00 9.00 0.00
Porteria y videovigilancia 9.00 7.00 9.00 7.00 7.00 7.00 7.00
Promedio: 8.12 6.65 747 7.24 6.18 7.47 6.29

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente tabla se presenta la ponderacion de los siete atributos (ver tabla 46)
evaluados previamente para los cuatro Proyectos considerados en cuanto a competencia
de uso Mixto. Los més destacados son los proyectos 360 y POD; los cuales alcanzan
valoraciones mdximas en algunos atributos de importancia para nuestros clientes como:
disefio y funcionalidad, concepto abierto, reputacion de la inmobiliaria y sostenibilidad.

El menos valorado es Mendiburu 845; obteniendo este ultimo el més bajo promedio por
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su menor valoraciéon debido a que su disefio no es muy funcional y no cuenta con

certificacion EDGE.

Tabla 45:Ponderacion de atributos — Uso Mixto.

ATRIBUTO
N1
PROPIO

Cercania al centro de

Miraflores 5.00 5.00| 8.00 9.00 8.00
Cerania a vias principales 8.00 8.00| 9.00 8.00 9.00
Cerania a mercados,

centros

comerciales, restaurantes,

cafeterias 8.00 8.00| 8.00 8.00 7.00
Zona con proyeccion de

crecimiento 9.00 9.00| 9.00 7.00 9.00
Reputacién Inmobiliaria 9.00 8.00| 9.00 8.00 9.00
Experiencia en proyectos

anteriores 7.00 7.00| 7.00 9.00 8.00
Areas pequeiias ideales

para la compra 9.00 6.00] 9.00 7.00 6.00

Opcion de definir
distribucion de

los departamentos 7.00 3.00{ 5.00 3.00 3.00
Cantidad de areas

comunes 8.00 8.00| 8.00 8.00 8.00
Equipamiento de areas

comunes 9.00 7.00{ 7.00 9.00 8.00
Concepto abierto 9.00 9.00| 9.00 9.00 9.00
Estilo innovador del

Proyecto 9.00 8.00| 7.00 8.00 9.00
Ambientes flexibles 9.00 9.00{ 9.00 9.00 9.00

Distribucién funcional
9.00 8.00| 9.00 7.00 9.00

7.00 7.00| 7.00 8.00 7.00

Calidad de acabados

Certificacion EDGE 9.00 0.00| 0.00 0.00 9.00
Porteria y videovigilancia 9.00 7.00| 8.00 8.00 8.00
Promedio: 8.24 6.88| 7.53 7.35 7.94

Fuente: Elaboracion propia.

4.5.3. TARGETING DE LA COMPETENCIA

Vivienda con buena ubicacidon y cercania a locales comerciales, prestigio de la
inmobiliaria, metrajes accesibles ideales para el alquiler, variedad de espacios comunes,
disefio moderno con acabados de calidad y sostenibles, especialmente en productos

mixtos les interesa principalmente la seguridad.
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Estos atributos han sido tomados en cuenta para hacer la ponderacion y calculo de nuestro

precio de venta, a continuacion, se muestra una tabla con el resumen de los atributos

ordenados por orden de importancia para nuestros clientes.

Tabla 46: Atributos valorados por el Target.

ATRIBUTOS
Ubicacién céntrica
2 Prestigio de la Imobiliaria
Metrajes pequefios: 60-
80m2(DPTOS), 35-50m2 Oficinas
Variedad de espacios comunes
Disefio moderno, concepto abierto

Sostenibilidad

7 Seguridad

Fuente: Elaboracion propia.

—

4.5.4. POSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA
Como ya se habia indicado lineas arriba, el proyecto con mayor posicionamiento y con

mejores atributos dentro de los proyectos es el proyecto POD, el cual ademas tiene una

importante velocidad de ventas.

4.5.5. REASON WHY E INNOVACION DE LA COMPETENCIA
La aplicacion del value en el proyecto se puede enfocar de 2 maneras: Incremento de

beneficios para el Cliente (Alternativas):

Se permite personalizar en el sector Al, hay mas libertad para solicitar cambios
que se podrian dar en algunos ambientes como: cocina o bafios.

Confianza en un buen servicio postventa debido a proyectos anteriores.
Sugerencia de empresas administradoras de edificios.

Facilitar la separacion del dpto. en la caseta de ventas del proyecto POD dan como
alternativa pagar el adelanto como un periodo de gracia.

Otorgar mayor informacion al cliente, cuadros de acabados amigables y acabados
que puedan observar en los pilotos.

Tener un piloto en obra para disminuir el temor del ;Cémo sera el departamento
una vez construido?

Tener la posibilidad de visitar un proyecto construido anteriormente que funcione

como piloto con medidas y caracteristicas similares.
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e Oftrecer las vistas que tendria el futuro departamento, correspondiente a cada uno

de los departamentos.
En el caso de viviendas, en su mayoria los edificios, estdn dirigidos para solteros, parejas
y familias jovenes, destacando las areas comunes, la ubicacion cercana a todos los
servicios basicos y complementarios, exclusividad, funcionalidad, buenos acabados,

equipamiento y disefios arquitectonicos.

En los edificios de oficinas, estan dirigidos para personas independientes, emprendedores,
medianas empresas € inversionistas, que desean mejorar la imagen de su negocio, en
espacios listos para uso, areas pequefias de 20 a 100 m2, con una excelente ubicacion y
accesibilidad para sus clientes y colaboradores.

Los edificios mixtos, estan dirigidos para jovenes millenials, que desean vivir y trabajar
en un mismo lugar, cerca de todo, en espacios modernos y cosmopolitas, o que desean
alquilarlo, para obtener rentabilidad de su inversion, en 4reas pequefias, tanto para las
viviendas como para las oficinas, buscan una ubicacion conectada a las principales vias
de la ciudad.

Respecto a la innovacion de los edificios estudiados, destacan las dreas comunes como:
Coworking y lavanderia, lo que hace que los departamentos sean cada vez mas pequefios
(sin areas de estudio y lavanderia en cada departamento).

También destacan los conceptos de sostenibilidad de los edificios, como estacionamiento
para bicicletas y salida para gas natural, esto debido a la tendencia de cuidado del medio

ambiente, reducir el consumo de energia y las emisiones de CO2.

4.5.6. POSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA
Tomando como informacion el cuadro comparativo de la competencia, hemos procedido

a ponderar los atributos subjetivos mas significativos de nuestro proyecto y de los
proyectos que se encuentran en nuestra area de influencia. Para ello hemos definido siete
atributos de posicionamiento con el fin de poder evaluar cada uno de los proyectos, dichos
atributos son:

1. Ubicacién céntrica

2. Prestigio de la inmobiliaria

3. Metrajes pequenos

4. Variedad de espacios comunes
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5. Disefio moderno, concepto abierto
6. Sostenibilidad
7. Seguridad
A cada uno de ellos se le ha asignado un factor de importancia pues todos los atributos

no se evalian con similar valor, teniendo lo siguiente:

Tabla 47: Valoracion de Atributos.

ATRIBUTOS PESO VALORACION
1 Ubicacion céntrica 20%
2 Prestigio de la Imobiliaria 20%
3 Metrajes pequenos: 60-
80m2(DPTOS), 35-50m2 Oficinas 15%
Variedad de espacios comunes 15%
Disefio moderno, concepto abierto 15%
Sostenibilidad 10%
7 Seguridad 5%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Para efectos de definir el desempefio hemos usado una calificaciéon de 9, 6, 3, 0 donde 9
es el mayor puntaje posible, 6 es bueno, 3 regular y 0 es malo. Ademas, se ha dado un
peso especifico a cada elemento a fin de tener un resultado que pondere todas las
puntuaciones de cada uno de los proyectos. En los siguientes cuadros veremos uno a uno
los siete atributos del proyecto vs diecisiete aspectos a tomar en cuenta, como expectativas

del cliente respecto al producto.
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Tabla 48: Ponderacion Atributo-Ubicacion.

Nuestro Proyecto

ATRIBUTOS DEL PROYECTO
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE ATRIBUTOS DEL PESO DE LA 1.-UBICACION CENTRICA

PRODUCTO VALORACION VIVIENDAS USO MIXTO

1 Cercania al centro de Miraflor 5% 5.00f 4.00f 5.000 6.000 6.000 7.000 7.000 5.00f 5.00f 8.00 9.000 8.00
2 59
UBICACION Cerania a vias principales % 8.00/ 8.00f 8.00f 8.00 800 800/ 800, 800/ 800 9.00 8.00 9.00
Cerania a mercados, centros
3 comerciales, restaurantes, 5% 8.00, 800 800 7.00 7.00 7.00 7.00 800 800/ 800/ 800/ 7.00
4 Zona con proyeccion de 5%
crecimiento 9.00/ 8.00/ 9.00/ 8.00f 800/ 800 8.00f 9.000 9.00f 9.00/ 7.00, 9.00
5 - - 10%
PRESTIGIO DE LA  |Reputacién Inmobiliaria
6 INMOBILIARIA Experiencia en proyectos 10%
anteriores °
7 o e 10%
HIETRAESS AE TR Opciodn de definir distribucién
8 5%
de los departamentos
Cantidad de areas comunes 10%
Equipamiento de areas 59
comunes °
Concepto abierto 3%
Estilo innovador del Proyecto 3%
Ambientes flexibles 3%
Distribucion funcional 3%
Calidad de acabados 3%
Certificacion EDGE 10%
Porteria y videovigilancia 5%
RESULTADOS= CALIFICACION *PESO DE VALORACION 100% 150 140! 150 145/ 145 150 150 150 150 170 160 165

CALIFICACION PONDERADA

ATRIBUTO-Vivienda VIVIENDAS
N1 Proyecto propio 1.50
1.40
1.50
1.45
1.45
1.50
1.50

ATRIBUTO-Mixto MIXTO
N1 Proyecto propio 1.50
1.50
1.70
1.60
1.65

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 49:Ponderacion Atributo-Prestigio de la Inmobiliaria.

ATRIBUTOS DEL PROYECTO

2.-PRESTIGIO DE LA INMOBILIARIA
VIVIENDAS USO MIXTO

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE ATRIBUTOS DEL PESO DE LA
PRODUCTO VALORACION

1 ercania al centro de %
Miraflores 5%
2 Cerania a vias principales 5%
UBICACION Ceranlq a mercados, centros 5%
comerciales, restaurantes,
4 Zong gon proyeccion de 59%
crecimiento
5 PRESTIGIO DE LA Reputacién Inmobiliaria 10% 9.00/ 8.00, 8.00f 6.00f 7.00/ 6.00
Experiencia en proyectos o
6 WIS anteriores 10% 8.00) 8.00f 8.00] 5.00f 8.000 5.00
7 Areas pequefias ideales 10%
para la compra
iSRS Opcion de definir distribucion
8 5%
de los departamentos
Cantidad de areas comunes 10%
10 Equipamiento de areas 5%
comunes
Concepto abierto 3%
Estilo innovador del Proyecto 3%
Ambientes flexibles 3%
Distribucién funcional 3%
Calidad de acabados 3%
Certificacion EDGE 10%
Porteria y videovigilancia 5%
RESULTADOS= CALIFICACION *PESO DE VALORACION 100% 170/ 1.60, 1.60 1.10] 1.50/ 1.10f 1.50] 1.60] 1.50] 1.60] 1.70 1.70
CALIFICACION PONDERADA
ATRIBUTO-Vivienda VIVIENDAS
N1 Proyecto propio 1.70
1.60
1.60
1.10
1.50
1.10
1.50
ATRIBUTO-Mixto MIXTO
N1 Proyecto propio 1.60
1.50
1.60
1.70
1.70

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 50:Ponderacion Atributo-Metrajes Pequerios.

ATRIBUTOS DEL PROYECTO
3.-METRAJES PEQUENOS

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE ATRIBUTOS DEL PESO DE LA
PRODUCTO VALORACION

VIVIENDAS

N1

1 Cgrcama al centro de 59%
Miraflores

2 Cerania a vias principales 5%

UBICACION Cerama_ a mercados, centros

3 comerciales, restaurantes, 5%
cafeterias

4 Zonz.a cpn proyeccion de 59%
crecimiento

= P o

5 PRESTIGIO DE LA Eeputlacw.n Inmoblllanta 10%

6 INMOBILIARIA |- Periencia en proyectos 10%
anteriores

7 Areas pequefias ideales 10% | 9.00 | 6.00 | 5.00 | 6.00 | 5.00 | 8.00 | 7.00

para la compra

METRAJES PEQUENOS

Opcion de definir distribucion

5% 3.00 | 3.00 | 7.00 | 7.00 | 3.00 | 7.00 | 3.00
de los departamentos

Cantidad de areas comunes 10%
10 Equipamiento de areas 59%
comunes
Concepto abierto 3%
Estilo innovador del Proyecto 3%
Ambientes flexibles 3%
Distribucion funcional 3%
Calidad de acabados 3%
Certificacion EDGE 10%
Porteria y videovigilancia 5%
RESULTADOS= CALIFICACION *PESO DE VALORACION 100% 1.05| 0.75| 085/ 095 065 1.15 085 125 0.75] 1.15] 0.85] 0.75

CALIFICACION PONDERADA
ATRIBUTO-Vivienda VIVIENDAS

i 1.05
0.75
0.85
0.95
0.65
1.15
0.85

ATRIBUTO-Mixto MIXTO
N1 Proyecto propio 1.25
0.75
1.15
0.85
0.75

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 51:Ponderacion Atributo-Variedad de Espacios Comunes.

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE ATRIBUTOS DEL PESO DE LA 4.- VARIEDAD DE ESPACIOS COMUNES
PRODUCTO VALORACION

VIVIENDAS

1 Cgrcania al centro de 5%
Miraflores
2 Cerania a vias principales 5%
UBICACION Ceranig a mercados, centros
3 comerciales, restaurantes, 5%
cafeterias
4 Zong cpn proyeccion de 5%
crecimiento
5 PRESTIGIO DE LA Eeputlacié.n Inmobiliaria 10%
6 INMOBILIARIA | EXPeriencia en proyectos 10%
anteriores
7 Areas pequefias ideales 10%
para la compra
METRAJES PEQUENOS Opcion de definir distribucion
8 5%
de los departamentos
Cantidad de areas comunes 10% 9.00/ 7.00f 9.00/ 7.00f 4.00, 7.00{ 5.00
10 Equipamiento de areas 5%
comunes 9.00 7.000 8.00] 6.00 7.00[ 6.00 7.00
Concepto abierto 3%
Estilo innovador del Proyecto 3%
Ambientes flexibles 3%
Distribucién funcional 3%
Calidad de acabados 3%
Certificacion EDGE 10%
Porteria y videovigilancia 5%
RESULTADOS= CALIFICACION *PESO DE VALORACION 100% 1.35] 1.05] 1.30] 1.00f 0.75/ 1.00, 085 125 115 115 1.25] 1.20
CALIFICACION PONDERADA
ATRIBUTO-Vivienda VIVIENDAS
N1 Proyecto propio 1.35
1.05
1.30
1.00
0.75
1.00
0.85
ATRIBUTO-Mixto MIXTO
N1 Proyecto propio 1.25
1.15
1.15
1.25
1.20

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 52:Ponderacion Atributo-Diserio Moderno.

ATRIBUTOS DEL PROYECTO
5.- DISENO MODERNO

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE ATRIBUTOS DEL PESO DE LA

PRODUCTO VALORACION

1 Cercania al centro de Miraflor 5%
2 Cerania a vias principales 5%
Cerania a mercados, centros
3 UBICACION comerciales, restaurantes, 5%
cafeterias
4 Zong cpn proyeccion de 5%
crecimiento
5 PRESTIGIO DE LA FE(eput.aciéln Inmobiliaria 10%
6 INMOBILIARIA | *Periencia en proyectos 10%
anteriores
Areas pequefias ideales
7 para el 10%
- <~ lCOMpra
e Opci6n de definir distribucion
8 de 5%
los departamentos
Cantidad de dreas comunes 10%
10 Equipamiento de areas 5%
comunes
Concepto abierto 3% 9.000 9.00f 9.00f 9.00f 9.00] 9.00, 9.00
12 Estilo innovador del Proyecto 3% 9.00, 6.00f 9.00f 8.00f 8.00] 8.00 6.00
Ambientes flexibles 3% 9.00 9.00{ 5.00[ 8.00 6.00 9.0 4.00
Distribucion funcional 3% 9.00f 9.0 4.00] 9.00 500 9.0/ 7.00
Calidad de acabados 3% 7.00f 6.00f 7.00] 7.0/ 7.00 7.0 7.00
Certificacion EDGE 10%
Porteria y videovigilancia 5%
RESULTADOS= CALIFICACION *PESO DE VALORACION 100% 129] 147) 1.02] 123] 1.05 1.26] 099 129 123 123 123 129
CALIFICACION PONDERADA
ATRIBUTO-Vivienda VIVIENDAS
N1 Proyecto propio 1.29
1.17
1.02
1.23
1.05
1.26
0.99
ATRIBUTO-Mixto MIXTO
N1 Proyecto propio 1.29
1.23
1.23
1.23
1.29

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 53:Ponderacion Atributo-Sostenibilidad.

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE ATRIBUTOS DEL

PRODUCTO

PESO DE LA
VALORACION

ATRIBUTOS DEL PROYECTO

6.- SOSTENIBILIDAD

1 Cercania al centro de Miraflor 5%

2 Cerania a vias principales 5%
Cerania a mercados, centros

3 UBICACION comerciales, restaurantes, 5%
cafeterias

4 Zong con proyeccion de 5%
crecimiento

5 PRESTIGIO DE LA E:p::acpn Inmoblllarlta 10%

6 INMOBILIARIA periencia en proyectos 10%
anteriores
Areas pequefias ideales

7 para el 10%

- compra
METRAJES|REGUEROS Opcion de definir distribucion

8 de 5%
los departamentos
Cantidad de areas comunes 10%

10 Equipamiento de areas 5%
comunes
Concepto abierto 3%
Estilo innovador del Proyecto 3%
Ambientes flexibles 3%
Distribucién funcional 3%
Calidad de acabados 3%
Certificacion EDGE 10% 9.00{ 0.0 9.00[ 9.00] 0.00 9.00
Porteria y videovigilancia 5%

RESULTADOS= CALIFICACION *PESO DE VALORACION 100% 0.90 0.00] 0.0/ 0.0 0.00f 0.90] 0.0, 0.90[ 0.00f 0.0 0.0 0.90

CALIFICACION PONDERADA

ATRIBUTO-Vivienda

VIVIENDAS

N1 Proyecto propio

0.90

0.00

0.90

0.90

0.00

0.90

0.00

ATRIBUTO-Mixto

MIXTO

N1 Proyecto propio

0.90

0.00

0.00

0.00

0.90

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 54:Ponderacion Atributo-Seguridad.

ATRIBUTOS DEL PROYECTO
7.- SEGURIDAD

VIVIENDAS
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE ATRIBUTOS DEL PESO DE LA

PRODUCTO VALORACION

1 Cercania al centro de Miraflor 5%
2 Cerania a vias principales 5%
Cerania a mercados, centros
3 UBICACION comerciales, restaurantes, 5%
cafeterias
4 Zong cpn proyeccion de 5%
crecimiento
5 PRESTIGIO DE LA Eeputlacié.n Inmobiliaria 10%
6 | INVOBILIARIA  |"Perienciaen proyectos 10%
anteriores
Areas pequefias ideales
7 para el 10%
o ~olcompra
ISR 2905 28020 Opcidn de definir distribucion
8 de 5%
los departamentos
Cantidad de areas comunes 10%
10 Equipamiento de éreas 5%
comunes
Concepto abierto 3%
Estilo innovador del Proyecto 3%
Ambientes flexibles 3%
Distribucién funcional 3%
Calidad de acabados 3%
Certificacion EDGE 10%
Porteria y videovigilancia 5% 9.00 7.0f 900 7.0/ 7.00 7.00 7.0
RESULTADOS= CALIFICACION *PESO DE VALORACION 100% 045 0.35] 045 035 035 035 035 045 035 040 040 040
CALIFICACION PONDERADA
ATRIBUTO-Vivienda VIVIENDAS
N1 Proyecto propio 0.45
0.45
0.45
0.35
0.35
0.35
0.35
ATRIBUTO-Mixto MIXTO
N1 Proyecto propio 0.45
0.40
0.35
0.40
0.40

Fuente: Elaboracion Propia
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El resumen de la ponderacion realizada es el siguiente:

Tabla 55: Resumen de la Ponderacion de Atributos.

VIVIENDAS

ATRIBUTO N1
N1 PROPIO SRS

Cercania al centro de

Miraflores 5.00 4.00 5.00 6.00 6.00 7.00 7.00 5.00 5.00| 8.00 9.00 8.00
Cerania a vias principales 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00 8.00| 9.00 8.00 9.00
Cerania a mercados,

centros

comerciales, restaurantes,

cafeterias 8.00 8.00 8.00 7.00 7.00 7.00 7.00 8.00 8.00| 8.00 8.00 7.00
Zona con proyeccion de

crecimiento 9.00 8.00 9.00 8.00 8.00 8.00 8.00 9.00 9.00| 9.00 7.00 9.00
Reputacion Inmobiliaria 9.00 8.00 8.00 6.00 7.00 6.00 7.00 9.00 8.00| 9.00 8.00 9.00
Experiencia en proyectos

anteriores 8.00 8.00 8.00 5.00 8.00 5.00 8.00 7.00 7.00] 7.00 9.00 8.00
Areas pequefias ideales

para la compra 9.00 6.00 5.00 6.00 5.00 8.00 7.00 9.00 6.00] 9.00 7.00 6.00

Opcidn de definir
distribucién de

los departamentos 3.00 3.00 7.00 7.00 3.00 7.00 3.00 7.00 3.00] 5.00 3.00 3.00
Cantidad de areas
comunes 9.00 7.00 9.00 7.00 4.00 7.00 5.00 8.00 8.00| 8.00 8.00 8.00
Equipamiento de areas
comunes 9.00 7.00 8.00 6.00 7.00 6.00 7.00 9.00 7.00] 7.00 9.00 8.00
Concepto abierto 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00] 9.00 9.00 9.00
Estilo innovador del
Proyecto 9.00 6.00 9.00 8.00 8.00 8.00 6.00 9.00 8.00| 7.00 8.00 9.00
Ambientes flexibles 9.00 9.00 5.00 8.00 6.00 9.00 4.00 9.00 9.00] 9.00 9.00 9.00
Distribucién funcional

9.00 9.00 4.00 9.00 5.00 9.00 7.00 9.00 8.00| 9.00 7.00 9.00
Calidad de acabados

7.00 6.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00] 7.00 8.00 7.00
Certificacion EDGE 9.00 0.00 9.00 9.00 0.00 9.00 0.00 9.00 0.00| 0.00 0.00 9.00
Porteria y videovigilancia 9.00 7.00 9.00 7.00 7.00 7.00 7.00 9.00 7.00| 8.00 8.00 8.00

Fuente: Elaboracion Propia
Del Desarrollo de esta ponderacion se tiene como resultado el siguiente cuadro:

VIVIENDA

Tabla 56:Calificacion ponderada atributos y Precio Vivienda.

PRECIO US$/M2

VIVIENDA 2346.77774
| 6.42 2,365

7162 2,229

| 6.98 2,395

5.75 2,043

7.26 2,195

| 6.04 2,203

Fuente: Elaboracion Propia
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MIXTO VIVIENDA

Tabla 57: Calificacion ponderada atributos y Precio Uso Mixto Vivienda.

PRECIO
US$/M2
N1 8.24 2406.52
P1 6.53 2,736
P2 7.18 2,331
P3 7.03 2,640

MIXTO/VIVIENDA TOTAL

P4 7.89 2,545

Fuente: Elaboracion Propia

MIXTO OFICINAS

Tabla 58:Calificacion ponderada atributos y Precio Uso Mixto Oficina.

PRECIO
US$/M2
N1 8.24 3276.88
P1 6.53 3,008
P2 7.18 2,526
P3 7.03 2,640
P4 7.89 3,413

MIXTO/OFICINAS TOTAL

Fuente: Elaboracion Propia

De las tablas anteriores, se observa que nuestros mayores atributos son la reputacion del
promotor, areas pequefias ideales para la compra, disefio innovador y funcional,
sostenibilidad y equipamiento. Sin embargo, también se puede ver en el cuadro resumen
que nuestra mayor desventaja frente a otros proyectos es la Ubicacion y entorno, el cual

esta en pleno proceso de desarrollo.

Asi mismo el concepto mixto es un concepto poco conocido aln, la mayor preocupacion
respecto a este tipo de proyectos es la independencia de usos, es por ello que nosotros
hemos optado por independizar los accesos con la finalidad de garantizar la privacidad de
los diferentes usos. En nuestro caso el posicionamiento estd muy ligado a la imagen,
calidad y prestigio del promotor, el cual nos ha permitido a lo largo de los afios tener

precios superiores a los de la competencia sin perder velocidad de ventas.

4.6. CONCLUSIONES RESPECTO A LA COMPETENCIA

e Nuestro proyecto cuenta con dreas menores respecto a los proyectos de la zona, gracias

a los beneficios de la ordenanza N°510/MM vy su modificatoria, esto hace que el ticket
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sea menor pese a que nuestro precio es ligeramente superior al promedio en el caso de
vivienda.

e Aligual que nuestro proyecto hay 3 proyectos en la zona, que han optado por acogerse
a los beneficios que ofrecen las ordenanzas de sostenibilidad de la Municipalidad de
Miraflores, en cuyo caso tienen un buen puntaje en la ponderacion de atributos
realizada mas adelante.

e En cuanto a distribuciones se han encontrado proyectos con disefios muy forzados y
con areas demasiado grandes, las cuales no sélo elevan el ticket, sino también
complican la velocidad de venta.

e En cuanto a vivienda, los proyectos de la competencia han optado por la distribucion
tipo mariposa y de concepto abierto, las cuales son bien valorados por nuestros
potenciales clientes.

e Todos los proyectos se han esforzado en dejar una buena cantidad de areas comunes,
las cuales son bien valoradas por nuestros clientes.

e Los acabados basicamente son similares en todos los proyectos: tableros de granito,
pisos laminados o estructurados, pisos de porcelanato, fachadas enchapadas o con
alguna textura.

e Las oficinas se entregan en gris, solamente las dreas comunes van con acabados y

equipadas.
5. PLAN ESTRATEGICO DEL MARKETING
5.1 OBJETIVOS CUANTIFICABLES

e Definir adecuadamente el mercado meta, el target, el perfil del cliente y el plan de
marketing.

e Mantener la velocidad de ventas durante toda la duracion del proyecto.

e Generar una estrategia clara de venta.

e Generar vinculos duraderos con nuestros clientes que se conviertan en ventas del

proyecto.

5.2 ESTRATEGIAS
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COMERCIALES

Plan Rescate: Armar un equipo de 5 apoyos externos para contactar en horario nocturno a

una base de datos de 10,000 potenciales clientes que se tenia como historico.

Equipo Contact Center: Crear un equipo especializado de contact center que tiene como

meta hacer 2000 llamadas al mes.

Mavor énfasis en la venta On line: Este nuevo contexto nos estd forzando a cambiar la

forma de vender y hacer marketing, ahora que existe el temor de poder salir a visitar salas o
pilotos, producto de la pandemia, la web se ha convertido en una de las mejores formas de
acercarse al cliente y cerrar ventas en muchos de los casos 100% online, este método resulta
ser uno de los mas eficaces ya que aparte de ser Optimo es econdmico.
Venta.

e Desarrollo de promociones, alianzas estratégicas.

e Mayor participacion en eventos online para generar mas base de datos.

e Encontrar nuevos grupos a los cuales dirigir nuestros productos (generacion de

mayor base de datos).
e Mejora de contenidos en redes sociales.
e Ampliar el uso de mailings (base de datos propia y externa).

e Fidelizacion: Implementar campanas para generar referidos.

MARKETING

Posicionamiento de la marca. En el segmento que mas nos interesa (A2, B1, B2)

Objetivos de Comunicacion.

Concientizar a las personas que trabajan en San Isidro o Miraflores y que viven en distritos
alejados, que es mejor mudarse a los proyectos mas cercanos al centro empresarial de Lima.
Medios.

Paneles en puntos estratégicos de la ciudad, enfocados en nuestros potenciales clientes que
se traduzcan en visitas a los canales digitales como: Pagina web, Instagram, Facebook y You

Tube.
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6. SEGMENTACION Y TARGETING

6.1 SEGMENTACION

El concepto del proyecto de uso mixto (departamentos / oficinas), nos permite determinar
la demanda de la poblacion que desea una oficina y la adquisicion de una vivienda cerca a
su lugar de trabajo. Se considera que, para la segmentacion del mercado de oficinas, puede
establecerse por dos factores principales: las empresas o personas que buscan oficinas por
la ubicacion y areas al momento de alquilar o comprar, de acuerdo a sus necesidades. En
el caso de viviendas, la segmentacion del mercado, estd dirigida principalmente, por la
ubicacion del inmueble, area del departamento, nivel socioecondmico del comprador para
el acceso al pago de la cuota de crédito, distrito de procedencia o si se desea alquilar o
comprar. Partiendo de estas consideraciones, se procedera a segmentar el mercado de

acuerdo a los cuatro tipos de segmentacion mencionadas por Kotler (2002).

6.1.1 TIPOS DE SEGMENTACION Y VARIABLES ADECUADAS PARA EL
MARKETING PLAN
Para el presente proyecto se ha optado por analizar las siguientes variables:

demogréficas, Variables Socio Econdmicas, Psicograficas.

6.1.1.1 SEGMENTACION DEMOGRAFICA
Dentro de las variables demograficas para vivienda, se debe considerar a las
personas como usuarios finales, mientras que en el caso de oficinas y el

comercio si se segmentara segun los operadores.

6.1.1.1.1 PERSONAS EN EDAD ECONOMICAMENTE ACTIVA
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Hlustracion 57:Lima Metropolitana 2019-Poblacion segun segmentos de edad.

Fuente: Estimaciones y proyecciones de poblacion en base al censo
2017elaboracion: departamento de estadistica -CPI

Nuestra oferta debe estar dirigida a la poblacidon econdémicamente
activa, es decir, a personas mayores de 25 afos. Por lo que nuestro
publico objetivo se reduce al 60.1% de la poblacién de Lima

metropolitana, lo que representa un total de 6°351,000 personas.
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Tabla 59:Poblacion por sexo y segmentos de edad.

Fuente: Estimaciones y proyecciones de poblacion en base al censo
2017elaboracion: departamento de estadistica -CPI

En la tabla N°59, se puede observar que la poblacion
econdmicamente activa tiene similar cantidad entre hombres y

mujeres, por lo tanto, se decidié no segmentar por sexo.
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6.1.1.1.2 POBLACION FLOTANTE
Segun el INEI, hay una tendencia decreciente de la poblacion de

Miraflores (81,932 hab.) debido a factores globales de disminucion
de la fecundidad y a la migracion de los miraflorinos tradicionales,
se observa una proporcion de la poblacion adulta y adulta mayor
cada vez mas significativa, y a su vez una disminucién de la
poblacién de nifios, adolescentes y jovenes. La presencia importante

de poblacion flotante en Miraflores (150,000 hab. al 2015).

llustracion 58:Proyeccion de crecimiento-Poblacion de Miraflores.

Fuente: Equipo Consultor PUD plan urbano distrital de Miraflores- CAPECO.

Segun el estudio del PUDM para el 2021 se podria tener mas de
130, 000 personas en Miraflores, impactando en el transporte,

areas verdes y equipamiento urbano.

6.1.1.1.3 MERCADO LABORAL FORMAL DE LIMA
El 30% del sector privado es conformado por personas menores a
30 afos, entre millennials y parte de la generacion Z. En el sector
formal privado, 7 de cada 10 trabajadores fueron adultos de 30 a mas
anos de edad, participacion que represento el 70,8 % del total de

trabajadores.
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llustracion 59: Poblacion economicamente activa segun edad.

Fuente: Ministerio de Trabajo y Promocion del empleo/ Informe mensual del empleo

formal privado — Febrero2020.

La mayor porcién del empleo formal privado se dedica a las

actividades de servicios y comercio, con casi el 70%.

Ilustracion 60: Actividad Econdémica.
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Fuente: Ministerio de Trabajo y Promocion del empleo/ Informe mensual del empleo

formal privado — Febrero2020.

Se puede observar que el mayor porcentaje de empresas tienen mas
de 101 trabajadores y que la variacion del tamano de empresa

respecto al afio pasado (2019) no ha sido incidente.
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llustracion 61: Tamario de Empresa.

Fuente: Ministerio de Trabajo y Promocion del empleo/ Informe mensual del empleo

formal privado — Febrero2020.

6.1.1.1.4 ESTRUCTURA EMPRESARIAL FORMAL DE LIMA.
A pesar de la severidad de la crisis econdmica, al cierre del 2020 el
stock de empresas existentes en el Pert1 ascendi6 a 2°777.424, lo que
significO un crecimiento de apenas 1,6% respecto al 2019, de
acuerdo con la informacion disponible del Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica (INEI).

llustracion 62: Stock de empresas por ario 2013-2020

Fuente: INEI, elaborado por la Camara de comercio 2020.
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Para setiembre del 2020, el nimero de empresas activas es de
practicamente 2.7 millones. En los tltimos afios, se constituyen en
cada trimestre un aproximado de entre 60 y 75 mil empresas, y se

dan de baja entre 30 y 45 mil (INEI - III Trimestre 2019, 2019).

[lustracion 63: Stock de empresas por trimestre aiio 2018-2020.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica-Directorio central de Empresas y

Establecimientos
Las empresas se segmentan demograficamente segun su estructura
empresarial, teniendo en cuenta cuatro consideraciones: su
segmento empresarial o tamafio, su distribucion geografica,
clasificacion de la actividad econdmica y la forma de organizacion
que adoptan. De acuerdo a su segmento empresarial, el Directorio
Central de Empresas y Establecimientos categoriza a las empresas

de acuerdo a su facturaciéon como:

Tabla 60.:Determinacion del Segmento Empresarial.
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En el informe presentado por El Instituto de Estadistica e
Informatica (INEI), Peru: Estructura Empresarial, 2017, sefiala que
el 94.8% de las unidades econdémicas del pais fueron
microempresas, mientras solo el 4.3% y el 0.6% se encuentran en el
segmento de pequefia empresa y mediana, respectivamente

(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017).

Tabla 61: Peru Empresas, segun segmento empresarial 2016-2017.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica-Directorio central de Empresas y
Establecimientos

En enero-noviembre 2020 predomino la presencia de empresas de 1
a 10 trabajadores. Al mismo tiempo, este grupo incrementd su
participacion en el sector formal privado en 0,6 p.p., representando

cerca del 90% del total de empresas.
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llustracion 64.:Tamario de empresas segun numero de trabajadores sector formal privado

Fuente: Ministerio de Trabajo y Promocion del empleo/ Informe mensual del

empleo formal privado — Febrero2020.

6.1.1.1.5 EMPRESAS: COWORKING
Para fines del afio 2018 e inicios del 2019, las consultoras
Binswanger y Colliers identifican seis distritos con mayor
oferta representativa de espacios compartidos. Nos
centramos en Lima, especificamente en Lima Top, por la

ubicacion del terreno en evaluacion.
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llustracion 65: Presencia de coworking Lima Metropolitana.

Fuente: Informe especial Coworking 2019-Colliers.

A finales del ano 2019, el total de empresas que operan
espacios coworking se incrementd a 53, que se distribuyen
en 93 locales, sumando un stock total de 123,000 m?. San
Isidro contintia con la mayor concentracion de stock, arriba

del 50%, y en los demas distritos se ha homogeneizado.
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Llustracion 66: Distribucion del Stock de espacios coworking 2019.

Fuente: Reporte Inmobiliario-Coworking Lima 2019-Binswanger

Los operadores se ubican principalmente en edificios prime,
asi como también de clase A y B. Asimismo, pueden
ubicarse en edificios antiguos, de vivienda con cambio de

uso, casas, entre otros, pero en menor medida.

llustracion 67: Edificaciones que habitan los Coworking 2018.

Fuente: Reporte Coworking y centros de negocio Lima 2018.
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Ilustracion 68: Categoria de Edificacion donde se ubican los Coworking.

Fuente: Informe especial Coworking y Lima 2019-Colliers.

Las empresas mas grandes del mercado son WeWork,
Comunal Coworking y Spaces, con capacidad para operar
areas mayores a los 1,000 m2. En el ultimo afio, estas
empresas se han expandido de manera agresiva, siendo el
grupo mas fuerte WeWork, una marca multinacional que
poseia un stock de aproximadamente 35,000 m2 para finales
del afio 2018. Para el 2019, su objetivo fue abrir cinco
ubicaciones nuevas en dos distritos nuevos como Surco y
Miraflores, sumando 7,000 miembros a su comunidad (Peru
Retail, 2019). A finales del 2019, WeWork cuenta con un
stock aproximado de 65,000 m?, que corresponden al 50%

del total de espacio de Lima.
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llustracion 69: Distribucion del Stock entre las principales Empresas.

Fuente: Reporte Coworking y centros de negocio — Lima 2018.

6.1.1.2 VARIABLES SOCIOECONOMICAS
6.1.1.2.1 NIVELSOCIECONOMICO

Con la finalidad de realizar una mejor segmentacion del mercado se
analizard la informacion referida al NSE A, B, lo cual incluye,

principalmente a la zona 7.

Tabla 62:Zonas en Lima Metropolitana y el Callo segun NSE

Fuente: Data ENAHO 2019.
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En la tabla 63 nos muestra los NSE en Lima Metropolitana y
distribuidos en las zonas indicadas. Para efectos de este estudio, se
escogid la zona mencionada con anterioridad, quienes son
consideradas que poseen mayor incidencia dentro del NSE A, B.
Asi, encontramos Zona 7 con 55.9%. Entre las anteriores
mencionadas se aborda el 27.90% del NSE A2, B1, lo cual
corresponde a 330,656.70 hogares dentro de Lima Metropolitana, el
segmento de mercado predominante al que va dirigida nuestra

segmentacion (Demanda Potencial).

Tabla 63: Zonas en Lima Metropolitana y Callao segun NSE.

Fuente: Data ENAHO 2019.
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6.1.1.2.2 OCUPACION LABORAL
Dentro de la poblacion perteneciente a los segmentos NSE A, B se
encuentra un porcentaje del 8.6% y 14.5% de trabajadores
independientes respectivamente, mientras que el 46.4% y 38.6%
corresponden a trabajadores dependientes del NSE A, B

respectivamente.

Tabla 64: Situacion Laboral de las personas — NSE.

1/ Sin trabajadores remunerados a su cargo

2/ Incluye empleados, obrerosy trabajadores del hogar
3/ No trabajan o son trabajadores no remunerados

4/ Empleador o patrono

APEIM 2020: Data ENAHO 2019

Fuente: Data ENAHO 2019.

6.1.1.2.3 ESTADO CIVIL
En el NSE A, B se observa que el porcentaje de casados y solteros
tiene mayor representatividad en cuanto al estado civil, pues los
casados representan el 41.8% y 33.9% respectivamente, mientras
que los solteros representan el 37.1% y 38.7% respectivamente.
Estos individuos forman parte del segmento al que va dirigido el

producto (Demanda Potencial).
Tabla 65: Estado civil de personas NSE

Fuente: Data ENAHO 2019.
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6.1.1.2.4 VIVIENDA

En el NSE A, B se observa que el porcentaje de casa independiente
y departamento en edificio tienen mayor representatividad en cuanto
al tipo de vivienda, pues los que viven en casa independiente
representan el 49.1% y 69.0% respectivamente, mientras que los que
viven en departamento en edifico representan el 49.6% y 28.2%

respectivamente.

Tabla 66: Tipo de Vivienda segun NSE - Lima Metropolitana.

Fuente: Data ENAHO 2019.

Asimismo, se aprecia que el 17% y 13.4% de los hogares de NSE A, B
respectivamente, posee una vivienda en alquiler por lo cual estan dentro
de nuestro publico objetivo del proyecto en desarrollo.

Tabla 67:Tipo de Vivienda segun NSE - Lima Metropolitana.

Fuente: Data ENAHO 2019.
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6.1.1.2.5 NIVEL DE INGRESOS

llustracion 70:Estructura Socioeconomica en Lima Metropolitana.

Fuente: APEIM 2019

De la Ilustracion anterior podemos ver que se tiene 2°732,700 de hogares.

llustracion 71:Distribucion de Hogares y Composicion de Hogar, segun NSE Lima Metropolitana.
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Fuente: Encuesta nacional de hogares 2017/APEIM 2018

Por lo tanto, el universo en Lima con la capacidad de afrontar un
crédito hipotecario es de aproximadamente de 781 200 hogares, el
27.9% (segmento A y B), de los cuales 330,656.70 corresponden al
sector A2, B1 que es el publico objetivo al que debemos enfocarnos,
ya que podrian asumir la cuota mensual del crédito hipotecario. Sin

embargo, esto es a nivel Lima Metropolitana.

Seglin la ilustracion anterior podemos determinar que el numero
promedio de miembros por hogar es de 3.5 en el NSE A y 3.8 en el
NSE B.
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RANGO DE INGRESOS POR SECTOR URBANO

Tabla 68:Rango de ingresos por sector urbano.

Menor de S/. 1,500 4.80% 0.00% 0.00%
De S/ 1,500 a S/. 2,600 13.00% 0.00% 0.00%
De S/ 2,601 a S/. 3,600 20.40% 0.40% 0.80%
De S/ 3,601 a S/. 5,000 30.10% 4.50% 4.00%
De S/ 5,001 a S/. 7,000 15.30% 15.20% 28.20%
De S/ 7,001 a S/. 9,000 6.70% 19.70% 27.20%
De S/ 9,001 a S/. 12000 5.40% 27.80% 27.20%
De S/ 12,001 a S/. 15,000 2.60% 20.40% 7%
Mas de S/. 15,000 1.60% 12% 5.70%
Ingreso promedio mensual S/. 5,653 11,631 9,978
Total : 100% 2,503 715 186

Fuente: Capeco 2019.

En Lima Top y Lima Moderna se tiene un rango de 27.80% y

27.20% respectivamente, cuyos ingresos calzan dentro de los

ingresos que deben tener nuestros futuros compradores.

En el caso de estudio se tiene departamentos de uno y dos

dormitorios, cuyo precio promedio es

de USS$

155,243,

consideramos una inicial del 10%, el andlisis realizado nos arroja

una cuota mensual de US$ 1,087.71, para ello nuestros potenciales

clientes debieran percibir ingresos familiares aproximados de US$

3,263, lo que equivale S/ 11,420 soles.
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Tabla 69:Ingreso Conyugal para viviendas.

Vivienda
INGRESO CONYUGAL

Costo /m2 2,350.00 |USD/m2
Area 66.00 |m2
Costo de DPTO 155,100.00 (USD
cuota inicial 10%
Monto Cuota Inic 15,510.00 |USD
Monto credito Hipotec 139,590.00 (USD
Plazo pago 20.00 |Afos
240.00 |meses
Interes Anual 7.0%
Interes mensual 0.76%
Cuota mensual neta 1,064.30 |USD
COMISIONES, SEGUROS Y GASTOS 2.20%
23.41 |USD
CUOTA MENSUAL HIPOTEC 1,087.71 |USD
INGRESO CONYUGAL MIN 3,263.13 |USD

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 70:Ingreso Conyugal para Oficinas.

Oficinas
INGRESO CONYUGAL

Costo /m2 2,450.00 (USD/m?2
Area 40.00 |m2
Costo de Ofic 98,000.00
cuota inicial 10%
Monto Cuota Inic 9,800.00 |USD
Monto credito Hipotec 88,200.00 (USD
Plazo pago 20.00 |Afos
240.00 |meses
Interes Anual 7.0%
Interes mensual 0.76%
Cuota mensual neta 672.48|USD
2.20%
COMISIONES, SEGUROS Y GASTOS
14.79|USD
CUOTA MENSUAL HIPOTEC 687.27 |USD
INGRESO CONYUGAL MIN 2,061.81|USD

Fuente: Elaboracion Propia.
Luego del andlisis realizado, el ingreso conyugal necesario para
adquirir una vivienda es de USD 3,263, mientras que en el caso de

las oficinas se requiere un ingreso mensual de USD 2,062, esto en
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moneda nacional equivale a S/ 11,420.97 y S/ 7,216.34
respectivamente, en el caso de viviendas se esta ligeramente sobre
el promedio de ingreso que es de S/ 10,804, sin embargo, para
efectos de la solicitud de un crédito hipotecario el cliente puede

acceder al mismo ya que se evaltian otros aspectos.

6.1.1.3 SEGMENTACION PSICOGRAFICA
ESTILO DE VIDA

En el sector B+, A, al que se dirige el proyecto, se encuentran cinco de los
seis estilos de vida, de los cuales nos enfocaremos en las modernas y
formalistas, quienes ademds de tener la capacidad econdmica para poder
acceder a un crédito hipotecario, desean asumirlo. Se debe tener en cuenta
que estos consumidores tienen como factores determinantes la calidad y las
marcas. Son abiertas a la innovacion, buscan la legitimidad social y ven en
las marcas el reconocimiento. Ellos son racionales al momento de comprar
y, aunque son facilmente influenciables, suelen informarse bien gustando

de las promociones ya que para ellos es importante ahorrar.

llustracion 72:Estilos de vida.

Fuente: Arellano Marketing
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LOS SOFISTICADOS

Segtn Arellano Marketing (2019), este segmento es de composicién mixta.
Posen un ingreso mas alto que el promedio, son modernos, educados,
liberales, cosmopolitas. La gran mayoria son mas jovenes que el promedio
de la poblacion. Tienen expectativas de adquirir propiedades en el mediano

plazo y gozar de independencia econdmica.
LOS PROGRESISTAS

Hombres que buscan permanentemente el progreso personal o familiar.
Aunque estan en todos los NSE, en su mayoria son obreros y empresarios
emprendedores (formales e informales). Los mueve el deseo de revertir su
situacion y avanzar, y estdn siempre en busca de oportunidades. Son
extremadamente practicos y modernos, tienden a estudiar carreras cortas

para salir a producir lo antes posible.
LAS MODERNAS

Segtin Arellano Marketing (2019), este segmento engloba a las mujeres que
estudian o trabajan y se encuentran en busca de su realizacion personal, asi

como la aspiracion por ser madres.

Poseen, dentro de sus aspiraciones a mediano plazo, la integridad de su
familia a través de la compra de un departamento o casa propia, salud de su
familia, contar con una familia unida y unos hijos con valores que puedan
desarrollarse en un ambiente seguro y que satisfaga sus necesidades de

vivienda.
LOS FORMALISTAS

Segiin Arellano Marketing (2019), son los hombres trabajadores y
orientados a la familia, quienes, ademas valoran mucho su estatus social.
Ademas, poseen admiracion por los sofisticados, aunque son tradicionales.
Dentro de sus aspiraciones destaca como principal establecerse en una
vivienda e implementarla. Buscan adquirir una vivienda propia, casarse y

promover la union familiar. Asimismo, se encuentran en una permanente
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busqueda de ascenso profesional, por lo que buscan espacios de desarrollo

y trabajo que les permita lograr sus objetivos.
LAS CONSERVADORAS

Segtin Arellano Marketing (2019), siempre persiguen el bienestar de los
hijos y la familia, y son responsables de casi todos los gastos relacionados
al hogar. Se visten basicamente para “cubrirse” y solo utilizan maquillaje
de forma ocasional. Gustan de las telenovelas y su pasatiempo preferido es

jugar con sus hijos. Estan en todos los NSE.

6.1.3 CONCLUSIONES RESPECTO A LA SEGMENTACION
De las variables analizadas, a continuacion, se presenta un cuadro resumen e

1lustracién de las mismas.

Tabla 71:Resumen Variables de segmentacion.

EDAD ECONOMICAMENTE

ACTIVA 25-60 afios

DEMOGRAFICAS

SEXO Ambos
POBLACION FLOTANTE 150,000 hab. al 2015
MERCADO LABORAL Formal

NSE Promedio A y B: Ingresos mayores a S/ 10,804
OCUPACION LABORAL |Independientes/Dependientes
VIVIENDA Vivienda en alquiler (17%)
SOCIECONOMICO Casados
ESTADO CIVIL Solteros
Convivientes

NIVEL DE INGRESOS |[De S/ 9,000 a S/ 12,000 (Lima Top, Lima Moderna).
Sofisticados, Progresistas, Modernas
PSICOGRAFICAS ESTILOS DE VIDA Formalistas , Conservadoras

Con Auto

Fuente: Elaboracion Propia

e Nuestro segmento cuenta con un ingreso familiar de 10, 804 soles
(3086.86 dolares) y un gasto de 6,307.5 soles, quedando como cuota
promedio de 1,284.71 ddlares, disponible para que puedan acceder
a un crédito hipotecario.

e El 17.9% no cuenta con vivienda propia, en total el mercado
quedaria segmentado a 22,883 hogares en Lima Metropolitana, que

desean comprar un departamento en el distrito de Miraflores.
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6.2 TARGETING

La segmentacion del mercado objetivo, se orientaria a estilos de vida
proactivos y reactivos, donde se encuentran los sofisticados,
progresistas, modernas, formales y conservadores, podemos decir
que nuestro target se encuentra en el grupo de los llamados
modernas, progresistas, formales y sofisticados.

Existe una gran demanda para la adquisicion de viviendas, dirigida
a solteros que desean independizarse, o por cuestiones de trabajo o
estudios, desean vivir cerca de espacios educativos o empresariales,
y para parejas y familias jovenes, que recién se han formado, y
requieren de un espacio independiente, que valoran la ubicacion
estratégica del distrito de Miraflores y reduzcan sus tiempos de

movilidad del trabajo a su casa.

6.2.1 TARGETING PRIMARIO
El targeting primario comprende a nuestro mercado meta principal, el cual estaria

definido por solteros, casados y convivientes, entre 25 a 60 afios, pertenecientes al

NSE B+, A, provenientes de Lima Moderna y Lima Top. Con ingresos por hogar

iguales o mayores a S/. 10,804, lo que les permitiria tener acceso a un crédito

inmobiliario; y con estilos de vida definidos anteriormente.

6.2.1.1 PERFIL DEL TARGET PRIMARIO

BENEFICIOS QUE ESPERA OBTENER, PRIORIZADOS SEGUN
PREFERENCIA SEGUN LAS PREFERENCIAS DEL TARGET

El presente proyecto esta enfocado en satisfacer la necesidad de vivienda y
oficina de los hogares pertenecientes al NSE A2, B1. Este segmento, desde

hace 10 afos, cuenta con una tendencia continua de crecimiento.

De acuerdo con las estimaciones obtenidas por la Asociacion Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercado — APEIM 2019, nos estamos
enfocando en una poblacion que representa el 27.9% del total de hogares de

Lima Metropolitana.
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PERFIL

Tabla 72:Perfil del usuario

Personales

Deporte, vida social muy activa, estudios de

Tiempo libre postgrado.

Viajes, musica, cultura gastrondmica, disefio,
Hobbies compras on line.
Lugares que frecuenta Bares, cafés, restaurantes de concepto,

cines, gimnasio

Ecoldgicas, modernas, tecnoldgicas (
Marcas que consume organicas, Apple)

Tono de comunicacion Emocional (Dpto), racional (oficinas)

Fuente: Estudio Cualitativo Promotor Inmobiliario.

OFERTA

Tabla 73:Oferta Vivienda Lima Top

Fuente: CAPECO 2019.

VENTA

Tabla 74: Estructura de la Venta segun sector Urbano y Distrito.

Fuente: CAPECO 2019.
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TAMANO

Tabla 75: Tamariio del Targeting

2,732,700.00
12.10% 330,656.70
26.20% 86,632.06
84.40% 73,117.45
53.60% 39,190.96
53.40% 20,927.97
27.80% 5,817.98

Fuente: Elaboracion Propia.

6.2.1.2 UBICACION

El perfil trabaja cerca de Miraflores pero reside en zonas residenciales
lejanas a sus oficinas o casas familiares. Tiene sus oficinas o consultorios
en zonas saturadas por el trafico como San Isidro, lo que dificulta el

cumplimiento de las actividades diarias.

6.2.1.3 PREFERENCIAS DE TARGETING
Tabla 76: Preferencias del Targeting

Comportamiento de compra

Gastan dinero en Gustos (Dpto) , inversion (Cficina)
Por placer en busca de tranquilidad y
practicidad, le gusta Miraflores por la oferta

Patrén de compra comercial y de entretenimiento
Quién toma las decisiones Solteros : cada uno

Parejas : mujer
Como realiza la compra Modo bancario, crédito, online

Fuente: Estudio Cualitativo Promotor Inmobiliario.

VIVIENDA

e Departamento de 2 habitaciones con 1 % bafio de entre 60 a 80 m2 en

promedio.

e Las 4reas comunes son preponderantes, tienen amigos cuyos
departamentos tienen areas comunes como piscina, parrilla, etc. y buscan
€s0 en sus propios departamentos, que tengan espacios en los que puedan
organizar eventos y ser los anfitriones. Algunos incluso han descartado

proyectos por no contar con areas comunes.

e BALCON, la mayoria desea un balcon, aunque sea pequeiio.
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e DISENO, la mayoria gusta de conceptos modernos, abiertos pero que
aseguren la buena ventilacion para que el departamento no se quede con

olor a comida.

e COCHERA, minimo 1, idealmente 2 para sus parejas o por visitas, pero

dependera del costo por estacionamiento.

e CLOSET, algunos especialmente perfil femenino hace énfasis en el
closet y el espacio de almacenaje en general, que ofrezca el

departamento.

OFICINAS

e La mayoria prefiere que sean areas abiertas de modo que luego ellos

puedan definir las divisiones. Que cuenten con 1, maximo 2 bafios.

e Lo ideal es poder contar con 2 a 3 estacionamientos para los usuarios y/o
alguna visita. Si el proyecto considera estacionamientos de visita seria

mejor.

e Bien ubicado, cercano a restaurantes y cafés por si desean tener una

reunion mas informal fuera de oficinas o para salir a comer.

e Desean que el edificio cuente con un personal de seguridad en puerta.

Algunos también esperan un personal en la zona de estacionamientos.

e Las areas comunes son un ideal mas que una necesidad, si no las ofrecen

no inhiben la compra; pero si gusta mucho la posibilidad de tenerlas.
PERCEPCION DE LA ZONA
La zona de LA MAR gusta mucho en todos los segmentos:

e RENTABLE se percibe como una zona en crecimiento, lo que
rentabiliza la compra de inmuebles. La sensacion de que el inmueble

aumentara su costo en el futuro es muy valiosa en todos los perfiles.

e CENTRICA, principalmente el perfil profesional destaca que es una
zona con buena ubicacion, cercana para sus clientes. Los residenciales

también consideran que es una buena ubicacion podrian ser el punto de
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encuentro para los previos o reuniones.

e MALECON la cercania al malecén también es valorada principalmente

por el perfil residencial.

e OFERTA GASTRONOMICA la amplia variedad de restaurantes y cafés

de la zona también es valorada por residenciales y profesionales.

6.2.2 CONCLUSIONES DEL TARGETING

llustracion 73: Targeting

Fuente: Elaboracién Propia
De la ilustracion anterior podemos observar que, nuestro target estd definido por
personas cuyo ingreso conyugal corresponde a valores entre US$ 2,000 a US$
3,000 de los niveles socioecondmicos A2, B1, dentro de sus estilos de vida se
encuentran 5 de los 6 anteriormente estudiados, y que pertenecen a los distritos de

Surco, Surquillo y La Molina.
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7. POSICIONAMIENTO

7.1 FODA DEL PROYECTO

7.1.1 FORTALEZAS

Conectividad y cercania a centros comerciales, Restaurantes,
Universidades, Centros de Diversion.

Eco amigable: Gracias a la Certificacion Edge tendré el sello sustentable de
ahorro de agua y energia.

A pesar de ser un proyecto de uso Mixto sus accesos son diferenciados y
esto le da seguridad y privacidad a cada uso.

Su propuesta es moderna e innovadora la cual le permite un uso flexible.
Variadas 4reas comunes separadas segun los usos requeridos.
Estacionamientos amplios y comodos, uno por cada unidad de vivienda y

oficina.

7.1.2 OPORTUNIDADES

La liberacion del 25% del Fondo de AFP y el 100% de la CTS es una
buena oportunidad para completar una cuota inicial e invertir.

Dada la coyuntura, los promotores deben ser mas innovadores, cambiar el
producto si es necesario para adaptarse al cambio.

Disminucion de las tasas de interés a raiz de la pandemia.

Gracias a los beneficios de la Ordenaza N° 510/MM permitié hacer

DPTOS de menor metraje y por ende reducir el ticket.

7.1.3 DEBILIDADES

e Zona en crecimiento, el entorno no es tan agradable por la presencia de

comercio al menudeo y talleres mecénicos.

¢ FE] uso mixto preocupa pues en Lima no hay muchos proyectos con esta

naturaleza.

e El metraje es atractivo, pero hay clientes que requieren metrajes mas

grandes.
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7.1.4 AMENAZAS

e Incertidumbre debido a la pandemia y la recuperacion econdomica del pais.
e La incertidumbre politica a raiz del proceso de las elecciones.
¢ Que la velocidad de venta se vea afectada sobre todo en la venta de

oficinas.
7.2 PROPOSICION DE POSICIONAMIENTO

7.2.1 DESCRIPCION DEL POSICIONAMIENTO
Posicionamiento es la imagen que ocupa nuestra marca, producto, servicio o
empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de
la percepcion que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y

respecto a la competencia.

A continuacioén, mostramos resultados de evaluacion Best Place to Live en la que

el promotor participa por 4 afios consecutivos.

Ilustracion 74:Posicionamiento de Marca.

Fuente: Evaluacion Best Place to Live.
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7.2.2 EL PORQUE DEL POSICIONAMIENTO ELEGIDO RESPECTO A LAS
EXPECTATIVAS DEL TARGET

7.2.2.1. SU RELEVANCIA PARA EL TARGET

Tabla 77: Relevancia para el target.

» Excelentes ubicaciones
Un producto Exclusivo
Muy buenos acabados
Un producto de Calidad
+ Areas comunes bien disefiadas y equipadas
Certificacion Best Place To Live

¢ Qué ofrecemos a nuestros clientes como
generacién de valor al vender nuestros
servicios/productos?

Fuente: Elaboracion Propia.

7.2.2.2. SUS ELEMENTOS DIFERENCIADORES

Llustracion 75: Elementos diferenciadores.

Cumplimiento de plazos

Incidencia en el detalle

Buenas ubicaciones

Exceder expectativas
del cliente

Fuente: Elaboracion propia.
7.2.2.3 LAS CONDICIONES REQUERIDAS PARA SU PERSISTENCIA EN
EL TIEMPO

e Mantener y/o mejorar la calidad de sus servicios en el tiempo.
e Crear relaciones perdurables en el tiempo, mejorar la recompra.
e Entregar incluso algo mas sobre lo ofrecido en equipamiento de areas
comunes.
e Generar confianza honrando garantias y cumpliendo plazos.
7.2.2.4 POR QUE SERA RECONOCIBLE POR EL TARGET
e Por entregar productos de calidad.
e Por cumplir con los plazos convenidos.

e Por ofrecer un buen servicio de post venta.
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e Por ser una empresa seria que siempre esta innovando en sus productos

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

La influencia que se tiene sobre el target se centra en los siguientes puntos:
e Altos niveles de recompra, ubicandose en el ranking dos de las
empresas evaluadas segin Best Place to Live.
e Alto porcentaje de venta por referidos.

e Mejores margenes, gracias al reconocimiento de marca.

llustracion 76:Niveles de Recompra.

Fuente: Evaluacion Best Place to Live.

7.2.4 DESARROLLO DE LA MARCA A TRAVES DEL MARKETING PLAN-
BRANDING
Continuar con la campafia de posicionamiento de marca en medios offline y online,
resaltando los siguientes puntos:
e Mudate, y ahorra tiempo viajando.
e Exponer y posicionar a nuestros lideres para ser referentes del sector.

e Incrementar nuestra participacion en prensa.
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e Desarrollar el canal YouTube / Lanzamiento del Blog (desarrollo de

contenidos)

7.3. CONCLUSIONES RESPECTO AL POSICIONAMIENTO

e Proximidad a avenidas importantes como Av. Del Ejército, Av. Santa Cruz, Av.
Salaverry, Av. Arequipa y Av. Angamos, que permite una conectividad con todo
Lima.

e Desplazamientos menores a 20 minutos para acceder a centros comerciales
(Larcomar, Real Plaza Salaverry) y a menos de 15 minutos de parques(Parque
Kennedy, Malecon Grau, Parque Mora).

e Cerca de puntos focales de la gastronomia Peruana y extranjera.

e Buena valoracion de marca.

e Altos niveles de confianza en el promotor, lo cual le asegura un alto indice de
recompra.

e Diferenciacion respecto a la competencia en cuanto a plazos, calidad de producto

e innovacion.

8. REASON WHY E INNOVACION

8.1 CONCEPTO DEL VALUE PARA EL MARKETING PLAN

8.1.1 DEFINICION DEL CONCEPTO DEL VALUE
El Value del proyecto es ofrecer a sus clientes un producto con un disefio acorde a
sus necesidades y con calidad en sus acabados. Ademas de aprovechar los

beneficios de sostenibilidad que ofrece el proyecto.

8.1.2 APLICACION DEL CONCEPTO DEL VALUE AL MARKETING PLAN
Los beneficios que los clientes obtendran en el proyecto son compensados con el
precio, ya que, si bien este es ligeramente mayor que el precio de la competencia,

la trayectoria del promotor y los productos entregados lo respaldan.
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8.2 ELEMENTOS INNOVADORES QUE SE AJUSTAN A NUESTRO TARGET

8.2.1 ELEMENTOS INNOVADORES
Concepto “Roomates™: El disefio flexible de algunas de las tipologias ofrecidas
permiten el desarrollo de este tipo de viviendas. Lo que también resulta en opciones

de inversion atractiva.

Reduccion de costos de mantenimiento: Tener diversos espacios para dreas comunes
significan mayores gastos de los propietarios, por lo que se utilizardn sensores de
movimiento en areas comunes para el encendido de luces, riego tecnificado de areas

verdes; ademas del empleo de inodoros con sistema de ahorro de agua.

Oficinas planta libre: Se proponen oficinas de planta libre, que permitan la opcion de
oficinas tipo coworking. Un atractivo adicional para el Proyecto, ya que realza el

trabajo colaborativo y la sinergia.

8.2.2 EL PORQUE DE NUESTRA INOVACION
Se Busca la diferenciacion, cada proyecto tiene su propio sello. En este proyecto se
busca modernidad e innovacion acorde al perfil de nuestros clientes. Algunos han visto

este concepto en otros paises.

Al ser un concepto moderno la mayoria de residenciales asumen que es un proyecto
para gente joven, sin familia. Esto les atrae se sienten mas afines con el proyecto, lo

ven como un proyecto moderno e innovador, COSMOPOLITA.

Los profesionales consideran que la imagen de modernidad del concepto le suma a la

imagen que quieren proyectar con su oficina.

9. MARKETING MIX - PRODUCTO
9.1 PROYECTO ARQUITECTONICO

9.1.1 ESQUEMA GENERAL
Esquema Mixto formado por Departamentos, oficinas y comercio, haciendo un area

techada total de 13,722.75, dispuestos de la siguiente forma:
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[lustracion

77: Corte Esquemadtico-Arquitectura

AREA DE
TERRAZA COWORKING | PARRILLAS SUM DIRECTORIO COMEDOR DE PERSONAL TERRAZA DE EVENTOS
2D 2D 1D+E OF. 01 OF. 02 OF. 03 OF. 04 OF. 05 OF. 06
78.19m2 68.25m2 60.24m2 36.91m2 37.00m2 43.38m2 46.10m2 36.14m2 34.77m2
20 2D 2D 1D+E OF. 01 OF. 02 OF. 03 OF. 04 OF. 05 OF. 06 OF. 07 OF. 08 OF. 09
68.26m2 68.05m2 68.30m2 60.24m2 38.24m2 38.54m2 38.86m2 59.30m2 35.17m2 42.90m2 47.09m2 35.33m2 35.71m2
2D 2D 2D 1D+E OF. 01 OF. 02 OF. 03 OF. 04 OF. 05 OF. 06 OF. 07 OF. 08 OF. 09
68.26m2 68.05m2 68.30m2 60.24m2 38.24m2 38.54m2 38.86m2 59.30m2 35.17m2 42.90m2 47.09m2 35.33m2 35.71m2
2D 2D 2D 1D+E OF. 01 OF. 02 OF. 03 OF. 04 OF. 05 OF. 06 OF. 07 OF. 08 OF. 09
68.26m2 68.05m2 68.30m2 60.24m2 38.24m2 38.54m2 38.86m2 59.30m2 35.17m2 42.90m2 47.09m2 35.33m2 35.71m2
2D 2D 2D 1D+E OF. 01 OF. 02 OF. 03 OF. 04 OF. 05 OF. 06 OF. 07 OF. 08 OF. 09
68.26m2 68.05m2 68.30m2 60.24m2 38.24m2 38.54m2 38.86m2 59.30m2 35.17m2 42.90m2 47.09m2 35.33m2 35.71m2
2D 2D 2D 1D+E OF. 01 OF. 02 OF. 03 OF. 04 OF. 05 OF. 06 OF. 07 OF. 08 OF. 09
68.26m2 68.05m2 68.30m2 60.24m2 38.24m2 38.54m2 38.86m2 59.30m2 35.17m2 42.90m2 47.09m2 35.33m2 35.71m2
2D 2D 2D 1D+E OF. 01 OF. 02 OF. 03 OF. 04 OF. 05 OF. 06 OF. 07 OF. 08 OF. 09
68.26m2 68.05m2 68.30m2 60.24m2 38.24m2 38.54m2 38.86m2 59.30m2 35.17m2 42.90m2 47.09m2 35.33m2 35.71m2
2D 2D 2D 1D+E OF. 01 OF. 02 OF. 03 OF. 04 OF. 05 OF. 06 OF. 07 OF. 08 OF. 09
68.26m2 68.05m2 68.30m2 60.24m2 38.24m2 38.54m2 38.86m2 59.30m2 35.17m2 42.90m2 47.09m2 35.33m2 35.71m2
LOBBY VIVIENDA 1D+E 1D+E LOCAL COMERCIAL 2 LOCAL COMERCIAL 1 LOBBY
50.83m2 59.55m2 116.11m2 140.50m2 PASEO COMERCIAL
RAMPA LOCAL COMERCIAL 1 LOCAL COMERCIAL 2 PATIO INGLES
ESTAC. BICICLETAS 231.92m2 162.84m2 73.23m2
ESTACIONAMIENTOS 23 AUTOS
BICICLETAS CTO DE BASURA

ESTACIONAMIENTOS 25 AUTOS

ESTACIONAMIENTOS 25 AUTOS

ESTACIONAMIENTOS 25 AUTOS

ESTACIONAMIENTOS 25 AUTOS

ESTACIONAMIENTOS 27 AUTOS

PTARD/CISTERNAS/CUARTO DE BOMBAS

Fuente: Elaboracion Propia.

Eficiencia de sotanos y pisos superiores:

Tabla 78: Eficiencia de Sotanos.

AREAS
’ AREAS TOTALES VENDIBLES EFICIENCIA %
Area superficie 7,105.79 5,663.75 80%
Area Sétanos 6,616.96 2,609.02 39%
TOTAL 13,722.75 8,272.77

Fuente: Elaboracion Propia
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FACHADA PRINCIPAL

Imagen 3: Elevacion Fachada Prinicipal.

Fuente: Promotor Inmobiliario

PLANTAS PRINCIPALES

Planta tipica
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Imagen 4: Planta Tipica.
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En la planta tipica podemos apreciar los accesos independientes a través de los ascensores

Fuente: Promotor Inmobiliario

de cada torre, contamos con dos ascensores por torre y su propia escalera de emergencia.
En la torre de DPTOS tenemos 4 DPTOS por piso mientras que en la torre de oficinas , se
tiene 9 oficinas por piso. Cada torre cuenta con servicios independientes en cuyo caso cada

administracion deberd prorratear los gastos de consumo.

Planta Primer Piso
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Imagen 5:Planta Primer Piso.
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Fuente: Promotor Inmobiliario

En el primer piso tenemos los dos lobbys independientes, uno hacia La Av. La Mar para el
acceso a oficinas y comercio y el otro hacia la Jr. Choquehuanca para vivienda, ademas
tenemos dos locales comerciales a los que se puede ingresar por un paseo comercial. Se
cuenta con ascensores y escaleras de emergencia para cada torre y areas para

administracion y servicio diferenciados.

Planta Semisétano

179 | 243



Imagen 6:Planta Semisdtano.

R RIS

Fuente: Promotor Inmobiliario

En el semisotano se tiene dos locales comerciales adicionales que se podrian acondicionar
como restaurantes debido al potencial gastrondmico en la zona. Ademas, se cuenta con una

importante zona de bicicletas segin requerimiento normativo.
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Imagen 7: Vistas Vivienda

Fuente: Promotor Inmobiliario
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Imagen 8: Vistas Oficinas.

Fuente: Promotor Inmobiliario.

Imagen 9: Vistas Comercio.

Fuente: Promotor Inmobiliario.
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9.1.2 TIPOLOGIAS
VIVIENDA

En el caso de vivienda tenemos 9 tipologias con DPTOS de una y dos habitaciones,

las areas varian desde 59.55m?2 hasta los 78.19 m2.

En la mayoria de DPTOS de dos habitaciones, se ha considerado el concepto
mariposa, ya que permite versatilidad de usos, puede ser usado por dos parejas
formadas, dos personas independientes que quieren compartir vivienda, y a futuro

para alquiler en Airbnb.

Imagen 10: Departamentos tipo mariposa.

Fuente: Promotor Inmobiliario.

También se tiene una tipologia en la que un ambiente puede tener varios usos,
dormitorio, escritorio u oficina, esto toma cada vez mdas protagonismo por la

cantidad de trabajadores que actualmente estan haciendo trabajo remoto.
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Imagen 11: Departamento de 1 dormitorio mas estudio.

Fuente: Promotor Inmobiliario.

Para los DPTOS que dan hacia la calle se ha incorporado balcén pues es un
ambiente que nuestro cliente valora ya que es un espacio propio para salir a respirar
aire puro.

OFICINAS:

Se tienen 15 tipologias de oficinas con areas que van desde los 34.77m2 hasta los
42.9m2, proponemos oficinas de planta abierta con un concepto moderno.
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9.1.3 BENEFICIOS

Imagen 12: Oficina de 38m2.

Fuente: Promotor Inmobiliario

9.1.3.1 BENEFICIOS FUNCIONALES

Ubicacion céntrica.

Areas comunes para el ejercicio y la diversion.

Ofrece un disefio acorde al estilo de vida del cliente, considerando
ambientes para diferentes usos: diversion, trabajo, descanso e
interaccion social.

Certificacion Edge que garantiza la reduccion de consumo de agua
y energia.

Departamentos con tipologias flexibles.

Ademas, se ofrece en la primera planta una zona de locales
comerciales que estan disefiados de manera independiente, en

cuanto a los recorridos y vistas, a los departamentos. De esta manera

se busca no perjudicar la privacidad de las viviendas.
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9.1.3.2 BENEFICIOS EMOCIONALES
Con la seleccion de nuestro target, debemos tratar de entender cuales son
los factores que motivan a la mayoria a elegir una opcion sobre otra. Para
lograr que elijan nuestro Proyecto y Empresa; el logo o la idea central de
nuestro edificio de viviendas debera recalcar que se venden hogares, hacer
énfasis en el confort que brinda, y que debido a su ubicacion podran

optimizar su tiempo debido a menores distancias de traslado diarios.

Sus motivaciones:

e Abiertos a nuevas experiencias, sin presion por el temor al error,
no confian facilmente, valoran el disfrute.

e Dependientes: la mayoria trabaja todo el dia en oficinas, por ellos
disfrutan mucho de los espacios abiertos, la liberacion, la libertad.

e Sociales: valoran tener espacios para compartir con amigos,
celebrar en casa, etc.

e Surazon de compra: Independencia, sentido de logro, inversion a
mediano plazo. van a evolucionar a algo més grande y mejor en el

tiempo.

9.1.3.3 BENEFICIOS PSICOLOGICOS

v Elegancia y modernidad: Oficinas iluminadas, ventanales amplios.

v Es una propuesta ecoldgica y de disminucion de uso de recursos lo cual
aumenta la sensacion de modernidad, y le permitira ahorrar en
mantenimiento.

v Espacios que les brinden sensacion de libertad.

v' Confianza, la mayoria espera conocer informacion sobre la inmobiliaria

antes de invertir:

e (Cuantos y qué proyectos han hecho.
e (Cuanto tiempo tienen funcionando.

e Fotos de sus disenos realizados.
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9.1.3.4 BENEFICIOS SOCIALES

v

v
v

Tiene una ubicacion muy atractiva, céntrica para sus clientes y con
proyeccion de revalorizarse en el tiempo.

Ingreso independiente para el area corporativa con una entrada con
recepcionista y un hall amplio.

Retiros frontales sin cerramientos, integrados a la ciudad.

Variedad de metrajes asociados a sus necesidades.

Precios acordes a los precios del mercado.

9.1.3.5 BENEFICIOS DE SOSTENIBILIDAD YDIFERENCIACION
AHORRO DE ENERGIA

Con la certificacion EDGE, el proyecto busca llegar a un minimo de
20% de ahorro en el consumo de energia y la reduccion de un minimo
20% en energia acumulada de los materiales.

Sistemas de aire acondicionado con eficiencia energética.

Luminarias ahorradoras LED.

Variadores de frecuencia en aparatos como bombas, ascensores, para
disminuir consumo de energia en areas comunes.

Sensores de movimiento en areas comunes.

Parte de la iluminacion en dreas comunes serd en base a energia solar.

AHORRO DE AGUA Y REUSO DE AGUAS RESIDUALES DOMESTICAS
TRATADAS

Con la certificacion EDGE, el proyecto busca llegar a un minimo del
20% de ahorro en el uso de agua.

Aparatos sanitarios que incluyen tecnologia de ahorro de agua.
Griferias que incluyen tecnologia de ahorro de agua.

Tratamiento de aguas residuales de lavatorios, lavaderos y duchas para
ser reusadas en parte de los inodoros y para el riego de las areas verdes
de uso privado y comun.

En jardines privados y de uso comun: uso de plantas de bajo consumo

de agua.
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OTROS

*  Zona de segregacion de residuos diferenciados con contenedores para

residuos reciclables y no reciclables.

» Estacionamiento para bicicletas con facil acceso y camerinos para

usuarios.

* Azotea verde: techos verdes para uso comun.

9.1.3.6 MEJORAS POST COVID EN EL DISENO

Edificio preparado para esta nueva coyuntura, se ha realizado una serie de

mejoras al planteamiento inicial, con el fin de que el Proyecto sea mas

Seguro y funcional, entre las mejoras tenemos:

Equipamiento de SSHH con sensores (Dispensadores, secadores,
griferias).

Salas de reuniones con asistente de voz para equipos de AC,
iluminacion, encendido de TV.

Espacios de trabajo y almuerzo en techo verde.

Cerradura digital en ingreso de oficinas: funcionamiento con
aplicacion desde smartphone, evitar manipular llaves y tarjetas.
Piso vinilico con capa antibacteriana: evita la proliferacion de
bacterias y virus.

Puertas de ingreso a edificio con sensor: permite ingreso sin
manipulacion de manijas.

Pintura antimicrobiana en areas comunes: la hace eficaz contra el
crecimiento microbiano.

Tablero de counter, cafeteria y bafios con material compuesto de
resinas y minerales: superficie no porosa evita la proliferacion de
bacterias y microorganismos (KRION - CORIAN).

Acrilico especial para proteccion de counter de recepcion: evita

contacto con personal externo.
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Fuente: Promotor Inmobiliario

Sistema de reconocimiento facial y toma de temperatura para
control de acceso: permite ingreso sin manipulacion de tarjetas y
botones y alerta en caso de fiebre.

Bafio comun en lobby para aseo previo.

Puerta de vaivén en ingreso bafios comunes: evita manipulacion de
manijas.

Separadores de mesas en comedor.

Smart Lockers en Zona de Ecommerce: evita el contacto con
personal de delivery, el personal usa una clave provisional para dejar

el pedido.

Imagen 13:Elementos innovadores.
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9.1.4 CARACTERISTICAS RELEVANTES

Tabla 79: Datos relevantes del Proyecto actual.

2. Datos del Proyecto |
No. Departamentos Und 33
No. Oficinas Und 69
No. Locales Comerciales Und 4
No. Estacionamientos Und 150
No. Depésitos Und 56
Area promedio DPTOS m2 66
Area promedio OFICINAS m2 40
Precio de venta promedio DPTOS US$/m2 155,243
Precio de venta promedio OFICINAS US$ 100,566
Area total de construccién m2 13,723
Costo de Construccion US$/m2 576
Area vendible m2 8,273
Plazo de Preventa Meses 6
Plazo de Venta Meses 29
Plazo de construccién Meses 17
Velocidad de ventas Oficinas Und x mes 2
Velocidad de ventas DPTOS Und x mes 3

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla anterior hemos marcado las variables que han sufrido variacidon respecto al
proyecto inicial, el costo de construccion se incrementa pues la torre de DPTOS tiene un
costo mas alto debido a que se entrega con acabados, mientras que las oficinas se entregan
en gris. Por otro lado, al tener distintas velocidades de venta tanto para viviendas como
para oficinas, hace que los plazos de preventa y venta sean menores pues la salida de

unidades va avanzando de manera independiente.

En nuestro estudio hemos considerado una velocidad de ventas en vivienda de 3 unidades
al mes, mientras que en oficinas es de 2 unidades al mes, esto en funcioén de nuestro estudio

de mercado realizado.

9.2. COMPARATIVO CUALITATIVO RESPECTO AL PROYECTO INICIAL (PRE
COVID)
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Tabla 80:Comparativo Cualitativo.

DESCRIPCION PROYECTO PRE COVID PROYECTO ACTUAL
AREA TECHADA 14,078.99 13,722.75
AREA VENDIBLE 8,687.65 8,272.77
NUMERO DE OFICINAS 129.00 69.00
NUMERO DE DPTOS - 33.00
N° ESTACIONAMIENTOS 156.00 150.00
N° DEPOSITOS 30.00 56.00
AREA PROMEDIO OFICINAS 46.24 40.36
AREA PROMEDIO DPTOS - 65.66
VELOCIDAD DE VENTAS OFICINAS 3.50 2.00
VELOCIDAD DE VENTAS DPTOS - 3.00
COSTO DE CONSTRUCCION 544.94 575.86
PLAZO DE PREVENTA 11 6
PLAZO DE VENTA 26 29

Fuente: Elaboracion Propia

Como va habiamos visto antes, en el comparativo se muestran las variables que han sufrido

impacto, siendo estas: Velocidad de venta de oficinas, costo de construccion, plazo de

preventa y plazo de venta.

En cuanto a espacios y distribucion, los cambios fueron los siguientes:
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llustracion 78: Comparativo Cualitativo Proyecto vs Proyecto actual.

ESPACIOS PROYECTO PRE COVID PROYECTO ACTUAL
AREAS COMUNES Sala de reuniones
medor
Comedo TORRE DPTOS:
Lobby N )
N Terraza Green multiuso

Patio inglés )
*Zona Coworking

Lockers A )

Jardin Area de parrillas

. ] *Lobby
Estacionamiento para . ’ -
. *Estacionamiento para bicicletas

bicicletas
TORRE OFICINAS
*SUM
*Directorio
*Comedor
*Lobby
*Patio inglés
*Lockers
*Jardin

DISTRIBUCION
ESPACIOS PROYECTO PRE COVID PROYECTO ACTUAL

MEJORAS COVID

*Tablero de counter, cafeteria y bafios con material compuesto de resinas y minerales: superficie no
porosa evita la proliferacién de bacterias y microorganismos (KRION - CORIAN)

*Sensores de movimiento para encendido de luz en areas comunes: evita el contacto de interruptores
*Acrilico especial para proteccién de counter de recepcién: evita contacto con personal externo.

*Sistema de reconocimiento facial y toma de temperatura para control de acceso: permite ingreso sin
manipulacion de tarjetas y botones y alerta en caso de fiebre

*Bafio comun en lobby para aseo previo
*Puerta de vaivén en ingreso bafios comunes: evita manipulacion de manijas.

*Equipamiento con Sensor en Bafios Comunes: evita el contacto. - Dispensadores de jabdn - Secador
de manos - Griferia - Fluxémetro para inodoros y urinarios

*Separadores de mesas en comedor

*Smart Lockers en Zona de Ecommerce: evita el contacto con personal de delivery, el personal usa una
clave provisional para dejar el pedido

*Salas de reuniones con asistente de voz para equipos de AC, iluminacién, encendido de TV
Piso vinilico con capa antibacteriana: evita la proliferacién de bacterias y virus

Ventilacién natural a través de ventanas

Fuente: Elaboracion Propia
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Estos cambios fueron pensados en brindar, un concepto abierto en cuanto a dreas comunes,

como es el caso de las terrazas, espacios destinados a poder trabajar y estudiar desde casa

como la sala de coworking y en el caso de la vivienda para nuestro publico fue muy

determinante que las unidades contaran con balcon y asi tener un espacio propio donde poder

estar al aire libre.

Yendo a temas mucho mas especificos tenemos:

Tabla 81: Mejoras Post Covid.

VARIABLES IMPACTADAS POR

ESPACIOS PROYECTO PRE COVID

MEJORAS COVID

EL COVID 2019

PROYECTO ACTUAL

*Tablero de counter, cafeteria y bafios con material compuesto de resinas y minerales: superficie no
porosa eita la proliferacion de bacterias y microorganismos (KRION - CORIAN)

*Sensores de movimiento para encendido de luz en areas comunes: evita el contacto de interruptores
*Acrilico especial para proteccion de counter de recepcion: evita contacto con personal externo.

*Sistema de reconocimiento facial y toma de temperatura para control de acceso: permite ingreso sin
manipulacion de tarjetas y botones y alerta en caso de fiebre

*Bafio comun en lobby para aseo previo
*Puerta de vaivén en ingreso bafios comunes: evita manipulacion de manijas.

*Equipamiento con Sensor en Bafios Comunes: evita el contacto. - Dispensadores de jabon - Secador
de manos - Griferia - Fluxémetro para inodoros y urinarios

*Separadores de mesas en comedor

*Smart Lockers en Zona de Ecommerce: evita el contacto con personal de delivery, el personal usa una
clave provisional para dejar el pedido

*Salas de reuniones con asistente de voz para equipos de AC, iluminacién, encendido de TV
Piso vinilico con capa antibacteriana: evita la proliferacion de bacterias y virus

Ventilacién natural a través de ventanas

Fuente: Elaboracion Propia

Propuesta de acabados y otros que pese a ser no muy significativos ayudaran a disminuir

la posibilidad de contagio en estos ambientes y la proliferacion del virus.
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9.3 COSTO Y PRESUPUESTO

VIVIENDA

Tabla 82:Tabla costo y Presupuesto - vivienda.

TORRE 1 VIVIENDA

RATIOS S/./m2 INCIDENCIA P. PARCIAL
DESCRIPCION 6,005.56
% Sl.
6,005.56
1.00 |OBRAS PRELIMINARES 84.99 5.44% 510,422.88
2.00 [ESTRUCTURAS 525.00 33.59% 3,152,919.00
3.00 |ARQUITECTURA 565.00 36.15% 3,393,141.40
4.00 |INSTALACIONES INTERIORES
- INSTALACIONES ELECTRICAS 115.00 7.36% 690,639.40
- INSTALACIONES SANITARIAS 67.52 4.32% 405,499.56
- ACI 29.64 1.90% 178,009.07
- INSTALACIONES GAS 17.49 1.12% 105,042.88
- INSTALACIONES MECANICAS 32.18 2.06% 193,260.17
5.00 [EQUIPAMIENTO 0.00% -
ASCENSORES 51.29 3.28% 308,000.00
GE
ELEVADOR DISCAPACITADOS 2.83 0.18% 17,000.00
6.00 |[EDGE 72.00 461% 432,400.32
TOTAL COSTO DIRECTO 1,562.94 100.00% 9,386,334.68
6.00|GASTOS GENERALES 125.04 8.00% 750,906.77
7.00|UTILIDAD 78.15 5.00% 469,316.73
TOTAL COSTO INDIRECTO 203.18 13.00% 1,220,223.51

SUBTOTAL 1,766.12 10,606,558.19

I.G.V. 1,909,180.47
TOTAL OBRA 2,084.03 12,515,738.66

| $ 595.44

Fuente: Elaboracion Propia
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OFICINAS Y COMERCIO

Tabla 83:Tabla costo y Presupuesto - Oficinas.

TORRE 2 OFICINAS

: RATIOS S/./m2 INCIDENCIA P. PARCIAL
DESCRIPCION 7,717.19
% Sl.
7,717.19
1.00 |OBRAS PRELIMINARES 98.16 6.67% 757,532.84
2.00 |[ESTRUCTURAS 525.00 35.66% 4,051,524.75
3.00 [ARQUITECTURA 295.80 20.09% 2,282,731.09
4.00 |INSTALACIONES INTERIORES
- INSTALACIONES ELECTRICAS 130.00 8.83% 1,003,234.70
- INSTALACIONES SANITARIAS 46.69 3.17% 360,315.60
-ACI 76.40 5.19% 589,599.93
- INSTALACIONES GAS 0.64 0.04% 4,903.68
- INSTALACIONES MECANICAS 35.79 2.43% 276,198.23
-AA ( TUBERIAS COBRE) 40.82 2.77% 315,015.70
5.00 |[EQUIPAMIENTO 0.00% -
ASCENSORES 45.83 3.11% 427,000.00
GE 25.23 1.71% 307,697.39
CRISTALES EN FACHADA 60.29 4.10% 465,269.39
ELEVADOR DISCAPACITADOS 2.20 0.15% 17,000.00
6.00 [EDGE 65.25 4.43% 503,546.65
7.00 |EQUIPAMIENTO OFICINAS (PTO IEE, PISOS) 0.00 0.00% -
TOTAL COSTO DIRECTO 1,472.24 98.36% 11,361,569.93
6.00|GASTOS GENERALES 117.00 7.95% 902,911.23
7.00|UTILIDAD 73.61 5.00% 568,078.50
TOTAL COSTO INDIRECTO 190.61 12.95% 1,470,989.73

SUBTOTAL 1,662.85 12,832,559.66

.G.V. 2,309,860.74
TOTAL OBRA 1,962.17 15,142,420.40

| $ 560.62

Fuente: Elaboracion Propia

Para efectos del calculo de costo de construccion por m2, sumaremos el costo de las dos

torres y lo dividiremos entre el area techada.
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Tabla 84: Costo de construcciéon USS/m2.

DESCRICPION VALOR UND
COSTO TOTAL 27,658,159.05 [S/
AREA TOTAL 13,722.75|m2
PRECIO EN SOLES(CON IGV) 2,015.50|S/
PRECIO EN DOLARES(CON IGV) 575.86|USD
PRECIO EN DOLARES(SIN IGV) 488.01|USD

Fuente: Elaboracion Propia

9.4 CRONOGRAMA

A continuacion, se muestra el cronograma del proyecto donde:

O: Operacion, planificacion previa al inicio de la preventa

P: Preventa, se da a partir de la aprobacion del anteproyecto

C: Construccion, inicia una vez que se completa la preventa y se activa el proyecto

E: Entrega, el proceso de entrega a los clientes finales, a partir de ese momento se podria

realizar la devolucion de aportes
I: Proceso de independizacion de unidades inmobiliarias

V: Proceso de venta, inicia posterior a la preventa
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Llustracion 79:Cronograma.

ETAPA 100 200 300 400 500 6.00 7.00 800 900 10.00 11.00 12,00 13.00 14.00 15.00 16.00 17.00 18,00 19.00 20.00 21.00 22,00 23,00 24.00 25.00 26.00 27,00 28,00 29.00 30.00 31.00 32.00 33.00 34.00 35,00 36.00 37.00 38.00 39.00 40.00
Pero-perafios 0 0000
Preventa P P P P P P
\Venta vy vy v vy vy vy v v vy v vy v vy v v vy vy vy vy vy
Consfruccion
Enrega
Consolidacion lega
Consolidado 0 00 00 P P P P PP Vovovvovy
Duracion Total 42 meses
INICIO PREVENTA VENTA
Duracién de Duraciéon 29 meses

preventa 6 meses

o0 © 0 0 O

ANTEPROYECTO CONSTRUCCION TERMINO
Inicio de la Duracion 17 meses Desembolso 2
preventa en el mes Meses despues de
5 la altim venta

VELOCIDAD DE VENTA 2 UND MES

Fuente: Elaboracion Propia
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10. MARKETING MIX-PRECIO

10.1 ELEMENTOS A TENER EN CUENTA PARA LA FIJACION DE PRECIO

Fijar un precio es un proceso que necesariamente tenemos que analizar a

profundidad, el precio al que comercializamos nuestros productos inmobiliarios

afectan directamente nuestras utilidad, una mala politica de precios podria

conducirnos a resultados no deseados.

10.1.1 COSTOS

Los costos de produccion son de caracter referencial para la construccion

del edificio. El costo por m2 asciende a US$ 974.48/m2 promedio. Esto

incluye el costo de terreno, costos directos e indirectos hasta su entrega llave

en mano. El detalle de costos del edificio es el siguiente. (incluye IGV).

Tabla 85:Inversion.

Concepto Parcial IGV TOTAL INCIDENCIA %
Terreno 3,700,125.00 900.00 3,701,025.00 27.68%
Construccion 6,696,890.81 1,205,440.35 7,902,331.16 59.09%
Honorarios del Proyecto 139,553.39 25,119.61 164,673.00 1.23%
Licencias y Permisos 68,613.75 - 68,613.75 0.51%
Publicidad y promocion 213,434.99 38,418.30 251,853.29 1.88%
Comision de ventas 142,290.00 25,612.20 167,902.20 1.26%
Gerenciamiento del proyecto 498,014.99 89,642.70 587,657.68 4.39%
Equipamiento de areas comunes 50,226.68 9,040.80 59,267.48 0.44%
Jardines y Pisajismo 33,484.45 6,027.20 39,511.66 0.30%
Servicios Publicos 66,968.91 12,054.40 79,023.31 0.59%
Consolidacion Legal 50,226.68 9,040.80 59,267.48 0.44%
Post Venta 33,484.45 6,027.20 39,511.66 0.30%
Imprevistos 213,434.99 38,418.30 251,853.29 1.88%
TOTAL 11,906,749 1,465,742 13,372,491 100%

Fuente: Elaboracion Propia

El calculo del costo de construccion se ha realizado en funcion de un

historial de ratios de proyectos anteriores del promotor, el resto de los costos

se calculan en funcién del costo de construccion o del valor total de ventas,

este analisis se realiza en funcion de la complejidad del proyecto, tipo de

proyecto, segmento y/o nivel de equipamiento.

Teniendo como resumen los siguientes valores:
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Tabla 86: Ratios de Costos.

Costos

Gastos notariales y registrales compra del terreno 5,000.00
Honorarios del Proyecto (US$ x m2 construccion) 12.00
Licencias y Permisos (US$ x m2) construccion) 5.00
Publicidad y Promocion (respecto al valor de las

ventas) 1.50%
Comisién de ventas (respecto al valor de las ventas) 1.00%
Gerenciamiento del Proyecto (respecto al valor de las

ventas) 3.50%
Equipamiento de areas comunes (Respecto al valor

de la construccion) 0.75%
Jardines y Paisajismo(Respecto al valor de la

construccion) 0.50%
Servicios Publicos(Respecto al valor de la

construccion) 1.00%
Consolidacion Legal(Respecto al valor de la

construccioén) 0.75%
Post Venta(Respecto al valor de la construccion) 0.50%
Imprevistos(Respecto al valor de ventas) 1.50%
Gastos financieros(Respecto al valor de ventas) 0.50%
Impuesto a la renta 29.50%
IGV de la venta 9.00%
IGV de los costos y gastos 18.00%
Inafecto IGV 0.00%
% Anticipo de Efectivo al Constructor 20.00%

Fuente: Elaboracion Propia

Ilustracion 80: Incidencia de Costos.

INCIDENCIA DE COSTOS

W Terreno
B Construccion
Honorarios del

Proyecto

Licencias y Permisos

Fuente: Elaboracion Propia

Como podemos apreciar, el costo que representa mayor incidencia sobre el

total es el costo de construccion, seguido del costo del terreno y
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gerenciamiento del proyecto. En ese sentido es importante poder mirar de

cerca las dos primeras y buscar la forma de optimizarlas.

10.1.2 PRECIOS DE LA COMPETENCIA
A continuacién, se muestra los precios de la competencia, de los dos cuadrantes

estudiados:

VIVIENDA

Tabla 87:Precios de la competencia Vivienda.

POSICIONAMIENTO TARGETING

APRECIACIO INGRESO
PROYECTO INMOBILIARIA ETAPA FE'IE\ISI:':AE(?E TRAE’\;:/LCSEE N DEL PR?)T/IIIEEADIO VEL%ClDA TICKET PRECIO PROMEDIO NSE ~ MINIMO
PRODUCTO PROMEDIO

MANDRA GRUPO T&C En Preventa Mar-24 Fuerte Estandar 65.00 $ 153,657.14 | § 2,365.36| B1 |S/10,596.00

LA MAR 1055 TALE INMOBILIARIA | En Preventa Abr-23 Medio Estandar 101.00 2.80 $ 221,271.00 | $ 2,228.98 | B1 | S/11,346.00

VELNES ALERCES En construccion | Feb-21 Bajo Estandar 79.00 280 |$ 189,529.86 B1 | $/10,865.00

GALLERY ART HON CAPAC ASOCIADOS| En construccion | Jul-21 Medio Estandar 94.00 3.00 $ 187,357.45 | § 2,043.10| B1 |S/10,815.60

MOSAIQ QUARK INMOB. En Preventa Mar-22 Bajo Estandar 73.00 280 |$ 160,450.00 | 2,195.21| B1 | S/10,650.40

MENDIBURU 344 | CAPAC ASOCIADOS| En construccion | .o Medio | Estandar 95.00 320 |$  209818.70|$ 220334 | B1 |S/11,136.00
PROMEDIO 84.50 280 |[$ 187,014.03 | $ 2,238.43

Fuente: Elaboracion Propia

En el caso de competencia de vivienda hemos resaltado las variables que mas nos
interesan para nuestra evaluacion y son la velocidad de ventas promedio que esté

en el orden de 2.8 unidades por mes y el precio promedio que es USD 2,238.

MIXTO VIVIENDAS

Tabla 88: Precios de la competencia Mixto Vivienda.

TARGETING
APRECIACIO

INMOBILIARIA ETAPA FEECT:'Q’EEE PRECIODE N DEL V';;%C' TICKET P:gnEAEgo AREA PROMEDIO Ingreso min

LA MARCA PRODUCTO promedio
ILLUSIONE )

MENDIBURUB45 | |\\moBiLiaRiA | BN construccion | Set-21 Fuerte | Muy bueno $269,084.31 98.00, A2 |[5/11,083.00

POD MARCAN | En construccién | _ Jul-22 Fuere | Muybueno | 3.8 |$160,227.40 |§ 2,331.26 69.00] B1 | 5/10,136.00
SOHO )

SOHO LIFE INMOBILIARIA | BN construccion |y s Fuete | Muy bueno 4 |$248,100.00 | $ 2,639.74 94.00, A2 |S/11,815.60

360 EDIFICA Obra concluida Mar-21 Fuerte Muy bueno 4.2 $238,443.33 | $ 2,545.02 94.00 B1 | S/10,650.40

Promedio 3.88 | $228,963.76| $ 2,563.12 88.75

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro de competencia de proyectos mixtos- vivienda hemos resaltado las

variables que mas nos interesan para nuestra evaluacion y son la velocidad de
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ventas promedio que esta en el orden de 3.88 unidades por mes y el precio promedio

que es de USD 2,563.

MIXTO OFICINAS

Tabla 89: Precios de la competencia Mixto Vivienda.

Fuente: Elaboracion Propia
En el cuadro de competencia de proyectos mixtos- oficinas hemos resaltado las
variables que mas nos interesan para nuestra evaluacion y son la velocidad de
ventas promedio que estd en el orden de 1.95 unidades por mes y el precio promedio

que es USD 2,873.

10.1.3 PRECIOS VS POSICIONAMIENTO
VIVIENDA

Tabla 90:Posicionamiento Vivienda

TARGETING
APRECIACI
INMOBILIARIA  ETAPA FEE?;’EEE PRECIODE  ON DEL VE;ODC' TICKET P;gfﬂggo AREA PROMEDIO Ingreso min
LAMARCA PRODUCTO NSE  promedio
ILLUSIONE )
MENDIBURU84S | \\vogiLiaria | BN construccion | Set22 | g o | Muy bueno $120,328.74 | § 3,008.22 40.00 A2 |S/11,083.00
POD MARCAN | Enconstruccién | Ju22 | Fuete | Muybueno | 2 |$ 85.884.00 |8 2.526.00 34.00] B1 | S/11.65040
SOHO 5
SOHOLIFE | \\voiLiARiA | BN OONSIUeion | 551 | Fuerte | Muybueno | 2 | $403,600.00 [ 2548.43 158,00, B1 | $/10,136.00
360 EDIFICA Obra concluida Mar-21 Fuerte Muy bueno 2.3 $ 85,323.63 25.00) A2 |S/11,815.60
Promedio 195 |$173,78409]$ 2,873.90 64.25

Targeting Posicionamiento

Inmobiliaria Proyecto Distrito Pisos Ingreso ) ) Precio de la
X Tipo del cliente
promedio marca

Apreciacion
del producto

GRUPO T&C MANDRA Miraflores 12 B1 10,865.00 |Solteros y parejas Alto Bueno
TALE INMOB. LA MAR 1055 Miraflores 16 B1 11,346.00 |Solteros y parejas Alto Bueno
ALERCES VELNES Miraflores 7 B1 10,596.00 |Solteros y parejas Bajo Muy bueno
CAPAC ASOCIADOS [GALLERY ART HOME Miraflores 7 B1 10,815.60 |Solteros y parejas Medio Estandar
QUARK INMOB. MOSAIQ Miraflores 7 B1 11,136.00 [Solteros y parejas Bajo Muy bueno
CAPAC ASOCIADOS |MENDIBURU 344 Miraflores 7 B1 10,650.40 |Solteros y parejas Medio Estandar

Fuente: Elaboracion Propia
Como se vio6 anteriormente en el caso de vivienda, los proyectos que tienen mejor
posicionamiento en cuanto a marca son Mandra de T&C y La Mar 1055 de Tale
inmobiliaria, mientras que en posicionamiento de producto los mejores valorados

son Velnes y Mosaik.

En cuanto a precios el proyecto Mandra, La Mar 1055 y Velnes son los mas caros

lo cual concuerda de manera proporcional con su posicionamiento.
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Ilustracién 81:Precio de venta 5S/M2, competencia Vivienda

PRECIO $/M2 - VIVIENDAS
$2,500.00

$2,400.00

$2,300.00 Promedio $2,238.43

$2,200.00
$2,100.00
$2,000.00
$1,900.00

$1,800.00

Fuente: Elaboracion Propia

lustracion 82: Velocidad de venta, competencia directa de vivienda

Velocidad de venta-Competencia Vivienda

4.00
Promedio 2.80

/ 3.20

o
o
D
D
D
{c

e Seriesl

o
o

Veloc. de ventas
\
ho
o
N
[0
q

® Series2

1.00

Fuente: Elaboracion Propia
Velocidad de venta promedio 2.8 unidades al mes, teniendo como lideres en

velocidad de vetas a los proyectos Gallery at home y Mendiburu, consideramos que
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se debe a su comodo precio y el nivel de avance del proyecto. Para efectos de
nuestro analisis estamos considerando una velocidad de venta en vivienda de 3

unidades al mes.

Llustracion 83: Ticket promedio de venta $/. a competencia directa de Vivienda

Ticket Promedio-Vivienda

$250,000.00 Promedio 187,014.03

$200,000.00

$150,000.00
$100,000.00 ::;
$50,000.00
S-

MANDRA LA MAR VELNES GALLERY MOSAIQ MENDIBURU
1055 ART HOME 344

Fuente: Elaboracion Propia

Ticket Promedio = $/. 187,014

Nuestro precio promedio de vivienda es de USD 155, 243 lo cual nos hace muy

competitivos frente al mercado.

En el caso de los proyectos netamente de vivienda lideran la velocidad de ventas
los proyectos Mendiburu 344 y Gallery art Home, creemos que esto se debe a su

bajo precio pues a nivel de producto y disefio no son de los mas valorados.
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USO MIXTO VIVIENDA

Tabla 91: Posicionamiento Uso Mixto Vivienda.

Targeting Posicionamiento
Inmobiliaria Proyecto Distrito Pisos Ingreso ) . Precio dela  Apreciacion
. Tipo del cliente
promedio marca del producto
ILLUSIONE ) Independiente,
INMOBILIARIA MENDIBURU 845 Miraflores 7 A2 11,083.00 |inversionistas Alto Estandar
) Independiente,
haieay POD Miraflores 10 B1 10,136.00 |inversionistas Alto Bueno
) Independiente,
SOHO INMOBILIARIA [SOHO LIFE Miraflores 7 A2 11,815.60 |inversionistas Alto Estandar
) Independiente,
EDIFICA 360 Miraflores 17 B1 11,650.40 |inversionistas Alto Estandar

Fuente: Elaboracion Propia

Como podemos apreciar en cuanto a marca todos nuestros competidores tienen un
posicionamiento muy alto, respecto a producto el mejor valorado es el proyecto
POD por lo que tiene en lineas generales el mejor posicionamiento de la

competencia.

llustracion 84: Precio de venta $/M2, competencia uso Mixto Vivienda

$2,800.00 PRECIO $/M2 - Mixto

$2,736.45

$2,700.00
$2,639.74

$2,600.00 $2,563.12

$2.545.02

$2,500.00
$2,400.00

$2,331.26
$2,300.00

$2,200.00

$2,100.00
MENDIBURU 845 POD SOHO LIFE 360

Fuente: Elaboracion Propia
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Ilustracion 85: Velocidad de venta-Competencia uso Mixto Vivienda

Velocidad de venta-Competencia
Uso Mixto
5
. — a2
ﬁ N /& - 3.88
<
7] .
>
3
d Seriesl
2 Series2
L
1
MENDIBURU POD SOHO LIFE 360
845

Fuente: Elaboracion Propia

Ilustracion 86: Ticket promedio-uso Mixto Vivienda

Ticket Promedio

$300,000.00
$269,084.31

$250,000.00 5248,100.00 $238,443.33 $228,963.76
$200,000.00
$160,227.40

$150,000.00
$100,000.00
$50,000.00

S-

360

MENDIBURU 845POD SOHO LIFE

Fuente: Elaboracion Propia

Para los proyectos mixtos, lidera la velocidad de venta en vivienda el proyecto 360

de Edifica, dentro de los principales factores se debe a lo siguiente:

e Esla marca con experiencia en la zona.
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e Ofrece un diseno innovador.

e Proyecto de entrega inmediata.

USO MIXTO OFICINAS

llustracion 87: Precio de venta $/M2, competencia uso mixto Oficinas

PRECIO $/M2 - Mixto-OFICINAS
$4,000.00

$3,500.00 $3,412.95

$3,008.22
$3,000.00 $2,873.90

$ $2,526.00 $2,548.43
2,500.00

$2,000.00

$1,500.00

$1,000.00

$500.00
G

MENDIBURU POD SOHO LIFE 360
845

M Series2  © Promedio

Fuente: Elaboracion Propia
Mlustracion 88: Velocidad de venta-Competencia uso mixto Oficinas

Velocidad de venta-Competencia Uso Mixto
OFICINAS

2.5
/ 2.3
2 — 1.95
1.5 /

MENDIBURU POD SOHO LIFE 360
845

—Series2 ® Promedio

Fuente: Elaboracion Propia
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Llustracion 89: Ticket promedio-uso mixto Oficina

Ticket Promedio - OFICINAS
$450,000.00
$400,000.00 $403,600.00
$350,000.00
$300,000.00

$250,000.00

$200,000.00 $173,784.09

$150,000.00
$120,328.74
$100,000.00 $85,884.00 $85,323.63
$50,000.00
S_
MENDIBURU 845 POD SOHO LIFE 360

Fuente: Elaboracion Propia

Ticket Promedio = $/. 173,784.09

Nuestro precio promedio de oficinas es de USD 100, 566 lo cual nos hace muy

competitivos frente al mercado.

Al igual que en la competencia de vivienda de proyectos mixtos, el proyecto 360
también lidera la venta de oficinas de proyectos mixtos. Tenemos un precio
promedio de US$ 2,873 y una velocidad de ventas promedio de 1.95 unidades al
mes, para nuestra evaluacion estamos considerando un precio para oficinas de US$

2,450 y una velocidad de ventas de 2 unidades al mes.

10.2 FIJACION DEL PRECIO

10.2.1 PRECIO
Luego del analisis y ponderacion de atributos realizada y mostrada en el capitulo 4 (Estudio

de competencia), se tiene el siguiente resumen:

VIVIENDAS
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Tabla 92: Precio Vivienda

PRECIO
US$/M2

VIVIENDAS TOTAL
PROYECTO PROPIO

m= 69.382518
b= 1775.0658

Precio Venta Viviendas

US$ m2

$ 2,346.78

Fuente: Elaboracion Propia

Llustracion 90: Regresion Lineal Vivienda.

Regresion Lineal-VIVIENDAS
2,450

2,400 y =69.383x+1775.1

2 _
R? = 0.156 O 2365 2395
2,350

2,300

2,250

$2346.78

PRECIO/M2

2,200

2,150 2,229
2,100

2,050 o
2,043

2,000
0 1 2 3 4 5 6

PUNTAJE SEGUN EL ATRIBUTO HEDONICG

N1

Fuente: Elaboracion Propia
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MIXTO VIVIENDA

Tabla 93:Precio Uso Mixto Vivienda

PRECIO
US$/M2

MIXTO/VIVIENDA TOTAL

N1 8.24 2406.52
P1 6.53 2,736
P2 7.18 2,331
P3 7.03 2,640
P4 7.89 2,545
MIXTO/DPTOS
m= -144.66169
= 3598.5335

Precio Venta US$ m2

$ 2,406.52

Fuente: Elaboracion Propia

[lustracion 91: Regresion Lineal Mixto Vivienda

Regresion Lineal- MIXTO DPTOS

2,800
2,750
2,700
2,650

2,600
2,550 y =-144.66x + 3598.5
R*=0.2202

© 2,736

© 2,640

© 2,545

PRECIO/M2

2,500
2,450
2,400
2,350

2,300
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
PUNTAJE SEGUN EL ATRIBUTO HEDONICO

© 2,331

Fuente: Elaboracion Propia

MIXTO OFICINAS

Tabla 94: Precio Uso Mixto Oficina.

PRECIO
US$/M2

MIXTO/OFICINAS TOTAL

8.24 3276.88
6.53 3,008
7.18 2,526
7.03 2,640
7.89 3,413
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MIXTO/OFICINAS

m= 351.180
= 383.15334

Precio Venta US$ m2

$ 3,276.88

Fuente: Elaboracion Propia

Hustracion 92: Regresion Lineal Mixto Oficinas

Fuente: Elaboracion Propia

Nuestros precios de venta son los siguientes:
Tabla 95:Precios de venta de las diferentes unidades inmobiliarias

UNIDAD INMOBILIARIA NUESTROS PRECIOS

USD
DPTOS 2,350.00
OFICINAS 2,450.00
LOCALES COMERCIALES 3,500.00
ESTACIONAMIENTOS 15,200.00
DEPOSITOS 3,000.00

Fuente: Elaboracion Propia
Para efectos de la evaluacién consideramos un monto fijo, sin embargo, segun nuestra
politica de precios para preventa el promotor sale con un descuento de 5%, pero se va

subiendo ligeramente los precios en las siguientes etapas:

e Inicio de Obra
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e Culminacién de Casco
e Término de obra

e Competencia de precios-Estudio de Mercado-Demanda
Valor promedio de los DPTOS USS$ 155,243.
Valor promedio de los OFICINAS US$ 100,566.

10.2.2 FORMA DE PAGO

Ofrecemos dos modalidades de financiacion:

1. Crédito Directo. Donde se hace el contrato directamente con la inmobiliaria, se
realiza una separacion con US$ 3000.00, luego se deposita la inicial del 20% del valor del
inmueble y se fijan cuotas de pago durante el proceso de ejecucion hasta el término de la
obra.

2. Crédito Hipotecario. Primero se debe realizar una separacion con US$ 3000.
Posteriormente se cancela la inicial de 10% del valor del inmueble al inicio al término de

la compraventa y el saldo se financia a través del Banco.

10.2.3 FINANCIAMIENTO
El banco que financiara este proyecto es el BBVA CONTINENTAL, en caso de que algiin
cliente quisiera sacar su crédito hipotecario en otro banco, lo puede hacer, pero debera

emitir una fianza a su cuenta y costo.

10.2.3.1 CUOTA INICIAL
La cuota inicial es del 10%. A la cual se le descuenta el depdsito inicial de

separacion.

10.2.3.2 CUOTAS MENSUALES PROYECTADAS
VIVIENDA

Se estima que para el valor del 90% del inmueble (Dando una inicial del 10%), una
cuota simple mensual de US$ 1,087.71, la cuota calculada a un crédito de 20 afios,
con una TEA de 7.5%. Los ingresos para poder cubrir la cuota mensual pueden ser
acreditados con la suma de ingresos de una sociedad conyugal o ingresos personales
de USS$ 3,263 dodlares mensuales (Considerando que la deuda constituye el 30% de

los ingresos aproximadamente), esto equivale a S/. 11,420 soles aproximadamente.
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OFICINAS

Se estima que para el valor del 90% del inmueble (Dando una inicial del 10%), una
cuota simple mensual de USS$ 687.27, la cuota calculada a un crédito de 20 afios,
con una TEA de 7.5%. Los ingresos para poder cubrir la cuota mensual pueden ser
acreditados con la suma de ingresos de una sociedad conyugal o ingresos personales
de US$2,061.81 dolares mensuales (Considerando que la deuda constituye el 30%
de los ingresos aproximadamente), esto equivale a S/. 7,216 soles

aproximadamente.

10.2.4 COMO MAXIMIZAR EL PRECIO
Una de las formas de maximizar el precio es dando mas por menos, o por el mismo valor
de la competencia, para ello hay que ser muy eficientes con la gestion del proyecto en

diferentes aspectos como:

. Producto: Ser muy cuidadosos en la definicion de producto, revisar a detalle
la distribucion de los inmuebles eliminando en lo posible zonas de circulacion, dejar
las areas comunes en cantidad necesaria y sobre todo estudiando que es lo que
quiere el cliente, ser creativos en la busqueda de acabados, donde conjuguen las 3B
(Bueno, bonito y barato).

. Gestion: La parte tramito logica es una parte no menos importante en el
desarrollo de proyectos, si no somos eficientes con ello los tiempos se acortan y por
ende la rentabilidad aumenta.

. Innovacién: Va de la mano con el producto, se puede innovar en procesos
de gestion como la postventa, materiales, procesos constructivos, esto mejora la
productividad y acorta plazos.

. Diferenciacion. Siempre hay que dar un plus al cliente, quiza algo que no
espera pero que puede marcar la diferencia respecto a la competencia, por ejemplo,
uso de domotica, generosos estacionamientos, cobertura de mantenimiento por un

periodo, etc.

11. MARKETING MIX - PROMOCION

11.1 MIX DE LA PROMOCION
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11.1.1 PUBLICIDAD
El objetivo es poder dar a conocer nuestro proyecto, y transmitir las bondades y

beneficios del mismo, a través de los medios masivos adecuados para nuestro target.

Para este caso se esta considerando lo siguiente:

e Paneles Publicitarios: Uno estara ubicado cerca el terreno, en la Av. Del Ejército,
esta es una avenida bastante transitada. La que permitird que visiten el proyecto o
nos busquen en nuestros canales digitales.

e Material Impreso: Se contaran con brochures que se tendran en la caseta de ventas.

e Sitio Web: En esta época es una de las mejoras formas de poder llegar a nuestros
clientes, en ese sentido se fortalecerd nuestros diferentes medios digitales, para

que cuente con un disefio apropiado e innovador para nuestro publico objetivo.
La promocién del producto se realizard mediante los siguientes medios:

MEDIO FiSICO

¢ Pintado de inmueble con los colores de la empresa, previo al inicio de la preventa-
Campafia de intriga.

e Baner publicitario en inmueble.

e Anuncios en calles cercanas. Dichos anuncios podran poner como parte de la
sefnalizacion de vias del distrito. Serd colocadas en las calles con mayor
circulacion, esto con el debido permiso Municipal.

e (aseta de ventas innovadora y acorde con el look del proyecto, en este caso se

acondicionard la casa existente hasta terminar la preventa.

MEDIOS VIRTUALES

e Publicidad en internet y redes sociales a través de Facebook, Instagram, Paginas
Web, Portales Inmobiliarios y YouTube, esto mediante publicaciones pagadas con
segmentacion de mercado segin: Rango de edades, publico objetivo, ubicacion
(zonas de influencia), publicaciones periddicas entre videos.

e (Campaias en ferias digitales como nexo e urbania.
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11.1.2 VENTAS PERSONALES
Se cuenta con un gerente del area comercial; ademas del siguiente equipo: un jefe
de ventas, un jefe de Marketing y un ejecutivo de ventas a tiempo completo en la

Caseta de Ventas.

[lustracion 93: Organizacion de Ventas

GERENTE

COMERCIAL

Jefe de Jefe
Marketing Comercial

Fuente: Promotor Inmobiliario

EJECUTIVO

El personal de ventas de la inmobiliaria cuenta con un perfil diferenciado entre las
caracteristicas que mas resaltan estd: la amabilidad en el trato, empatia, manejo de
situaciones, respeto de los espacios del cliente. Antes del lanzamiento del proyecto
se suele brindar capacitaciones necesarias para que el ejecutivo conozca el proyecto
y esté preparado frente a consultas técnicas basicas y cualitativas del proyecto.

11.1.3 PROMOCIONES DE VENTAS
Se brindaran promociones en los siguientes hitos:

e Inicio de preventa.
e Inicio de construccion.

e Término de construccion.

Dentro de las promociones se tiene pensado dar equipamiento de cocina en el caso
de los DPTOS y Scooters en el caso de oficinas, los costos estan dentro de la partida

equipamiento de club house.

11.1.3.1. CAMPANAS
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[lustracion 94: Elementos de Promocion.

Se definira un calendario de actividades

potenciales anual y captura de canales
corporativos por trimestre.

>

>

>
>

Convenios con clinicas y/o
especialistas médicos
Convenios con Colegios
profesionales

Ventas corporativas
Webinar

Fuente: Promotor Inmobiliario

11.1.3.2 PRESUPUESTO E INVERSION

A continuacion, se detalla el presupuesto de los gastos comerciales

considerados para el proyecto, asi como la duracién de los mismos.

Tabla 96:Detalles de gastos comerciales

PORCENTAJES
GESTION COMERCIAL SOBRE VENTAS PARCIAL (US $) IGV TOTAL (US $)
Marketing y publicidad 1.00% 142,290.00 25,612.20 167,902.20
Gestion de ventas 0.25% 35,572.50 6,403.05 41,975.55
Post venta 0.25% 35,572.50 6,403.05 41,975.55
TOTAL 1.50% 213,434.99 38,418.30 251,853.29
MEDIOS UNIDAD CANTIDAD PRECIO TOTAL

Pagina web Gbl 1.00 35,000.00 35,000.00
Redes sociales Gbl 1.00 70,000.00 70,000.00
Publicidad revista, periddico mes 5.00 4,203.44 21,017.20
Publicidad visual Gbl 1.00 16,885.00 16,885.00
Caseta de ventas Gbl 1.00 25,000.00 25,000.00

TOTAL 167,902.20

Fuente: Elaboracion Propia

11.2. PITCH DE VENTAS

Con este slogan se busca sensibilizar a nuestros posibles compradores con el tiempo que

estan desaprovechando en trasladarse del trabajo a la casa, tiempo que bien se puede
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aprovechar pasando calidad con la familia, esto se esta reforzando como enfoque general de

la empresa.

Imagen 14: Paneles Publicitarios Promotor Inmobiliario.

Fuente: Promotor Inmobiliario.

12. MARKETING MIX PLAZA
PLAZA

Es el medio de distribucion del producto, como el producto se ubica en un lugar fijo,
entonces la plaza esta ubicada en dicho lugar. La plaza a desarrollar sera el de una caseta
de ventas construida in situ en preventa, una vez iniciada la construccion se tendrd una
caseta de ventas en un conteiner muy bien acondicionado para tal fin y posteriormente se
tendra un departamento piloto que servira de muestra fisica de lo que se entregara. Las dos
casetas a construir contaran con los lineamientos de disefio del proyecto, en cuanto a

calidad, materiales y hasta decoracion.

El piloto se encontrard en el segundo nivel, este contara con acceso directo desde la calle a
fin de no interferir con las actividades de obra. Al tener dos tipos de producto es necesario

contar con dos pilotos, uno para DPTOS y otro para OFICINAS.

Dentro de la caseta se ubicaran pantallas con exposiciéon de video, muestras de los
acabados, las puertas seran con censores y domética interna para reflejar la tecnologia que

tendrd el proyecto. Se tendrdn brochures con disefio moderno y novedoso donde se
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mostrara las bondades de nuestro proyecto, esto sumado a los planos de venta, planera,

folletos y demas informaciéon comercial.
12.1 CONVENCIONAL

12.1.1 UBICACIONES FiSICAS
Para llegar al ptblico objetivo se plantea tener una caseta de ventas en el lugar donde
se emplazara el proyecto, esta caseta deberd permanecer durante todo el proceso de
preventa y posterior ejecucion de la construccion, de tal forma de que se tenga
atenciones in situ y se pueda ofrecer el proyecto con todas sus bondades. Es muy
importante tener presencia fisica en la zona pues esto genera un acercamiento mas

proximo con el publico y nos permite interactuar mejor.

12.1.2 DISENO
Una vez emplazados en la zona de influencia, debemos cuidar cada detalle en el disefio
de toda la informacion de ventas, este disefio se va a plasmar desde la caseta de ventas,
la cual tendra el look del proyecto, con una apariencia industrial, pero a la vez
moderna, de acuerdo a nuestro publico objetivo, personas jovenes abiertas a los

cambios y nuevas tendencias.

Imagen 15: Vistas de Caseta de Ventas.

VISTA FRONTAL VISTA INTERIOR

Fuente: Promotor Inmobiliario
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Buscamos darle un look industrial e innovador al proyecto, para ello se esta optando

por materiales metalicos, acabados expuestos, ladrillos rusticos.

12.1.3 DISPOSITIVOS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO
Se solicitara la informacion de las personas que visiten la caseta de ventas para
enviar informacién del proyecto a sus correos electronicos. Las cotizaciones se
daran al momento de la visita y también seran enviadas por correo. Las personas
que muestren un mayor interés seran contactadas via telefonica para consultar el

estado de su decision de compra o si tuvieran consultas adicionales.

El ejecutivo deberd enviar un reporte de la cantidad de visitas, llamadas y correos
electronicos enviados y realizados a la semana. De tal forma de elaborar estadisticas

y base de datos.

12.2 VIRTUAL O DIGITAL

12.2.1 UBICACIONES VIRTUALES
La presencia en medios virtuales toma cada vez mas importancia, sobre todo en estos
momentos de Pandemia en donde el aislamiento social es primordial, en ese contexto se ha

reforzado la ubicacion en canales virtuales como:

° Portales Inmobiliarios: A donde Vivir, Urbania, mercado libre.

o Péagina Web.

o Medios virtuales como Instagram, Facebook.
. Webinar.
° Mailing.

12.2.2 DISENO
Al ser todo virtual es necesario saber llegar al publico objetivo, por ello se han modernizado
las paginas virtuales y se han abierto canales de comunicacion directa, teniendo a alguien
siempre en linea para derivar las consultas. La informacién en las redes debe ser clara y

precisa, dando siempre la informacion que el cliente necesita saber y escuchar.
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llustracion 95: Diserio

Fuente: Promotor Inmobiliario

12.2.3 DISPOSITIVOS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO
La idea del marketing digital, es crear primero el vinculo para luego ofrecer el producto o
servicio. Con este se constituyen dos papeles fundamentales del marketing digital, el
primero, permite la personalizacion y el segundo la masividad. Asi como el mercadeo

tradicional se tiene los 4Ps, el marketing digital se basa en las 4F, y son las siguientes.

llustracion 96: Las 4F del marketing

Fuente: Las 4F del Marketing Digital. Fuente Selman(201 7)

El flujo, es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que sentir

atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun se ha planeado.
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Funcionalidad, la navegabilidad tiene que ser intuitivita y facil para el usuario; de esta
manera, se previene que abandone la pagina por haberse perdido, el sitio debe captar su

atencion y evitar que abandone la pagina.

Feedback, (retroalimentacion) de haber una interactividad con el internauta para construir
una relacion de confianza con ¢€l. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para

esto.

Fidelizacion, una vez que se ha entablado una relacion con el visitante, la fidelizacion
consiste en lograr que esa relacion se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion se
logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario. Todos estos argumentos deben
ser logrados en el sitio web y desde las redes sociales con el fin de atraer cada vez mas

visitantes, posicionar la empresa y generar en un futuro proximo mas ventas.

La modernizacion de los procesos se hace imprescindible para promocionar nuestro producto
de manera digital, en ese sentido se propone innovar utilizando las siguientes herramientas

tecnologicas:

= Comunicacion en tiempo real.

=  Presentacion de inmueble, videos 360.

=  Previsualizacion del producto: Infografias, planos 3D.

= Realidad mejorada.

= Realidad aumentada.

= Gestion y difusion de contenidos: Plataforma multimedia, web,

blog, perfiles en redes sociales.
12.2.4 DISPOSITIVOS DIGITALES PARA CONTROL Y SEGUIMIENTO
Entre ellos tenemos:

e Analisis de datos, generar analisis comparativo de mercado. El Big Data lo llevamos
desde hace alglin tiempo, registrando datos de contactos, propiedades y transacciones,
usando herramientas para extraer informes y conclusiones. Cualquier programa de gestion
inmobiliaria permite cruzar datos de propiedades, para lanzar avisos de demandas y
generar un Analisis comparativo del mercado. Con el uso de la informacion, la

inmobiliaria saca previsiones y tendencias del precio de los inmuebles en el mercado
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inmobiliario local. Las valoraciones y los Mapas de calor son herramientas especificas

que surgen del analisis de datos.

e Herramientas: Urban Data, Google Analytics / Search Console / Tag Manager. La
promotora cuenta con un Sistema que le permite no solo saber la cantidad de
interacciones que se ha tenido en la pagina web u otros medios, sino con cuales
ejecutivos se ha interaccionado mucho mas, el tiempo de respuesta de nuestro personal

de ventas, tiempo que demora el cierre de las ventas, entre otros.

e Digitalizacion de procesos. Firmas digitales a través de la pantalla. Los documentos
digitales estan sustituyendo al papel. Para los contratos ya no es necesario la firma
manuscrita; estamos habituados a firmar en tabletas digitales en los bancos. Lo
mismo podemos ofrecer a los clientes inmobiliarios, poder firmar digitalmente, a través
de una pantalla, documentos como la exclusiva, la hoja de visita, una oferta, Para la
firma se puede optar por un lapiz Optico, el dedo o directamente la huella dactilar.
La inmediatez de los documentos digitales y en linea, permite obtener y entregar los

documentos a distancia y al momento.

12.3 POSICIONAMIENTO - BRANDING PLAZA

Todas nuestras casetas se caracterizan por tener las caracteristicas mas resaltantes de
nuestro futuro proyecto, resaltamos en ella los colores de la Marca y algunos acabados que
venimos usando en otros proyectos y que de cierta forma nos caracterizan, nuestros
edificios también son parte de nuestra marca y lo que buscamos es que, por donde la gente

pase sepa que es un proyecto nuestro.

12.4 SERVICIO DE POST VENTA REQUERIDO

12.4.1 ESQUEMA GENERAL

221 | 243


https://www.inmoblog.com/herramientas-moviles-para-tu-inmobiliaria-ii-certificacion-y-firma-de-documentos/

llustracion 97: Esquema General Post venta

Fuente: Promotor Inmobiliario

12.4.2 BENEFICIOS

La empresa al brindar el servicio post venta, tiene un mejor control de las
eventualidades y pronta resolucion de los mismos.

No existe una percepcion de ruptura entre la empresa y el propietario después de la
entrega del inmueble.

Mejor manejo de la garantia de los equipos entregados y acabos.

Facilidad para contactarse con los proveedores en caso de reemplazo de equipos.

12.4.3 CARACTERISTICAS

Como accion preventiva se entrega un manual del usuario, donde se indican los
mantenimientos de los equipos del departamento, acabados y los periodos de
garantia.

Los reportes de las eventualidades se realizan mediante correo eléctrico, lo que
permite crear un registro de las incidencias.

Las visitas por parte de los técnicos son programadas en tres dias como maximo, la
visita tiene como finalidad la inspeccion y determinar la gravedad o si aplica el

tema de garantias.
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e Laresolucidon de la eventualidad debe tomar como maximo 5 dias en los casos mas

complejos.

Dentro de las actividades destinadas al buen ejercicio de la labor se tiene:

Hlustracion 98: Actividades en la atencion al cliente.

ACTIVIDADES EN LA ATENCION AL CLIENTE

ATENDER AL RESPONDER AL
CLIENTE CLIENTE

COORDINAR

LEVANTAR
OBSERVACION

REPROGRAMAR HACER
SEGUIMIENTO

Fuente: Promotor Inmobiliario

12.4.4. PERSONAL REQUERIDO

ARCHIVAR

e Debido a que nuestro proyecto cuenta con 102 unidades inmobiliarias y 4 locales

comerciales, se debe tener un arquitecto que este encargado de monitorear el

funcionamiento del edificio en sus primeros afios, que cuente con experiencia en

ejecucion de obra.

e Se tendrd a disposicion 1 o 2 técnicos de manera eventual.

e La empresa solo monitorea temas relacionados con la administracion durante el

primer afio, en el cual debe inscribirse la Junta de Propietarios del Edificio.

13. PLAN DE OPERACIONES

13.1 ESTRATEGIA DEL PLAN DE OPERACIONES

La estrategia de operaciones va directamente relacionada con la vision, mision y valores

de la empresa. El objetivo final del departamento de operaciones es encontrar una

ventaja competitiva que diferencie claramente a la compafiia de sus competidores. Se

trata de que el valor agregado del producto o servicio ofrecidos justifique un precio
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superior en el producto final que el cliente esté no solo dispuesto a pagarlo, sino

satisfecho de hacerlo.

13.1.1 ESTRATEGIA DE CALIDAD
Tercerizaremos la construcciéon mediante un sistema de contratacion a suma alzada,
para ello realizaremos una licitacidon privada con empresas que ya conocen nuestros
estandares y modalidad de trabajo. Adicionalmente contaremos con una
supervision de casa, compuesta por un ingeniero, un maestro de obra y un asistente,
de esta forma aseguraremos la calidad del producto ofrecido y los plazos de
ejecucion pues nuestro staff estard permanentemente supervisando los procesos
tanto en campo como en oficina, haciendo parte del proyecto a los contratistas y
proveedores, quienes estaran alineados a nuestros requerimientos segun el producto

contratado.

13.1.2 ESTRATEGIA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS
Los principales pilares de una correcta estrategia de producto son: conocer bien a
quiénes estara dirigido el producto; tener claros las bondades y los beneficios del
producto; y qué aporta el producto como novedad frente a la competencia. En ese
contexto también adquiere importancia fundamental el papel de la marca, la cual
tiene buen reconocimiento en el mercado. Importante recalcar que con la entrega
del producto no termina el trabajo del promotor, el acompafiamiento en la entrega
y la Postventa son tan importantes como el primero e influyen directamente en la
oportunidad de recompra o referidos. En ese sentido nosotros estamos en la
busqueda constante de mejora en estos aspectos, la cual se ve reflejada en los

resultados obtenidos por cuatro afios consecutivos en el Best Place to Live.

13.1.3 ESTRATEGIA DE PROCESOS
El éxito de un proyecto inmobiliario depende del tiempo de desarrollo de este, pues
la TIR esta directamente relacionada con esta variable, en ese sentido tenemos muy
bien marcado el mapeo de procesos inmobiliarios, los responsables, las variables y
restricciones que aplican en cada caso para el cumplimiento de hitos. La parte
preoperativa representa un 50% del plazo total asi que la estrategia es ser muy

eficientes con estos plazos y cumplir con éxito el plazo de construccion.
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13.2 DISENO DEL SERVICIO DEL PLAN DE OPERACIONES

13.2.1 PROCESO DE DISENO DE LAS UNIDADES INMOBILIARIAS

Zonificacion y Usos.

La Zonificacion es Comercio Vecinal, compatible con uso Residencial de Densidad
Alta (RDA). Se propone uso de Comercio en el Primer Piso, Oficinas y Uso

Residencial.

Retiros.

El Retiro en la Av. La Mar es de 3.00 m, el retiro en la Calle Choquehuanca es de

3.00 m, se cumple.
Area Libre.

Conforme a la ordenanza N° 342/MM articulo 7, el area libre para lotes con dos
frentes puede reducirse en 20% con respecto del certificado de parametros
urbanisticos, el cual indica un area libre minima del 35%, por lo tanto el area

normada seria:
Area Libre= 20% (35%) = 28%

El proyecto cuenta con un area libre de 28%. con lo que cumple con la normativo.

13.2.2 PROCESO DE CONSTRUCCION DE UNIDADES
El proceso de construccion inicia cuando se logra el anclaje del proyecto en el banco

financiador.
Los requisitos para el anclaje son los siguientes:
e Licencia de Obra.
e (Contrato con el Constructor.
¢ Fianzas del Constructor.
e Poliza CAR.
e Preventa (Firma de minuta de Compraventa).

Con el cumplimiento de los requisitos el Banco emite su informe de viabilidad y
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posterior a ello desembolsa el adelanto requerido para la construccion y se puede
iniciar la obra. El plazo contemplado para el proyecto es de 16 meses, luego del

cual se realizara la entrega de unidades inmobiliarias.

13.2.3 TERCERIZACION DEL PROCESO CONSTRUCTIVO

Como se habia indicado antes, el proceso de construccion sera licitado con
empresas de gran experiencia en el sector. Para ello, se firmara un contrato de obra
a suma alzada con el contratista, adicional a la propuesta técnica el constructor
debera demostrar previamente que cuenta con la capacidad financiera para realizar
la construcciéon y que no cuenta con proceso de arbitraje u otros que puedan
manchar su reputacion. Para la evaluacion se tiene formatos establecidos de
calificacion para poder otorgar la buena pro.
13.2.4 PROCESO DE SUPERVISION

Se tendrd como equipo de supervision de casa al siguiente Personal:
e Un Ingeniero.
e Un arquitecto de acabados.
e Un Maestro de Obra.

Esta estructura tiene una razon de ser particular que consiste en lo siguiente: El
ingeniero estard desde el inicio de la obra hasta la etapa de acabados en donde se
acompana de un arquitecto para que a partir del caso empiece a verificar acabados
himedos y secos. El ingeniero se encarga del manejo de procesos y gestion de la
obra, el arquitecto de la calidad, mientras que el maestro es la persona que todo el
dia estd en campo verificando los protocolos, liberaciones, seguridad y otros
aspectos netamente de campo. Esta estructura permite tener una buena verificacion

de cada uno de los procesos de la obra y el buen desenvolvimiento de esta.

13.3 PRESUPUESTO OPERATIVO

Para efectos de la presente tesis se estima que la empresa cobrard un monto por
Gerenciamiento de Proyecto y gestion de Ventas en el Orden del 3.5% y 1%
respectivamente, con el cual financiard sus gastos operativos que van desde los gastos

administrativos hasta los gastos del personal.
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14. PLAN FINANCIERO

14.1. PRESUPUESTOS

14.1.1. INGRESOS

Los ingresos estan constituidos principalmente por la venta de las oficinas que
representan un 41%, seguido por los departamentos que representan un 30% del

total de los mismos, luego un 14% correspondiente a los locales comerciales.

Tabla 97: Ingresos

Concepto Cantidad(und) P. Unitario Parcial
Ingreso por DPTOS 33.00 142,424.90 4,700,021.56 423,001.94 5,123,023.50
Ingreso por Oficinas 69.00 92,262.81 6,366,133.94 572,952.06 6,939,086.00
Ingreso por Locales Comerciales 4.00] 522,961.01 2,091,844.04 188,265.96 2,280,110.00
Ingreso por Estacionamientos 150.00] 13,944.95 2,091,743.12 188,256.88 2,280,000.00
Ingreso Por Depésitos 56.00 2,752.29 154,128.44 13,871.56 168,000.00
TOTAL 15,403,871.10 1,386,348.40 16,790,219.50

Fuente: Elaboracion Propia

Llustracion 99: Incidencia de Ingresos

INCIDENCIA DE INGRESOS

M Ingreso por DPTOS
H Ingreso por Oficinas

Ingreso por Locales
Comerciales

Ingreso por
Estacionamientos

Fuente: Elaboracion Propia

14.1.2. EGRESOS

Los egresos del Proyecto estdn conformados en su 58% por las conclusiones de
construccion, seguidos por un 27% referente al precio del terreno, un 4% por
Gerencia de proyecto y un 2% de gastos correspondientes a publicidad y promocion

e imprevistos.
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Tabla 98: Egresos del Proyecto.

Concepto Parcial IGV TOTAL INCIDENCIA %
Terreno 3,700,125.00 900.00 3,701,025.00 27.68%
Construccion 6,696,890.81 1,205,440.35 7,902,331.16 59.09%
Honorarios del Proyecto 139,553.39 25,119.61 164,673.00 1.23%
Licencias y Permisos 68,613.75 - 68,613.75 0.51%
Publicidad y promocién 213,434.99 38,418.30 251,853.29 1.88%
Comisién de ventas 142,290.00 25,612.20 167,902.20 1.26%
Gerenciamiento del proyecto 498,014.99 89,642.70 587,657.68 4.39%
Equipamiento de &reas comunes 50,226.68 9,040.80 59,267.48 0.44%
Jardines y Pisajismo 33,484.45 6,027.20 39,511.66 0.30%
Servicios Publicos 66,968.91 12,054.40 79,023.31 0.59%
Consolidacion Legal 50,226.68 9,040.80 59,267.48 0.44%
Post Venta 33,484.45 6,027.20 39,511.66 0.30%
Imprevistos 213,434.99 38,418.30 251,853.29 1.88%
TOTAL 11,906,749 1,465,742 13,372,491 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Ilustracion 100: Incidencia de Costos

INCIDENCIA DE COSTOS

Fuente: Elaboracion Propia

14.2. FUENTES DE FINANCIAMIENTO

14.2.1. MONTOS NECESARIOS

M Terreno

B Construccion

® Honorarios del Proyecto

Licencias y Permisos

B Publicidad y promocién
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Tabla 99:Estructura de financiamiento Inicial Tedrica

Estructura de Inversiéon

Terreno 3,701,025.00 27.68%
Construccion 7,902,331.16 59.09%
Indirectos 1,769,134.80 13.23%
TOTAL INVERSION (USD) 13,372,490.96 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia

Ilustracion 101: Estructura de Inversion

ESTRUCTURA DE INVERSION

M Terreno
B Construccion

Indirectos

Fuente: Elaboracion Propia

14.2.2. COSTO PROYECTADO DEL FINANCIAMIENTO
El Banco ofrece una tasa de 8% para los préstamos que realice a la Empresa. Los

accionistas esperan una tasa de 12% por su capital invertido.

Tabla 100:Estructura del Financiamiento antes del Flujo.

Estructura de Financiamiento antes del Flujo

Aporte Propio 3,934,311.75 29.42%
Linea de crédito Bancos 4,401,113.36 32.91%
Pre - Ventas 30.00% 5,037,065.85 37.67%
TOTAL FINANCIAMIENTO (USD) 13,372,490.96 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia
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llustracion 102: Estructura de Financiamiento.

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

W Aporte Propio

M Linea de crédito
Bancos

Pre - Ventas

Fuente: Elaboracion Propia

El aporte propio representa el 29% de la estructura necesaria para el financiamiento.

14.2.3. GARANTIAS PARA CUBRIR EL FINANCIAMIENTO
e Lalinea de crédito que otorga el banco en calidad de préstamo, esta disponible
por tramos conforme al cronograma de obra aprobado y a la valorizacion del
avance de obra. Este avance es supervisado por consultores externos
contratados por el Banco.
e La primera hipoteca sobre el terreno (alcanza la construccién que se efectie
sobre dicho terreno) y fianza solidaria de los accionistas de la Empresa.

e Seguro CAR endosado a favor del Banco.

14.3. FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Dentro del flujo de caja mensual proyectado se tiene un egreso importante en el mes uno
cuando se da la compra del terreno, luego otro egreso importante se da en el mes doce
cuando se da el anticipo y se inicia la construccion, en ese mes también los flujos empiezan
a hacerse positivos, finalmente en el mes cuarenta se paga el impuesto a la renta, teniendo

una salida de dinero importante en ese mes.
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[lustracion 103: Flujo de caja economico.

FLUJO DE CAJA ECONOMICO

$4,000,000.00
$3,000,000.00

$2,000,000.00
T T
$0.00 -1 I I I | | I I I

$1,000,000.00 ‘ | | ‘ ‘ ‘ | | ‘ ‘ 121314151617181920212223242526272829303132333435363738394041424344454647484950515253545556575859606162 6364656667

-$2,000,000.00
-$3,000,000.00
-$4,000,000.00
-$5,000,000.00

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto al flujo de caja financiero acumulado, en el mes 27 se termina la construccion, es por ello que en el mes 28 decidimos devolver

aportes, posterior a ello en el mes 40 que culmina la venta se reparte la utilidad.

Hlustracion 104: Flujo de caja del accionista acumulado.

FLUJO DE CAJA DEL ACCIONISTA ACUMULADO

3,000,000.00

2,000,000.00
1,000,000.00

2829303132333435363738394041424344454647484950515253545556575859606162 6364656667
(1,000,000.00)
(2,000,000.00)
(3,000,000.00)

(4,000,000.00)

(5,000,000.00)

Fuente: Elaboracion Propia
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En el cuadro a continuacion se muestran los resultados de la evaluacion financiera, el cual genera
un VAN Financiero de US$ 650,234. 01 y una TIR anual de 18.68%.

Tabla 101: Indicadores Financieros.

VAN Financiero o Accionista - Real $ 650,234.01
TIR(Mensual) Financiero o Accionista - Real 1.44%
TIR(Anual) 18.68%

Fuente: Elaboracion Propia

14.4. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

14.4.1. VARIABLES CONSIDERADAS
Se analizaran las variables de velocidad de ventas y de precio por m2 de los DPTOS,

considerando los resultados del flujo financiero.

Para el andlisis de sensibilidad y calculo del flujo de caja se estd considerando la
variacion de las variables: velocidad de venta Vs precio de oficinas y velocidad de
venta Vs Costo de Construccion pues bajo este contexto son las variables que han

sido mas afectadas.

Este andlisis se hace respecto al flujo financiero el cual nos arroja los siguientes

resultados:

Tabla 102: Sensibilidad Financiera Precio de venta vs Velocidad de oficinas.

SENSIBILIDAD FINANCIERA
VAN VELOCIDAD DE VENTA VS PRECIO OFICINAS

2,000.00 2,300.00 2,450.00 2,500.00 2,550.00
1.00 [-  514,957.75 - 179,042.97 -  16,995.54 36,244.38 89,183.13
1.50 |- 127,234.91 242,056.83 _ 422,048.19  481,476.48  540,657.41
2.00 77,918.75 461,963.04 712,733.66  774,707.33
2.50 152,523.79 546,266.34  741,326.02  806,345.91 871,365.80
3.00 250,506.79 656,513.74  858,097.42  926,491.98 _ 993,986.53

TIR VELOCIDAD DE VENTA VS PRECIO OFICINAS

2,000.00 2,300.00 2,450.00 2,500.00 2,550.00
1.00 7.99% 10.65% 11.87% 12.27% 12.65%
1.50 10.77% 14.25% 15.84% 16.36% 16.86%
2.00 12.85% 16.85%  18.68%] 19.27% 19.85%
2.50 13.78% 18.12% 20.16% 20.82% 21.48%
3.00 15.11% 19.91% 22.21% 22.96% 23.70%

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 103: Sensibilidad Financiera Velocidad de venta vs Precio de Construccion.

SENSIBILIDAD FINANCIERA
COSTO DE CONSTRUCCION VS VELOCIDAD DE VENTA

650,263.48 480.00 488.01 500.00
1.00 83,700.20 4533620 - 16,99554 - 111,843.97 - 528,471.13
150  522,853.26 484,265.59 42204819 327,520.73 -  82,951.23
200  751,396.89 712,764.03 555,734.82  147,829.25
250  844,601.05 804,910.41  741,326.02  646,00554  234,260.65
3.00] 96552559 924,584.71  858,997.42  760,821.18 = 341,958.35

TIR CONSTRUCCION VS VELOCIDAD DE VENTAS

18.68% 480.00 488.01
100]  12.62% 12.34% 11.87% 11.17% 8.11%
150  16.73% 16.39% 15.84% 15.00% 11.23%
200  19.63% 19.27% 17.77% 13.59%
250  21.21% 20.81% 20.16% 19.17% 14.70%
3.00]  23.39% 22.94% 22.21% 21.10% 16.21%

Fuente: Elaboracion Propia

14.5. COMPARATIVO CUANTITATIVO RESPECTO AL PROYECTO INICIAL

A continuacion, mostramos ¢l resumen de los resultados econdmicos encontrados, el cual
nos arroja un resultado favorable para el proyecto actual, bajo otras condiciones el proyecto

inicial seria el ideal.

Tabla 104: Comparativo Cuantitativo respecto al proyecto Inicial.

VARIABLES PROYECTO INCIAL PROYECTO ACTUAL
VELOCIDAD DE VENTAS OFICINAS 3.50 2.00
PLAZO DE PREVENTA 11 6
PLAZO DE VENTA 26 29
VAN($) 1,194,341.40 650,234.01
TIR 22.16% 18.68%

Fuente: Elaboracion Propia

Como podemos ver tanto el VAN como la TIR ha disminuido, sin embargo, de haber seguido

adelante con el proyecto inicial, el VAN hubiese sido mucho menor.

15. CONCLUSIONES RESPECTO A LA RENTABILIDAD DEL CASO EN ESTUDIO
e La Covid-19 cambio por completo el contexto y desenvolvimiento de los proyectos,

nuestro proyecto inicial (Mixto comercio y oficinas), en condiciones previas a la

233 | 243



pandemia nos arrojaba un TIR de 22.16%, esto considerando que la velocidad de ventas
era de 3.5 unidades al mes, la velocidad de venta se redujo producto de la pandemia
llegando a tener, 2 unidades al mes segun el estudio de mercado. Considerando la
velocidad de ventas actual con este mismo proyecto nos arroja una TIR de 12.48%, esto
nos indica una fuerte caida de la misma y una tendencia muy alta a seguir en descenso.
Nuestro Proyecto replanteado (Mixto DPTOS, Oficinas y Comercio), nos arroja una TIR
de 18.68% considerando una velocidad de ventas de 2 unidades al mes. Esto nos indica
que se tomo una buena decision al incluir vivienda en el disefio pues de alguna forma
esta venta amortigua la caida en la velocidad de venta de oficinas.

El proyecto cumple con los objetivos de los inversionistas al obtener una TIR superior a
12%. TIR Financiero del proyecto: 18.68%

Del analisis de sensibilidad, se observa que el Proyecto es rentable, viéndose afectado
principalmente por la velocidad de ventas.

El VAN del proyecto se hace cero, cuando la Velocidad de venta es 1 unidad x mes en
OFICINAS (Variable critica).

El analisis de sensibilidad se ha realizado en funcién del precio y la velocidad de venta
de oficinas, las cuales representan hoy en dia las variables mas criticas y representan el
mayor porcentaje de los ingresos.

Dentro de las mejoras que se incorporaron al proyecto fueron crear ambientes flexibles
que permitirian distintos usos, se dio mayor importancia a las areas comunes, se
incorporaron sanitarios y accesorios con sensores que aseguraran un menor contacto.
En el caso de que el proyecto de Oficinas no se hubiese replanteado, bajo la nueva
coyuntura el proyecto hubiese tenido que desestimarse por el momento.

Cabe indicar que el giro real del proyecto es distinto al plasmado en la presente
investigacion, para efectos del estudio so6lo se han tomado cierta informacion del
promotor inmobiliario como: cuadro de areas, distribucion a nivel de cabida, informacion
basica sobre certificacion Edge y vistas. Lo demas ha sido elaborado y analizado por las

autoras de la presente tesis.
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ANEXOS
1. Precios cotizados en cada proyecto, recibidos via mail, o buscados por la red, se adjuntan
link.
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2. Cotizacion de tipologia II: 2D
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3. Links de paginas webs de las cuales en algunos casos se tomé de referencia los tickets (se

muestran a razon de mostrar la veracidad de los datos):

Proyecto Mendiburu 344:

http://www.capacasociados.com/proyecto.php?url=general-mendiburo

Proyecto Art home
http://www.capacasociados.com/proyecto.php?url=gallery-home

Proyecto POD

https://www.marcan.com.pe/

Proyecto Mosaiq
https://urbania.pe/inmueble/proyecto-mosaig-miraflores-santa-cruz-ingo-real-

estate-sac-59172909

Proyecto Velnes

https://urbania.pe/inmueble/proyecto-velnes-lima-miraflores-alerces-8004212
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