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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo analiza la factibilidad para el desarrollo de un proyecto inmobiliario
en un terreno ubicado en la interseccion de las Calles Pino Silvestre y Palo Santo en el

distrito de Surquillo, en medio de la Pandemia Global, Covid 19.

Se propone un proyecto de trece pisos mas una azotea y la construccion de cuatro sétanos.

La cantidad total de departamentos que se proponen construir son 98 unidades.

Para este trabajo es importante evaluar los factores que son influyentes en el desarrollo
de un proyecto, por este motivo se realizard un analisis de situacion del macro y micro
entorno y a su vez como analisis importante para el desarrollo de la tesis, los factores de

la coyuntura actual a causa de la Pandemia Global Covid 19.

Se realizara un estudio de mercado el cual nos permitirda conocer las ofertas de
departamentos que se encuentran cercanas a nuestro edificio propuesto. Esto nos
permitird analizar las demandas que debemos llegar a satisfacer en estos momentos. Los
datos obtenidos nos permitiran disefiar y desarrollar nuestro plan de marketing, el cual

tiene como objetivo fundamental posicionarnos frente a nuestro cliente identificado.

A consecuencia de la Pandemia Global Covid- — 19, reformularemos el plan de
“marketing mix”, dentro del cual se determinan las caracteristicas del producto que
ofrecemos, como por ejemplo espacios para el trabajo desde casa; la fijacion del precio
de venta acorde a la nueva realidad; las opciones de promocion a emplearse en la actual
coyuntura como por ejemplo el uso masificado de las redes sociales; y la plaza mas
conveniente para ofrecer nuestro producto que dada la coyuntura seréa por ejemplo visitas

virtuales mediante el uso masivo de internet.



Finalmente, luego de haber elaborado un presupuesto y cronograma acorde a la nueva
realidad se analizaran aspectos econdémicos y financieros del proyecto los cuales nos
permitiran determinar si los resultados obtenidos de indicadores como VAN y TIR son
los esperados y atractivos para la viabilidad de nuestro proyecto propuesto. A su vez se
realizd una evaluacion de riesgos a través de un “Analisis de Sensibilidad” usando

variables como las distintas velocidades de venta que se puede optar.
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CAPITULO |

ANALISIS DE SITUACION

1.1.- MACRO ENTORNO

1.1.1.- Entorno Economico Politico Mundial — Antes de la llegada del Covid - 19

Analisis situacional antes del Covid 19:

Presentamos a continuacion, el comportamiento y situacién macro econémico mundial

entre los afios 2019 (antes de la pandemia) y en la actualidad 2020 (frente a la pandemia).

2019 — Antes del inicio de la Pandemia Mundial COVID 19:

Las proyecciones de crecimiento econémico a finales del 2019 proyectaban un afio con
un crecimiento hasta el 3.00 %, inclusive estd proyeccion se destinaba también para el

primer trimestre del 2020.

El estudio final ha registrado que la economia global tuvo el crecimiento mas bajo de la
década, llegando a 2.30 %, mencionando también que ha sido el méas bajo luego de la

crisis econdmica del 2008 y 2009.

De acuerdo al estudio de las Naciones Unidas (ONU), uno de los principales motivos de
esta baja son las constantes disputas comerciales entre EEUU y China, asi como también

las desaceleraciones en las inversiones domésticas.

A finales del 2019, el crecimiento econémico mundial pronosticaba una modesta
aceleracion. La cifra de crecimiento global se pronostica con un 2.50 % en el 2020 y con

un 2.70 % para el 2021.



Sin adn tener la crisis globalizada de la pandemia por el Covid 19, se advertia que la
reanudacion de las disputas, conflictos comerciales y tensiones geopoliticas podrian
alterar y obstaculizar la recuperacion y el crecimiento proyectado y esto podria reflejar

tan solo un 1.80 % para el 2020 y un 2.00 % para el 2021.

1.1.2.- Entorno Econdmico Politico Mundial — Durante el Covid - 19

2020 - Inicio de la Pandemia Mundial COVID 19 y alcances hasta el primer semestre de

un afio critico:

El inicio y brote de la Pandemia Global se originé en la ciudad de Wuhan (China) en
diciembre del 2019. El Covid, es una enfermedad cuyo contagio se produce muy rapido
al interactuar con otra persona infectada, al toser y/o estornudar. La velocidad y
comportamiento de contagio en comunidades, distritos, regiones crece de manera
exponencial. Se han tomado severas medidas de contencién, entre ellas el confinamiento
0 “cuarentenas”, por las cuales casi el 90% de los Paises a nivel mundial han optado,
sufriendo severos impactos econémicos, financieros, colapsos en los sistemas de salud,
colapsos en los sistemas médicos de atencion, miles de pérdidas humanas y miles de

personas infectadas.

Se debe mencionar que se esté realizando todo lo humana y técnicamente posible, desde
estudios cientificos para poder obtener pronto una vacuna (especialistas mencionan que
la podriamos tener a fines del 2020, llegando al Per( posiblemente para el mes de marzo
del 2021) hasta medidas de toque de queda severas y estrictas en muchos paises del

mundo para enfrentar una situacion de salud sin precedente alguno.

A finales del mes de marzo los casos de infeccion ascienden cerca a los 400 mil casos
confirmados en todo el mundo. El entorno econémico mundial y local han sufrido los

primeros golpes muy abruptos.



En estos momentos todas las medidas de confinamiento contindian en la mayoria de
paises, en otros paises ya se han iniciado fases de activacion como es en Perl: la
denominada activacion econémica, evaluada en 4 fases, esto supone el comienzo de

regresar a una denominada “nueva normalidad”.

Tras los ultimos estudios realizados el FMI preve que tendremos una recesion mundial en
el 2020 del 3% y un esperanzador repunte en el 2021 con un 5.8%. Estudios del FMI,
revelan que cada mes en que un gobierno decide realizar un confinamiento denominada

“cuarentena” impide un 3% del crecimiento global.

Resaltamos que el impacto que esta produciendo esta pandemia sobre la economia es
severo. Hemos referido que la probabilidad de recesion mundial bordea el 3% y estéa
probabilidad en los ultimos meses ha aumentado considerablemente, por lo que esta
tendencia ahora, forma parte de nuestro escenario basico de andlisis. Estudios informaban
que las posibilidades de una recesion parecian minimas, pero cuanto mas dure la
permanencia del virus los efectos finales son mas perjudiciales y nocivos, aumentando la

volatilidad econdmica.

Pese a ello si hacemos una comparativa con anteriores crisis econémicas globales como
por ejemplo la del 2008 cabe resaltar que existen cosas positivas a destacar como por
ejemplo respuestas rapidas de los bancos centrales y de los gobiernos (han inyectado mas
liquidez al sistema y financiacion). Estas disposiciones y medidas de urgencia, se han

convertido en los mayores programas de apoyo de nuestra historia.

El retorno a una nueva normalidad sera gradual, y este proceso puede demorar uno o dos
trimestres siendo optimista. Ciertamente la economia se va a recuperar, pero esta mejora

y “nueva normalidad” puede verse frenada por las medidas del distanciamiento social.



Recordemos que las fronteras continGian cerradas y la posibilidad de un nuevo brote es

latente.

Esperemos que cuando el virus este controlado, este no haya generado dafios catastroficos
en las economias, ya que si es asi podria haber problemas importantes y significativos en

todos los mercados.

Un enfoque que creemos es el de poder concentrar capitales en empresas que tengan
balances de financiacion y perfiles solidos, las cuales tengan la capacidad de tener y

mantener rendimientos de capitales mejores que todos sus competidores.

Figura 1 - Proyeccion de Crecimiento Econdmico para el 2020

Fuente: FMI — 21 de enero de 2019



Figura 2 - Proyeccion de Crecimiento Econémico 2020 — 2022

Fuente: Banco Mundial — 8 de enero de 2020



1.2.- MICRO-ENTORNO

1.2.1.- Contexto antes de la llegada de la Pandemia Covid — 19

La situacion de la economia peruana a finales del afio 2019 habia logrado un crecimiento
parejo y continuo en casi aproximadamente 21 afios, con una proyeccion de crecimiento
para los afios 2020, 2021 y 2022 de por lo menos 2.2%, de acuerdo a las declaraciones de

la Ministra de Economia, Maria Antonieta Alva.

Debemos destacar que nuestra economia ha demostrado fuerza frente a las adversidades,
la podemos denominar una economia resiliente, frente a todos los vaivenes que ha
mostrado la economia internacional. Uno de los pilares de este comportamiento ha sido
la s6lida politica monetaria y la prudente politica fiscal que se ha tratado de mantener
equilibrada en los altimos veinte afios. Como también el auge del crecimiento de las

exportaciones y la integracion a los diversos mercados globales.

Recordemos que, en el afio 1998, nuestro PBI, registr6 una ligera variacion del -0.39% y
desde finales de ese afio hasta finales del afio 1999 cuando presenté un incremento y
avance del 1.49%, ha mantenido un crecimiento y desempefio positivo pese a la

volatilidad y cambios de los mercados internacionales.

En el afio 2008 se alcanz6 una importante expansion del 9.14%, pero debido a la crisis
econdmica mundial ocasionada por la ya conocida crisis de las hipotecas sub prime (crisis
financiera originada por la desconfianza crediticia) del gigante americano EEUU, el PBI

del Peru se vio afectado y desaceler6 a un ritmo de 1.04% en el afio 2009.

Analizando nuestra Gltima década, el PBI ha evidenciado un comportamiento algo
variable, esto guarda una relacion directa por la volatilidad de los precios de los metales,
como es el caso del cobre. Pese a ello y a otros factores influyentes, tanto externos e

internos, nos hemos mantenido en un terreno positivo.



A continuacién, mostramos la variacion del crecimiento econdmico del PerG a lo largo de

la Ultima década:

2010 - 8.45% 2015-3.27%
2011 - 6.45% 2016 — 4.04%
2012 - 5.95% 2017 - 2.47%
2013 - 5.83% 2018 — 4.00%
2014 -2.39 % 2019 - 3.00%

Figura 3 — Crecimiento Econémico Gltima década

Fuente: BBVA Research — 14 de enero del 2020



Pese a la coyuntura politica interna, la economia peruana ha mostrado un comportamiento
de resistencia. De acuerdo a los rangos de valores meta del Banco Central de Reserva

(BCR), nuestra inflacién se ha mantenido entre los valores del 1% y 3%.

De acuerdo a los datos del Banco Mundial (BM), “el PBI del Peru creci6 de $51,745

millones de délares en el afio 2000 a $222,045 millones de ddlares en el afio 2018”.

Otro punto a destacar es que durante esta Ultima década el porcentaje de la deuda externa
peruana se ha mantenido por debajo del margen del 30%, lo cual es considerado uno de
los porcentajes mas bajos de la regidn. Segun los ultimos reportes del Banco Mundial las
reservas internacionales netas se incrementaron a finales del 2019 a la suma de $68,583

millones de dolares.

Para el 2020 las perspectivas de crecimiento son positivas para la emergente economia

peruana. De acuerdo al BCR se apunta a un 3.8% de crecimiento.

Como reflexion el PerG puede lograr unas tasas de expansion y crecimiento muy
favorables en los préximos afios, pero ello depende del esfuerzo conjunto de los sectores
publicos y privados. El correcto y adecuado entorno para favorecer la inversion privada,
es el principal motor para el crecimiento econémico y por ende el mayor generador de

una significativa oportunidad de nuevos puestos de trabajo.



Figura 4 - Proyeccion de Crecimiento Economico 2020 — 2022

Fuente: FMI — 14 enero del 2020

1.2.2.- Contexto durante la Pandemia Covid - 19

El 16 de marzo del 2020 el gobierno peruano entr6 a “Estado de Emergencia” y a una
“Cuarentena Nacional” con el objetivo de frenar el avance exponencial del coronavirus.

Luego dicha medida fue ampliada hasta el 24 de mayo.

Esta medida ha dispuesto la suspension de todas las actividades laborales no esenciales
tanto en los sectores publicos y privados, el aislamiento social obligatorio y el cierre de
todas las fronteras, debido a ello no hay operacion de los transportes internacionales tanto

por via aérea, terrestre, maritima y fluvial.



Debido a esta grave crisis de salubridad y grave crisis econdmica el gobierno peruano ha
dictado una serie de medidas economicas con la finalidad de contrarrestar los efectos a

causa del aislamiento y cuarentena nacional que se resumen a continuacion:

1.- La disposicion de la entrega de recursos econémicos a las familias peruanas méas

necesitadas a través de 4 medidas:
a.- Bono yo me quedo en casa

b.- Bono Rural

c.- Bono Independiente

d.- Bono Familiar Rural

El gobierno también dispuso la entrega de fondos municipales para que repartan canastas

con vivieres de primera necesidad.

2.- La disposicién que los trabajadores formales retiren S/.2,400 de los fondos de

Compensacion por Tiempo de Servicios (CTS)

3.- Disposicion del retiro de S/.2,000 soles de las AFP, para aquellas personas que se
encuentren en calidad de desempleados y luego el 25% de los fondos como segunda

medida a esta disposicion.

4.- Debemos sumar a ello el subsidio de las planillas a todas las empresas que cuenten
con trabajadores con sueldos de hasta S/.1,500 soles y la aprobacion de “alivios

tributarios” a las empresas que facturan menos de S/. 21 millones.
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5.- La creacion de los “Fondos Reactiva Per(” y “FAE Mype”, esto con el fin de otorgar
créditos a empresas en riesgo de romper las denominadas cadenas de pago a sus

empleados y proveedores.

Por otro lado, el Gobierno del Per( dispuso y promulgo la reanudacion de las actividades
econdmicas con el fin de reactivar nuestra economia de una forma progresiva y de mitigar

los efectos del Covid — 19.

En base al Decreto Supremo N.° 080 — 2020 — PCM, las empresas podran reiniciar sus

actividades en cuatro fases las cuales se irdn evaluando y se describen a continuacion:

a.- Primera Fase:

La primera fase inicia en el mes de mayo, en esta fase se consideran 27 actividades
econdmicas relacionadas a la mineria, construccion, industria, servicio y turismo y

comercio.

Para el rubro de construccion se han evaluado los siguientes proyectos:

o Proyectos del Plan Nacional de Infraestructura para la competitividad (PNIC).

e Proyectos de la Autoridad para la Reconstruccién con cambios (ARCC)

o 56 proyectos del Sector Transportes y Comunicaciones.

o 36 obras de saneamiento.

o Actividades de infraestructura agraria (riego, mantenimiento, rehabilitacion de
drenes, entre otros).

e Proyectos inmobiliarios priorizados (fase de excavacion, estructuras y
acabados, y viviendas en el ambito rural). ***

o Productos agrarios (alquiler/venta de maquinarias)
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« Inversiones de Optimizacion, de Ampliacion Marginal, de Rehabilitacion y de
Reposicion (IOARR), acceso de agua y alcantarillado en comisarias, hospitales y
colegios.

e Industrias y servicios conexos a la construccion.

*** En el caso de la reactivacion de los proyectos inmobiliarios priorizados, debemos
recordar que la Céamara Peruana de la Construccion (CAPECO), La Asociacion de
Empresas Inmobiliarias del Pert (ASEI), La Asociacion de Desarrolladores Inmobiliarios
(ADI Per0) y la Federacion de trabajadores de Construccion Civil (FTCCP), manifestaron
la urgente y extrema necesidad de la reactivacion de las obras de edificaciones y las obras
de infraestructura. De acuerdo a los célculos realizados se estimé que a nivel nacional se

encontraban paralizados 4,000 obras publicas y 1,900 proyectos de vivienda.

El Ministro de Vivienda, Construccion y Saneamiento, Rodolfo Yafiez, comunico que la
reactivacion inmobiliaria esta prevista para iniciar a partir del 18 de mayo, para esta fecha
debe estar aprobado los protocolos sanitarios para cada empresa que solicite el inicio de

actividades.

Se ha previsto que unas 300 empresas que estén dedicadas a la actividad inmobiliarias
reinicien sus labores, las cuales van a generar aproximadamente oportunidad nueva de

empleo a 12,000 mil obreros.
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Figura 5 - Primera Fase de Reactivacion Econdmica

Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas

b.- Segunda Fase:

La segunda fase inicia en el mes de junio, en esta fase se consideran las actividades
econdmicas relacionadas a la agricultura, mineria, manufactura, construccion, comercio

y servicios.

De acuerdo con el Ministerio de Economia, la presente activacion de la fase 2 nos llevara
a un 80% de operacidn de la economia. Por otro lado, esta fase corregira las demoras que

se produjeron en la primera fase.
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Este nuevo decreto ha establecido que no es necesario esperar la aprobacion del protocolo,

la condicion es solo presentarlo para reanudar las actividades.

Con la activacion de la fase 2 se deberia recuperar alrededor de 500,000 mil empleos

perdidos a causa de la pandemia.

Para el rubro de construccion se han evaluado los siguientes proyectos:

e Proyectos de Inversiones Publicas

e Proyectos de Inversiones Privadas

e Proyectos de Asociaciones Publicas y Privadas

e Proyectos Activos, IOARR (inversiones de optimizacion, ampliacion marginal,
reposicion y rehabilitacion) y PIRCC (plan integral para la reconstruccion con

cambios).

A continuacion, presentamos las 4 fases en resumen y los periodos de reactivacion:
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Figura 6 — Fases de Reactivacion Econémica

Fuente: PCM — Presidencia del Consejo de Ministro
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De acuerdo a las Fases de reactivacion dispuestas por el Gobierno Peruano, la
reactivacion economica para el sector construccion e inmobiliario esta comprendida ente

las fases 1y 2 es decir entre los meses de junio y julio.

Por otro lado, en base a la Resolucién Ministerial 87 - 2020 del MVCS, se aprobo el
protocolo sanitario del sector vivienda, construccion y saneamiento el cual es valido para

la reanudacion de las actividades economicas de manera gradual.

A su vez este protocolo mencionado es una aplicacion complementaria al protocolo de
“Lineamientos para la vigilancia de la Salud de los trabajadores con riesgo de exposicion

a Covid - 19”7, de acuerdo a la RM 239 — 2020 MINSA..

La reactivacion para la fase 1 (junio) comprende a las empresas que se encuentran
relacionadas al sector inmobiliario, que estén por realizar actividades de acabados y que
ya hayan iniciado trabajos antes de la cuarentena obligatoria y aquellas que hayan iniciado

excavaciones que tengan riesgos de posible colapso de edificaciones vecins colindantes.

La reactivacion para la fase 2 (julio) comprende a todas las empresas que tengan
proyectos inmobiliarios nuevos o por iniciar y aquellos que cuenten con licencias

aprobadas antes de la cuarentena obligatoria.
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1.2.3.- Situacion del mercado inmobiliario de viviendas en Lima

Tras evaluaciones y mediciones respectivas, se tienen sintomas esperanzadores de la
recuperacion e incremento de la venta de viviendas nuevas en Lima. Esta situacion
presenta un horizonte muy alentador para el afio 2021, demostrando en los Gltimos meses
del 2do semestre del 2020 (agosto, setiembre, octubre, noviembre y diciembre) capacidad
de recuperacion, resaltando que el incremento gradual viene desde la segunda quincena
del mes de abril. De todas formas, de acuerdo a estimaciones las ventas de este afio seran

menores que las registradas en el afio 2019.

Por otro lado, la recuperacion estimada para el 2021 depende de factores importantes
asociados al empleo formal como también la sostenibilidad de ingresos econdémicos a
mediano plazo y las decisiones de compra teniendo en cuenta la incertidumbre que

gobierna aun el dia a dia de los potenciales compradores.

De acuerdo a informes del ASEI, el mes de abril solo registrd 167 viviendas vendidas,
siendo este mes el de mayor impacto tras las medidas de cuarentena obligatoria dispuestas

por el Gobierno Peruano.

Por otro lado, en el mes de julio las ventas tuvieron un importante incremento, debido a
la demanda postergada a causa de la cuarentena obligatoria. También es importante
resaltar que en este mes los establecimientos necesarios para el proceso legal de las ventas
de vivienda como es el caso de las notarias, entraron en funcionamiento al obtener los

permisos obligatorios.
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Figura 7 — Venta de Viviendas Nuevas en Lima

Fuente: ASEI — Estudios Econémicos Scotiabank

De acuerdo a fuentes confiables (estudios econémicos del Banco Scotiabank) las ventas

del sector inmobiliario en Lima tendran una caida de aproximadamente el 18%.

Estos estudios resaltan y estan de acuerdo que el grado de recuperacion depende de 3

puntos claves

1. Estabilidad del empleo formal.
2. Incentivos para la adquisicion de nueva vivienda.

3. Menor grado de incertidumbre respecto a las condiciones sanitarias.
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Siendo el punto de vital importancia la recuperacion del empleo formal ya que al ser

estable transmite sostenibilidad de ingresos en el tiempo.

La recuperacion del sector inmobiliario se ha dado gradualmente. Pese a la pandemia, en
Lima el suefio de la casa propia sigue siendo una necesidad latente. De acuerdo al ASEI,
existe una demanda de dos millones de hogares en el pais y de aproximadamente un

millon solo en Lima.

La tendencia del crecimiento gradual de ventas en el mercado inmobiliario se estabilizd
en el mes de setiembre, la cantidad de viviendas vendidas fueron de 1 250 unidades, lo

cual es similar al mismo periodo del afio 2019.

De acuerdo al ASEI esta estabilidad e incremento gradual se debe a que la mayoria de las
ventas han sido lideradas por Lima Moderna (Jesus Maria, Surquillo, San Miguel, Lince),
debido a una especie de efecto de demanda contenida los meses anteriores, antes de la
cuarentena obligatoria, ya que muchas personas y/o familias no pudieron concretas las

compras.

Se resalta también que los precios por metro cuadrado se han mantenido estables en los

ultimos 12 meses aproximadamente en el caso de Lima Metropolitana.

En el caso de Lima Moderna el incremento ha sido hasta un 5% aproximadamente y en

el caso de Lima Top una disminucion de hasta en 8% aproximadamente.

De acuerdo al comportamiento del precio por metro cuadrado en Lima Moderna el rango

oscila entre US$ 1,491 a US$ 1,789.

En general Lima Moderna se viene consolidando con fuerza ya que existe mayor oferta y
venta inmobiliaria, a su vez el “trabajo en casa” replantea las preferencias y mecanismos

de busqueda del suefio de la casa propia.
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Analizando las ventas de vivienda en el mes de octubre, estas ascendieron a 1372
unidades, esta cifra es alentadora e inclusive superior a la cifra de ventas del mes de
octubre del 2019, esto esta reflejando una recuperacién progresiva, debiéndose
principalmente a la reactivacion de empleos con lo cual las familias han recuperado sus

ingresos y ha podido reanudar mejores decisiones de compra.

A su vez también este efecto de recuperacion se debe a una mejora de oferta en las tasas
de los créditos hipotecarios que se ofrecen. Por ejemplo, tasas como 7.86 % en enero del

2020 pasaron a estar hasta 6.1% en octubre y noviembre de este afio.

1.2.4.- Influencia del Gobierno en el mercado inmobiliario

La reactivacion del sector construccion e inmobiliario corresponden a las Fases

Econdmicas de reactivacion 1y 2.
Nuestro sector construccion se divide en 2 subsectores:
1.- Infraestructura

2.- El Inmobiliario
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En ambos intervienen el sector privado y publico, siendo el sector Inmobiliario Privado

el méas importante, en términos de tamafios de proyectos.

Figura 8 - PBI y el PBI de construccion (%)

Fuente: INEI

Se observa que la caida del PBI Construccion ha sido gradualmente sostenida desde el
mes de marzo, con un fuerte pico en el mes de abril del 2020, respecto al mes de abril del
2019. De acuerdo a CAPECO, el sector sufrid una contraccion del 42% aproximadamente
en este primer semestre. De acuerdo al ASEI la recuperacion gradual es consistente a
partir de la 2da quincena del 2020, esto se debe al otorgamiento de nuevos créditos
hipotecarios desembolsados por el sector financiero para el sector vivienda gracias a la

actuacion del gobierno.
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En los meses de julio, agosto y setiembre los créditos hipotecarios alcanzaron 10,154

colocaciones, pese a este crecimiento ain es menor comparandolo al afio 2019.

Como dato importante el desembolso total en millones de enero a Setiembre del 2020 fue
de S/5.5, lo cual es 35% menos que el 2019 en el mismo periodo y US$ 0.13 millones en

el 2020 lo cual es un 8% mas que el 2019.

Figura 9 — Evolucién de los nuevos créditos hipotecarios 2020

Fuente: SBS

De acuerdo a los anélisis de expertos y concordando con las evaluaciones del ASEI y
ADI, el sector inmobiliario pasard por una etapa de 6 a 9 meses de recuperacion. Este
tiempo puede ser variable y siempre estara en funcién al comportamiento de la economia

mundial.

Debemos resaltar que el Gobierno Peruano ha realizado y viene realizando impulsos en
el sector inmobiliario para poder contrarrestar los efectos de la pandemia, con la
colaboracion del sector financiero y con el apoyo para el subsidio de viviendas.
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Esta situacion de emergencia sanitaria a Ilevado a que la gran mayoria de empresas del
rubro, las entidades financieras y las instituciones del Estado Peruano trabajen para
alcanzar objetivos como el de dinamizar este sector, utilizando mecanismos y
herramientas tecnoldgicas como también ofreciendo facilidades para poder financiar la

adquisicion de un inmueble.

A través del Fondo MiVivienda, EI Gobierno Peruano ha dispuesto una variedad y
diversas facilidades para acceder a la posibilidad de aplicar a un crédito hipotecario con

el uso de tasas preferenciales.

Se ha trabajado con los bancos para que la persona tenga diversas opciones de
financiamiento y beneficios, como la disminucion de la cuota inicial, la promocion de
ferias inmobiliarias las cuales identifican a los compradores y ofrecen las alternativas de

financiamiento méas Gptimas para las personas.
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1.2.5.- Analisis de la Oferta Inmobiliaria en Surquillo

El distrito de Surquillo posee una extension total de total de 4.49 km2 y cuenta con
aproximadamente unos 89,283 habitantes (Fuente: Municipalidad de Surquillo - INEI),

representando el 1.0572 % de la poblacion limefia.

El distrito de Surquillo pertenece a uno de los 43 distritos de Lima Metropolitana y tiene
como limites por el norte a los distritos de San Isidro y San Borja, por el sur y oeste con

el distrito de Miraflores y por el este con el distrito de Santiago de Surco.

El distrito de Surquillo cuenta con una ubicacion estratégica, lo que lo hace muy atractivo.
Por ejemplo, zonas como el Barrio Médico y La Calera se encuentran solo a 5 cuadras
del distrito Miraflores. Por otro lado, cuenta con espacios familiares y centros comerciales

como Real Plaza, Open Plaza, Boulevard de la Juventud que realza su atractivo.

Segun Urbania (Portal Inmobiliario), Surquillo se divide en 4 zonas:

Zona 1 - Barrio Médico: Esta zona se extiende entre las Av. Principal y Villaran justo con

el limite con Surco, San Borja y Miraflores.

Zona 2 - Surquillo Centro: Se extiende entre las calles Domingo Orué, Av. Paseo de la

Republica, Tomas Marsano y Republica de Panama

Zona 3 - Surquillo Norte: Se extiende entre las Av. Republica de Panama, Domingo

Orué, Aramburi y Paseo de la Republica.

Zona 4 - Surquillo Comercial: Se extiende entre las avenidas Villaran, Principal,

Marsano, Republica de Panaméa y Angamos con el limite de San Isidro y San Borja.
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Aproximadamente el precio del m2 de venta es de US$ 2,033 en la zona comercial de
Surquillo, este precio se ubica por encima del promedio US$ 1,890 x m2 y en el Barrio
Médico con US$ 1,800 x m2. De acuerdo a estudios de Urbania y Nexo Inmobiliario el
comportamiento en ventas es de aproximadamente 62 departamentos vendidos al mes en
Surquillo, esta cifra solo es superada por los distritos de Jesus Maria (74 departamentos)

y San Miguel (87 departamentos) siendo el departamento promedio de venta de 90 m2.

En el afio 2017 la Municipalidad de Surquillo realizé modificaciones en sus parametros
de construccion con el objetivo de atraer el interés de los inversionistas. De acuerdo a
estas nuevas condiciones y ademas de poder realizar edificios de mayor altura en zonas
residenciales de baja densidad (5 y 8 pisos), por ello ahora es posible construir

departamentos de 40 m2, sin exceder el 30% del total de las unidades del proyecto.

Figura 10 — Limites del Distrito de Surquillo

Fuente: Google Maps
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1.2.6.- Eleccion del terreno y ubicacion del proyecto

Nuestro terreno elegido se encuentra ubicado en las intersecciones de la Calle Pino
Silvestre con la Calle Palo Blanco, correspondiente a la Zona 4 — Zona de Surquillo

Comercial, del distrito de Surquillo.

Se ha considerado las siguientes variables a considerar en la eleccidn de nuestro terreno:

e Laubicacion estratégica de nuestro terreno

e Los metros cuadrados del &rea del terreno.

e El precio de venta del terreno por metro cuadrado.
e Laedificabilidad permitida.

e El precio del metro cuadrado construible y vendible.

Figura 11 — Zona de ubicacion del Terreno

Fuente: Google Maps
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Figura 12 — Zona de ubicacion del Terreno

Fuente: Google Maps

Figura 13 — Zona de ubicacion del Terreno

Fuente: Google Maps
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Figura 14 — Zona de ubicacion del Terreno vista Satelital

Fuente: Google Maps

El uso del suelo del terreno corresponde a RDM (Residencial Densidad Media), con una
altura maxima 13 pisos. Una vez definida nuestra area de influencia para el proyecto, se
procedio a elaborar los cuadros de competencias con las caracteristicas mas relevantes
que nos permitan proponer un “Proyecto Diferenciador”. Nuestros datos se obtuvieron en
base a las paginas web y llamadas telefénicas, resaltamos que por el momento solo

algunas casetas de ventas por las restricciones de la pandemia.

Esta informacion obtenida nos ha permitido conocer de forma clara las preferencias del

mercado, los precios, las caracteristicas del producto, los equipamientos considerados, las
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areas comunes, la velocidad de ventas, la cantidad de oferta disponible y también las
fechas de entrega de los departamentos. Para el disefio de nuestro proyecto se ha tomado
en cuenta los atributos del proyecto que tiene mayor velocidad de ventas, esta informacion
se va a complementar con los atributos que demanda nuestro publico objetivo y nos

permitird desarrollar un proyecto — producto exitoso.
1.2.7.- Analisis de la competencia y estudio de mercado

Dentro de nuestra area de influencia, se han identificado 6 proyectos que seran

considerados como nuestra competencia directa.
Los proyectos son:

1.- Residencial Laurel, a cargo de la empresa Oled Inmobiliaria y ubicado en la Calle

Laurel Rosa 247, Los Sauces, Surquillo.

2.- Proyecto Marsano 2175, a cargo de la empresa Ter Inmobiliaria y ubicado en la Av.

Tomas Marsano 2175, Surquillo.

3.- Proyecto Alter 25, a cargo de la empresa Avitar Grupo Inmobiliario y ubicado en la

Av. Tomas Marsano 1945, Surquillo.

4.- Proyecto Switch, a cargo de la empresa Urbana Per( y ubicado en la Av. Tomas

Marsano 1647, Surquillo.

5.- Proyecto Real 805, a cargo de la empresa Real Inmobiliaria y ubicado en la Av.

Principal 805, Surquillo.

6.- Proyecto Principal 775, a cargo de la empresa Real Inmobiliaria y ubicado en la Av.

Principal 775, Surquillo.
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Figura 15 — Ubicacion de Proyectos

Fuente: Nexo Inmobiliario

() Ubicacion del Terreno
1.- Residencial Laurel
2.- Proyecto Marsano 2175
3.- Proyecto Alter 25
4.- Proyecto Switch
5.- Proyecto Real 805
6.- Proyecto Principal 775
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1.- Residencial Laurel

Figura 16 — Vista Frontal 1 Residencial Laurel

Fuente: Nexo Inmobiliario

Figura 17 — Vista Frontal 2 Residencial Laurel

Fuente: Nexo Inmobiliario
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Caracteristicas Generales del Proyecto

Nombre del Proyecto

Residencial Laurel

Empresa Promotora

Oled Inmebiliaria

Ubicacion Calle Laurel Rosa 247, Los Sauces, Surquillo
Numero de Pisos 7 pisos
Nimero de Sotanos 1 sotano
Cantidad de departamentos 13
Cantidad de ascensores |
Acabado de Pisos Porcelanato

Muebles de cocina, closet v bafios

Muebles altos v bajos en cocina en melamine, muebles
de closet en melamine v muebles bajo en los bafios

Puertas v ventanas

Puertas contraplacadas v ventanas con marco de
aluminio negro

Areas Comunes

Zona de Parrilla

Fecha de Entrega

31 de Mayo del 2022

Departamentos Vendidos

1

Stock de Departamentos 12
Velocidad de venta x mes 0.5
Precio x m? (aproximado) en § $19293

Figura 18 — Caracteristicas Generales del Proyecto Residencial Laurel

Fuente: Elaboracion Propia
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2.- Proyecto Marsano 2175

Figura 19 — Vista Frontal Proyecto Marsano 2175

Fuente: Nexo Inmobiliario

Figura 20 — Vista Area ComUn Zona Roof Garden

Fuente: Nexo Inmobiliario
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Figura 21 — Caracteristicas Generales del Proyecto Marsano 2175

Fuente: Elaboracién Propia
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3.- Proyecto Alter 25

Figura 22 — Vista Frontal Proyecto Alter 25

Fuente: Nexo Inmobiliario

Figura 23 - Vista Area Comin

Fuente: Nexo Inmobiliario
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Figura 24 — Caracteristicas Generales del Proyecto Alter 25

Fuente: Elaboracion Propia
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4.- Proyecto Switch

Figura 25 — Vista Frontal Proyecto Switch

Fuente: Nexo Inmobiliario

Figura 26 - Vista Areas Comunes

Fuente: Nexo Inmobiliario
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Caracteristicas Generales del Proyecto

Nombre del Proyecto

Proyecto Switch

Empresa Promotora

Utrbana Perii

Ubicacion Av. Tomas Marsano 1647, Surquillo
Numero de Pisos 20
Numero de Sotanos 4
Cantidad de departamentos 108
Cantidad de ascensores 2

Acabado de Pisos

Laminado 7 mm

Muebles de cocina, closet v bafios

Muebles altos v bajos en cocina en melamine, muebles
de closet en melamine v muebles bajo en los bafios

Puertas v ventanas

Puertas contraplacadas v ventanas con marco de
ahwninio negro

Areas Comunes

Zona de Terraza, Zona de Gimnasio

Fecha de Entrega

31 de noviembre 2022

Departamentos Vendidos 10

Stock de Departamentos 93

Velocidad de venta x mes 2
Precio x m?2 (aproximado) en § $ 196220

Figura 27 — Caracteristicas Generales del Proyecto Switch

Fuente: Elaboracion Propia
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5.- Proyecto Real 805

Figura 28 — Vista Frontal 1 Proyecto Real 805

Fuente: Nexo Inmobiliario

Figura 29 — Vista Frontal 2 Proyecto Real 805

Fuente: Nexo Inmobiliario
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Figura 30 — Caracteristicas Generales del Proyecto Real 805

Fuente: Elaboracion Propia
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6.- Proyecto Principal 775

Figura 31 — Vista Frontal 2 Proyecto Principal 775

Fuente: Nexo Inmobiliario

Figura 32 — Vista Interior Proyecto Principal 775

Fuente: Nexo Inmobiliario
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Figura 33 — Caracteristicas Generales del Proyecto Principal 775

Fuente: Elaboracién Propia
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1.2.8.- Diferenciacion del proyecto de acuerdo a la coyuntura sanitaria

De acuerdo al analisis de nuestra competencia y siendo la pandemia global parte ya de
nuestras vidas en esta “nueva normalidad” hemos evaluado incluir en nuestro proyecto
las nuevas necesidades para nuestros clientes, las cuales permaneceran y seran parte de
estas formas de adaptacion tanto en lo laboral como un ambiente adecuado para el home
office, en lo social como una zona de coworking para las reuniones virtuales, en lo
personal como es el sano esparcimiento en areas destinadas para aire libre y descanso y

para las actividades fisicas como un gimnasio privado.

Esta diferenciacion hace que nuestro proyecto tenga una ventaja competitiva frente a los
demas. Recordando lo que nos dice Michael Porter ... “Una ventaja competitiva es una
caracteristica diferencial de una empresa que la hace desmarcarse de la competencia y
colocarse en una posicion claramente superior respecto del resto, a fin de obtener un

rendimiento mayor”.

Porter también nos recuerda que esta ventaja competitiva nos diferencia y nos permite

atraer mas consumidores para mejorar la empresa.

En este caso nuestro proyecto tendra los atributos mencionados lineas arribas, los cuales

caracterizan nuestra diferenciacion frente al resto de competencia.

De acuerdo a Porter “Esta cualidad Unica puede apoyarse en todo tipo de caracteristicas:
disefio, atributos técnicos, desempefio, atencidn al cliente, rapidez de entrega, oferta de

servicios complementarios, etc...”
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CAPITULO 1l

OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

2.1.- OBJETIVOS DE CORTO PLAZO

Con respecto a los objetivos de corto plazo proponemos cumplir con los plazos que se
han establecido en nuestro cronograma para el desarrollo del proyecto. Otro objetivo
importante es el de cumplir con las con las expectativas de ventas propuestas para los
primeros meses después de haber lanzado la preventa del proyecto (en este caso se ha
proyectado una velocidad de ventas de 3 departamentos por mes). Se propone realizar
una campafa de lanzamiento en todas las redes sociales que se encuentran en actual

tendencia como es el caso de Instagram y Facebook.

2.2.- OBJETIVOS DE MEDIANO PLAZO

Con respecto a los objetivos de mediano plazo, proponemos que en un periodo de seis
meses debemos mantener una velocidad de ventas de 3 departamentos x mes para asi
mantener el desarrollo constructivo del proyecto acorde con nuestro cronograma. Nuestro
plan de ventas debe sostenerse con una adecuada estrategia de publicidad la cual debe
mantener activa las redes sociales con nuestros clientes. También se ha considerado el
uso de revistas online, el uso de publicidad visual de gran impacto como es el caso paneles

publicitarios, los cuales deben de ubicarse en puntos estratégicos al entorno del proyecto.

2.3.- OBJETIVOS DE LARGO PLAZO

Con respecto a los objetivos de largo plazo se propone captar una gran cantidad de
seguidores en las redes sociales (Instagram y Facebook principalmente). La publicidad
en redes, la publicidad gréafica y la publicidad online nos permitira alcanzar el

posicionamiento de la marca y su permanencia en el tiempo.
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2.4.- CRONOGRAMA DEL PLAN DE MARKETING

Figura 34 — Cronograma del Plan de Marketing

Fuente: Elaboracién Propia
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CAPITULO 111

SEGMENTACION Y TARGETING

3.1.- INTRODUCCION

El presente trabajo desarrolla la segmentacion y el targeting como una “estrategia” que
tiene como objetivo que nuestra propuesta se encuentre direccionada principalmente a
todo nuestro publico objetivo debidamente identificado. Consideramos que la mision
fundamental de nuestra estrategia de ventas, es dar a conocer nuestro producto, para lo
cual se utilizaran todos los medios y canales adecuados de comunicacion. Asi mismo se
utilizaran los mecanismos necesarios para que el plan de ventas sea eficiente y nuestro
producto se pueda lograr posicionar en el mercado con una mejor participacion frente a

nuestra competencia directa.

El desarrollo de nuestra “estrategia” de ventas implica que primero debemos conocer “las
necesidades expresadas y no expresadas de nuestros clientes”, mas aun las nuevas
prioridades que necesitan en la nueva coyuntura o nueva “normalidad” a causa del Covid
19. Posteriormente recopilaremos informacion sobre la aceptacion de nuestro producto
en el mercado y si este ha gozado de la aceptacion esperada por los potenciales clientes.
Consideramos que nuestro producto siempre debe llegar mediante un mensaje claro y

eficaz a nuestros clientes potenciales.

3.2.- SEGMENTACION

Consideramos que la segmentacion de mercado es un mecanismo necesario para poder
definir nuestro target primario y secundario. Una que vez que definamos nuestro target
primario direccionaremos nuestro producto hacia él. Es por ello que es necesario clasificar
a nuestros potenciales compradores, los cuales se han identificado y pertenecen al grupo

de personas del Nivel Socio - Econémico B.
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3.2.1.- TIPOS DE SEGMENTACION

GRAFICO 13 - Tipos de Segmentacion.

Fuente: Elaboracion Propia
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3.2.1.1.- Segmentacion Geografica

La segmentacion geografica se encuentra enfocada en brindar una mejor ubicacion, un
mayor estatus social, una mejor conexion a diversos puntos de interés de la zona, un mejor
equipamiento urbano, un mejor equipamiento metropolitano y una zona que brinde mayor
seguridad ciudadana. Estas consideraciones son reflejadas en el precio de venta por m2

que ofrecemos a nuestros clientes potenciales.

Grafico. Segmentacion Geografica. Costo por m2 en Lima Metropolitana.

GRAFICO 14 — Costo x m2 en US$

Fuente: Adondevivir.com
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3.2.1.2.- Segmentacidon Psicografica

Esta segmentacion esta enfocada fundamentalmente al tipo de estilo de vida de la persona.
La gran mayoria de nuestros potenciales clientes pertenecen dentro de la clasificacion al
grupo de los denominados “sofisticados”, los cuales tienen un nivel de ingresos un poco
mas alto que el promedio. Estas personas se caracterizan por ser liberales, profesionales,
educados, cultos, muy modernos, valoran mucho su imagen y cuidado personal, son
innovadores en el consumo y siempre buscadores de nuevas tendencias. Los hombres y
mujeres que forman parte de este grupo, son relativamente mas jovenes que el promedio

de la poblacion.

3.2.1.3.- Segmentacién Socio - Econémica

Este tipo de segmentacion se clasifica por los ingresos econdémicos de la persona o pareja
que decidira solicitar un crédito hipotecario a la entidad bancaria, esto definira si pueden
ser clasificados como personas acaudaladas, personas de ingresos medios o personas de
ingresos bajos. Para nuestro trabajo nos centraremos en las personas y/o parejas que
cuenten con ingresos medios. Estas personas son las que gozan de mayores posibilidades
de calificar en los requisitos financieros de nuestro producto mediante la evaluacion del

banco en caso sea el caso.

Finalmente, la cuota hipotecaria necesaria para acceder a un departamento de nuestro
proyecto ofertado estd en el margen de $ 987 mensuales aproximadamente. Estamos
considerando que el porcentaje del ingreso familiar que se puede disponer para acceder
al crédito hipotecario es del margen del 44%. Es por ello que el ingreso promedio familiar
en soles para poder acceder a un departamento en nuestro proyecto es de S/ 8,882 mensual

aproximadamente.
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GRAFICO 15 - Segmentacion Socio-Econémica. Tamafio promedio de

departamento por distrito.

Fuente: Diario Gestion.
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3.2.2.- VARIABLES IMPORTANTES PARA LA SEGMENTACION

Tener una buena capacidad de pago para la cuota mensual del crédito

hipotecario y gozar de un buen historial de récord crediticio.

Gozar de un buen promedio de gastos mensuales acordes al estilo de vida.

Tener una buena capacidad de ahorro para poder sustentar el aporte de la cuota

inicial del departamento (generalmente es un 10% del valor de venta).

3.2.3.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Nuestro publico objetivo debe encontrarse bien definido y debe estar acorde con
una adecuada segmentacion. Esto permitird que nuestro producto a ofrecer sea
captado de una forma eficiente ya que estos mismos tendran la posibilidad y
capacidad de adquirir nuestro producto final.

Un correcto desarrollo de la segmentacion nos permitira identificar de manera
eficiente a nuestro publico objetivo. Esto nos permitira obtener las herramientas
necesarias para poder desarrollar en nuestro proyecto el Marketing Mix (las 4P"s).
Debemos de considerar que los tipos de segmentacion del mercado que hemos
usado en el presente trabajo no son los definitivos necesariamente ya que estos
generan una base de datos con la cual se puede seguir clasificando a nuestro
publico objetivo. Es por ello que se debe tener en cuenta que puede existir un
cliente potencial que escape del analisis de nuestro estudio de segmentacion de
mercado y para ello debemos generar una nueva estrategia en paralelo para que
influya de manera eficaz en el cliente hasta que se pueda concretar la venta de

nuestro producto.
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3.3.- TARGETING

Se divide en dos tipos de targeting el primario y el secundario. Por ello después de haber
realizado la segmentacion adecuada para nuestro producto e identificar a nuestro cliente
potencial tipo, lo calificaremos como el més dptimo para la compra de nuestros
departamentos, y lo denominaremos como nuestro “Target Primario”.

El otro grupo de posibles clientes potenciales que no dejan de ser aptos para calificar a
nuestro producto son aquellos que tienen “gustos” o “ideas” diferentes a nuestro target
primario, esto es debido a que nuestro producto puede resolver sus necesidades en buen
porcentaje (una fuente de inversion por ejemplo), por ello denominaremos a este grupo

como nuestro “Target Secundario”.

3.4.- FACTORES QUE INFLUYEN EN EL TARGET
Nuestro trabajo considera los siguientes factores que determinan el target de nuestro

proyecto:

e El precio en soles del departamento a comprar

e El areay tipos de departamentos que ofrece nuestro producto

e Elingreso econdémico personal y/o familiar promedio mensual

e Los acabados y atributos (incluye coyuntura por el Covid 19) que ofrece nuestro
proyecto

e Laexclusividad de nuestro producto final
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3.5.- TARGETING PRIMARIO
3.5.1.- PERFIL DEL TARGET

e Los clientes potenciales que estén interesados en adquirir un departamento en
los proximos 18 meses (fecha de entrega)

e Un periodo de busqueda de vivienda no menor de 5 meses.

e Vivir en Surquillo (en la zona comercial).

e Elingreso familiar mensual debe ser superior o igual a: S/ 8,882.

e Dirigido a jovenes o parejas jovenes con muchas expectativas de independencia

y crecimiento a nivel social.

Finalmente, nuestro publico objetivo identificado pertenece en su gran mayoria (85%) al

nivel socio econdémico del tipo B, principalmente gozan de un estilo de vida del tipo

sofisticado y moderno.
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GRAFICO 16 - Estilos de Vida

Fuente: Arellano Marketing
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3.5.2.- LA DECISION DE COMPRA

Luego de una evaluacion de nuestros posibles compradores el 85% de ellos estan en
blusqueda de una primera vivienda y el 15% restante estd en busqueda de una segunda

vivienda como un proyecto de inversion personal.
Las motivaciones fundamentales que se ha identificado son:

e Laindependizacion y realizacion personal
e El deseo de tener un departamento propio
e El deseo de vivir en una mejor zona.

e El deseo de una fuente de inversion propia

Los factores de decision de compra de un departamento tienen principalmente un caracter
racional o funcional. Mencionamos algunos factores influyentes en el publico objetivo

cuando buscan un departamento y su clasificacion:

e La Modernidad (motivacién emocional)

e Una mayor seguridad (motivacion emocional y racional)

e Un menor costo del mantenimiento (motivacion racional)

e Lafacilidad de ordenar y/o limpiar (motivacion racional)

e Un producto méas acogedor (motivacion emocional)

e La facilidad de brindarle un mantenimiento mas practico (motivacion racional)

e Una mejor distribucion de ambientes (motivacién racional)

e Comparado con una casa la compra de un departamento es mas accesible en el
precio (motivacion racional)

e Avreas de espacios comunes (motivacion racional y emocional)
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3.5.3.- INFLUENCIADORES EN LA DECISION DE COMPRA

En la gran mayoria de casos la compra del departamento se realiza en pareja. En un
analisis con respecto a las personas casadas, son las mujeres las que tienen un mayor peso
en la decisién de compra y las que mas se fijan en los atributos que deberia tener el
departamento en este caso los atributos novedosos como zonas para el trabajo en caso
dada la coyuntura del Covid 19. Por otro lado, siempre prefieren las inmobiliarias con un

buen prestigio y que cuenten con un historial de haber realizado proyectos similares.

3.5.4.- MEDIOS QUE ATIENDEN Y GRADO DE PREFERENCIA DE LOS

MISMQOS

Nuestro publico objetivo identificado valora mucho que los medios de comunicacion
comUnmente usados brinden informacion directa y con un lenguaje “elegante, facil y
digerible”. Es por ello que usan medios de comunicacion como diarios conocidos en el
medio de buena aceptacién y de buena trascendencia. También prefieren el uso de
portales inmobiliarios serios que siempre se encuentren a la vanguardia y con las Gltimas

tendencias en modernidad.

A su vez nuestro publico objetivo valora una atencion personalizada, valoran por ejemplo
una caseta de ventas moderna y exclusiva, en donde se pueda apreciar y mostrar los
acabados del proyecto y que cumpla con los protocolos de bio seguridad a causa de la

coyuntura por el Covid 19.

La publicidad a usar debe ser innovadora, mostrando los atributos mas sobresalientes y

Ilamativos de nuestro proyecto.
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3.6.- TARGET SECUNDARIO

3.6.1.- PERFIL DEL TARGET

Nuestro perfil del target secundario goza de un nivel de ingreso econémico superior al
requerio, lo cual es diferente a nuestro target primario. Est4 conformado en su mayoria
por personas pertenecientes al nivel socio econémico del tipo “A” y son los que desean

adquirir un departamento como una nueva fuente de ingresos o de inversion.

3.6.2.- LA DECISION DE COMPRA

Nuestros potenciales compradores ya cuentan con vivienda propia. Este grupo se divide
en dos posibles grupos de compradores. Un grupo mayor de compradores son los que
desean adquirir el departamento como una oportunidad de inversion, negocio o posible
alquiler. El otro grupo menor son aquellos que desean comprar un departamento para
cambiar su lugar de residencia (es posible que sean personas mayores que cuentan con un

inmueble con un area menor).

Las motivaciones fundamentales:

e Una oportunidad de inversion o negocio (alquiler).

e Una segunda vivienda en una mejor zona (estilo de vida diferente).

Esta decision de compra es muy diferente a la decision de compra de nuestro target
primario, ya que aqui nuestros clientes potenciales ven en nuestro producto una
oportunidad de inversién personal o una oportunidad de negocio propio, para ello tienen
que tener una capacidad econdmica diferente (NSE tipo A) para concretar la compra y
que a su vez nuestro producto cumpla con todas sus necesidades y que esta nueva

propiedad les genere la expectativa que buscan (rentabilidad).
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CAPITULO IV

POSICIONAMIENTO E INNOVACION

4.1.- FODA DEL MARKETING PLAN

Se realizo el analisis FODA para nuestro proyecto inmobiliario para poder determinar

nuestras fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

TABLA 8 — Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Tener conocimiento sobre nuestro target

primario

No tenemos socios inversionistas.

Personal experimentado y comprometido.

Aun no contamos con relaciones sélidas con

entidades bancarias.

Excelente ubicacidn, cerca de zona

comercial.

No tenemos lazos estratégicos con otras

empresas inmobiliarias.

Precios competitivos.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS.

Mayor cantidad de pisos por acogerse al

Decreto Supremo N° 012-2020

Posible rebrote de Covid-19 e inestabilidad

econdmica por crisis politica.

Por ser un proyecto Mi Vivienda tiene

mejores beneficios para los futuros clientes

Cambios en las leyes o normativas del

Estado asociadas a la vivienda.

Al tener departamentos de menor &rea se

puede acceder a un pablico més joven.

Variacion de los parametros urbanisticos.

Beneficio en con la nueva zonificacion.

Parametro de altura

Aumento en el precio de mano de obra,

materiales y equipos.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.- PROPOSICION DEL POSICIONAMIENTO

Realizado el andlisis FODA, tenemos las herramientas necesarias como empresa Yy
proyecto para que lleguemos a tener el posicionamiento deseado. Lo que debemos de

procurar es:

e El proyecto debe ser reconocido y agradable para que los futuros compradores
estén satisfechos.
e Al hacer un proyecto agradable para los futuros compradores, lograremos que

ellos mismo sean nuestros aliados al recomendarnos con otros posibles clientes.

Deberemos de tener en cuenta que para lograr lo indicado, nuestro producto y equipo debe
temer ciertas caracteristicas, tal como:
¢ Nuestro equipo al contar con la experiencia necesaria y al conocer a nuestro target,
debemos de presentar un producto en base a esos conocimientos, los cuales nos
beneficiara al momento del disefio y promocién. Este sera el elemento
diferenciador el cual buscamos para satisfacer las necesidades de los posibles
clientes.
e Nuestros futuros inversionistas deben de ver que el producto ha sido disefiado en
base a experiencias previas, por lograremos que el cliente se sienta satisfecho, lo

cual contribuira al éxito del proyecto.

4.3.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

e Nuestro target primario en si, tiene un estilo de vida sofisticado, de un nivel socio-
econodmico B. Los cuales desean adquirir una unidad inmobiliaria como primera

vivienda, por lo cual, la expectativa del futuro clientes es alta y nuestro debe estar
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a la medida deseada.

Nuestro equipo de profesionales debe de considerar que el disefio del producto y
la calidad de los acabados deben de ser adecuados para la satisfaccion de nuestro
target primario.

Nuestro target primario, al ser de un NSE B, son personas que desean mostrar su
status y mejor su estilo de vida, nuestro proyecto, ayudaria con esta mejora, dado
su excelente ubicacion.

Nuestro equipo de profesionales debe de poner énfasis en la promocion del
proyecto, llegando a los futuros clientes de una manera adecuada e indicandoles
los beneficios que tiene nuestro producto, enfocandonos en la exclusividad de la
zona y la calidez familiar del disefio generado.

Debemos de considerar el amoblamiento de las &reas comunes con un estilo
acorde a nuestro target primario, sin perder la sofisticacion y exclusividad del

producto.

4.4.- DESARROLLO DEL BRANDING

Debemos de enfocarnos en desarrollar nuestra marca, intensificando nuestros mejores

atributos para atraer a los posibles clientes y vean los beneficios y atributos

diferenciadores de nuestros productos.

Podemos clasificar los atributos de la siguiente manera:

Atributo Diferenciador
Atributo de Marca a la Estrategia Funcional

Atributo de Marca a la Estrategia Emocional

61



4.4.1.- Atributo Diferenciador

Nuestro producto tiene como atributos diferenciadores; la exclusividad, dado que nuestro
producto tiene acabados que otros en el mercado no ofrecen; la cercania, dado que nuestro
producto se encuentra ubicado en una excelente zona, cerca al Ovalo Higuereta, el cual
tiene accesos proximos a centros comerciales y supermercados. Ademas, su cercania a

los distritos de Santiago de Surco y Miraflores.

4.4.2.- Atributo de Marca a la Estrategia Funcional

Nuestro producto al ser un proyecto de 98 unidades inmobiliarias es complicado dar la
opcion al cliente de modificar la distribucion interna al departamento. Pero, como
estrategia funcional se da la opcion de personalizacion. Se le brinda al cliente, la opcidn
de elegir entre dos acabados en los ambientes como bafios, cocinas, etc. De esta manera,
hacemos participe a los clientes de la definicion de acabados de sus unidades

inmobiliarias.

4.4.3.- Atributo de Marca a la Estrategia Emocional

Nuestro producto tiene que ofrecer una sensacion de logro, satisfaccion en los clientes,
pero no solo eso, debemos de destacar que la excelente ubicacion da una sensacion de

paz, seguridad y tranquilidad.
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CAPITULO V

MARKETING MIX

5.1.- EL PRODUCTO

La ubicacion del proyecto es en la calle Pino Silvestre Lote 1 Mz. E. Urbanizacion El

Pedregal. Distrito de Surquillo.

El terreno tiene 942.00 m2 de area total y un perimetro de 146.42 ml. Ademas, segun el
certificado de parametros urbanisticos se necesita un 30% de &rea libre y una altura

méaxima de 13 pisos mas azotea.

TABLA 9 - Parametros y normativas del proyecto

CUADRO NORMATIVO

PARAMETROS

NORMATIVO
segun DS N°010-2018
segun D5 N*012-2019

PROYECTO

UsSOS Q,

RDM

RO (W, MULTIFAMLIAR)

DENSIDAD NETA

De acuerdo al area
minima de vivienda

De acuerdo al area
minima de vivienda

COEF. DE IDENTIFICACION MO APLICA NO APLICA
CONJUNTO
; VIENDAS | RESIDENCIAL EN 37 96%
% AREA LIBRE (PIS0S SIPERIORES) ESQUINA 357.57m2
30%

ALTURA MAXIMA

15@+y—

13 PISOS == 35.10m

1.5(18.00 + B.O0)=36.00m + AZOTEA
OCUPACION AZOTEA 500%™ 228.53mM<>40.11%
. i 3.00 mi 3.00 ml
RETIRO MiNIMO | -F 10 Sivesire
Cl.Palo Blanco 3.00 mi 3.00 ml
ALINEAMIENTO DE FACHADA — —
AREA DE LOTE NORMATIVO 300.00m2 943.00m2
FRENTE MiNIMO NORMATIVO 10.00ml 50.50 mi

MN* ESTACIONAMIENTOS DE AUTOS

VIVIENDADS-010-201 B-VIVIENDA)
1 CADA S VIVIENDA

SEWViW3E sic <> 33 ESTC.

86 ESTC WVIWIEMDA
+ 2 ESTC.DEMOTOS

NESTACIONAMIENTO DE BICICLETAS

5% del frea nets de estac,
M2

55.73M2

* DS-010-201 2 VIVIEN DA y su modificatoria DS-012-2019-VIVIENDA: CAP. IV, Art. 10.1) Los proyecics
de edificaciones mulifamiliares igusles o mayores a 450 m2 pusden acogerse a los paramelros
wurbanisticos y edificatorios establecidos para conjunios residenciales, enfre ofros sspacios.

Fuente: Elaboracion Propia.

5.1.1.- Cabida Arquitecténica:

El terreno cuenta con un area de 943 m2., un area total techada de 11,004.43 m2 y un area

vendible de 6,124.96 m2.
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Ademas, cuenta con 98 departamentos, distribuidos en 8 tipos y 88 estacionamientos + 2
estacionamientos de motos. Hay 49 departamentos de 2 dormitorios con un area promedio

de 52.08 m2 y 49 departamentos de 3 dormitorios con un area promedio de 72.93 m2.

Se presenta el cuadro de areas del proyecto:

TABLA 10: Cuadro de areas del proyecto

Area Techada Area Comun fres Vendble
Techada Mo techada Total
B8.45
219.10
£19.10
£19.10
B08.60
58443 47348 12852 3203 160,55
569.76 70.09 49967 Qo0 499 67
569.76 70.09 49967 Qo0 499 67
569.76 70.09 49967 Qo0 499 67
553.76 70.09 43967 0.00 459 67
553.76 70.09 43967 0.00 459 67
563.76 70.09 453967 0.00 459 67
563.76 70.09 453967 0.00 459 67
553.76 70.08 43567 0.00 459,67
553.76 70.08 43567 0.00 459,67
553.76 70.08 43567 0.00 459,67
553.76 70.08 43567 0.00 459,67
553.76 70.08 43567 0.00 459,67
22853
11,004.43|mz2
7,650.08]m2
3,354.35|m2
£,124.86|mz2
32.08|m2

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.1.2.- Descripcion del proyecto

e Cuarto Sotano y Cisternas:

En este nivel contamos con 20 estacionamientos, 2 estacionamientos de motos, 8
estacionamientos para bicicletas, un cuarto de bombas (Bombas contra incendio, Bombas
de Impulsién de Agua y Bombas Sumideros), una cisterna de agua para consumo de
vivienda con 42.86 m3, una cisterna de agua contraincendios de 84.99m3, el hall de

ascensores y la escalera de evacuacion.

e Tercer Sotano:

En este nivel contamos con 20 estacionamientos, 8 estacionamientos para bicicletas, el

hall de ascensores y la escalera de evacuacion.

e Segundo Sétano:

En este nivel contamos con 17 estacionamientos, 8 estacionamientos para bicicletas, el

hall de ascensores y la escalera de evacuacion.

e Primer Sotano:

En este nivel contamos con 16 estacionamientos, 8 estacionamientos para bicicletas, el

hall de ascensores y la escalera de evacuacion.

e Primer Piso:

En este nivel contamos con 2 departamentos de areas 56.61 m2 y 72.31 m2. Ademas,
tenemos el lobby de recepcion, hall para el ascensor, SSHH de visita, cuarto de acopio de
basura, area de recreacién, 13 estacionamientos de vehiculos, estacionamiento de

bicicletas y la escalera de evacuacion.
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e Segundo Piso — Treceavo Piso

En estos niveles contamos con 8 tipos de departamentos con areas que variables.

Tipo 1. 72.52 m2
Tipo 2. 73.67 m2
Tipo 3. 50.79 m2
Tipo 4. 50.79 m2
Tipo 5. 49.76 m2
Tipo 6. 73.22 m2
Tipo 7. 56.61 m2
Tipo 8. 72.31 m2
e Azotea

En este nivel contamos con las areas comunes tales como:

- Area de Lavanderia

- Area de Sala de Usos Mltiples — SUM
- Area de Co-Working

- Gimnasio

- Sala Lounge Bar

- 2 areas de Parrillas

- Piscina



GRAFICO 17 - ZONA DE ESTACIONAMIENTOS

Fuente: Imagenes referenciales
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GRAFICO 18 — Hall de Recepcion

Fuente: Imagenes Referenciales

GRAFICO 19 - Areas de Parrillas

Fuente: Imagenes Referenciales



GRAFICO 20 - Co-Working

Fuente: Iméagenes Referenciales

GRAFICO 21 - Sala Lounge Bar

Fuente: Imagenes Referenciales



GRAFICO 22 - Salay Comedor del Proyecto

Fuente: Imagenes Referenciales

GRAFICO 19 - Cocina del proyecto

Fuente: Imagenes Referenciales



5.1.3.- Descripcion de la estructura del edificio

El edificio tendra una estructura mixta (placas y columnas de concreto). Los techos son
losas aligeradas pretensadas con viguetas de 25 a 17cm y losas macizas de 15cm a 25¢cm
de espesor. Aunque se podria considerar la opcién de cambiar al sistema de pre-losas para

incrementar la productividad.

La cimentacidn sera a base de una platea de cimentacion.

5.1.4.- Descripcion de las especialidades

En el proyecto de Instalaciones Eléctricas, contaremos con una Tablero de Servicios
Generales (TSG), con el cual se controlard todos los sistemas de alumbrado y
tomacorrientes de areas comunes y los sistemas de mondxido, CCTV, Bombas de Agua
y Sumideros, etc. Los departamentos tendran un tablero general con llaves
termomagnéticas y diferenciales; ademéas tendremos detectores de humo y temperatura
las cuales estaran conectadas con un Sistema de Alarmas. Tendran puntos de internet y

teléfono. No se instalaran luminarias.

En el sistema de Instalaciones Sanitarias, contaremos medidores de agua para los
departamentos en cada piso. En el cuarto de bombas contaremos con el sistema de
impulsion de agua, el cual usard 3 bombas de impulsion. Ademas, contaremos con 2

bombas sumideros en el cuarto de bombas y una bomba contra incendio.

El proyecto contara con un sistema de extraccion de monéxido el cual funcionard con el
sistema de jet fan’s, estos se instalaran 6 en cada sotano. Se necesita detectores de

monoxidos en cada s6tano para ayudar al correcto funcionamiento del sistema.

71



En el ducto de escaleras de emergencia, contaremos con un sistema de inyeccion de aire
presurizado para ayudar que se mantenga una salida de evacuacion en casos de

emergencia.

Ademas, por la magnitud del proyecto, tendremos 2 ascensores de Gltima generacion para

el uso de los futuros propietarios.

5.1.5.- Descripcion de los atributos de diferenciacién del proyecto:

Tal y como lo mencionamos en el capitulo 1.2.8 nuestro proyecto tendra atributos
diferenciadores en base a la coyuntura sanitaria, los cuales se presentan a continuacion

con mayor detalle:

1.- En los departamentos:

Los departamentos de 2 y 3 dormitorios contaran con un espacio apropiado y disefiado
para ser usado en las actividades de trabajo en casa (home office) para lo cual se dejara
habilitados puntos eléctricos, punto de TV y punto para internet. Este espacio permitira

la ubicacidn de escritorio de trabajo que el cliente desee adquirir.

Los departamentos contaran con una pequefia terraza tipo balcon como un espacio

destinado al descanso personal y a la distraccion visual.

Por otro lado, todos los departamentos vendran equipados con cocina y horno, lavadora -

secadora y una terma
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2.- En las areas comunes:

El proyecto contara con:

A.- Zona de Coworking: Un espacio destinado para reuniones laborales necesarias en

donde se necesita la interaccion de una 0 mas personas.

B.- Zona de piscina y area de terraza: Un espacio destinado para el sano esparcimiento

tan necesario en la coyuntura global.

C.- Gimnasio: Un espacio apropiado y equipado con maqguinas como 03 trotadoras, 03

bicicletas estacionarias, 03 maquinas elipticas, 02 maquinas de musculacion mdaltiple.

5.1.6.- Descripcién de los acabados

A continuacion, se presenta el cuadro de acabados del proyecto, en este cuadro podremos
apreciar los acabados de cada ambiente, en donde, los clientes podran apreciar la calidad

del proyecto y podran compararlo con otros proyectos.
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PROYECTO DE SURQUILLO

TABLA 11 — Cuadro de acabados de departamentos, parte I

Fuente: Elaboracion Propia.
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ITEM AMBIENTE TIPO DE ACABADD ‘ MODELD ‘ COLOR ‘ MARCA UND
SALA-COMEDOR
PISD Laminada 08mm m?
100 [PARED Area Empastada ) Pintada Supermiate Blanco Granito m?
CONTRAZOCALD Laminado Dmm Del eolor seleceionado ul
MAMPARA Cristal Templada Incolora d mm m2
BALCON
2 [P1S0 Porzelanata Yitromes Sierra Madre Mero Formato G0.2460.2 Cod 2084 DECORCENTER  m2
ZOCALD Porzelanata Yitromes Sierra Madre Mero HA0cm Cod H020841 DECORCENTER  m2
PARED Hrea Empastada ) Fintada Supermate Blanca Granita mé
TERRAZA
390 [E1S0 Klipen Trend 060 Beige DECORCENTER  m2
ZO0CALD Klipen Trend 060 Beige DECORCENTER  m2
PARED Area Empastada ) Pintada Supermite Blanco Granito m?
COCINA
PIS0 Semigres Decorella Dvidium Blanc K60 G DECORCENTER  md
PARED Area Enchapada: Klipen Clazsic Blanca DECORCENTER  md
Hrea Empastaday Fintada Supermate Blanco Granita mé
TABLERD Giranito negro aracruz Negro ull
4,00 |ZOCALO DE TABLERD  Granita negra aracrue Negro ul
PUERTA Pugtta vaiven MOF, Espesor.4.2mm Erufado, Matea 15" 4. Maders Cachimba Similzr, Aeabads Glass Blanca und
CERRAJERIA Biisagras y placa vaiven de Acer nd
Mugble Alto: Puertas acabado en melamine Madera ull
MUEBLE DE COCINA Mugble BajocMueble de melamine Madera ull
SANITARIDS Lavadero Recortado en A Incw 2E440RTR RECORD und
GRIFERIAS MOMOCOMANDO LAYAPLATO VERTICAL MODELD 02 STRETTO G Similsr Und
LAVANDERIA
PISD Semigres Ciecorela Owidium Blanc: GOXED Gris DECORCENTER  m2
PARED Ceramico 3an Lorenzo Blano Brillante 27448 blanco CAZSNELL! m?
500 firea Empastada y Pintada Supeimate Supemte Blanca Granito me
LAYAROPA Poza AMAZONAS Und
GRIFERIAS Wlezcladora OMEGA Bavara s pared con piso giatario. und
PUERTA Cristal Templado Incolora d mm m?
BANOS DE VISITA
PIS0 Gires Poreelanizo Klipen street gris 600 Klipen Giis DECORCENTER  md
CONTRAZOCALD Gire:s Pangelanica Klipen street gris G000 e 0. 10m Klipen Gl DECORCENTER  md
DETALLE Mosaico geoart street gris 7547 Bom Formato 30:30 Geodrt Gris DECORCENTER  m2
PARED Area Empastada ) Pintada Supeimate Supermiate Blanco Granito m?
¢.00 | TABLERD Giranita negro araene Hraciuz ul
PUERTA MOF, Espesar. 4.2mm Erufiada, Mareo 15" §4" Madera Cachimba Siilar, &cabado en Glosz disefio par Defini Blanza und
CERRAJERIA Biisagras de Acero y Cermadura de Poma Aero und
SANITARIDS Lavatoric Klipen Boreal EL 40840815 Cod HE43 Klipen Blanco DECORCENTER  und
Inodora: One Fiees Klipen Visen | cheaida Clenta Cod. H0IE356 Klipen Blanco DECORCENTER  und
GRIFERIAS MOMOCOMANDD MARCA STRETTO LAVATORID ALTO STRETTOOSMLAR  und
ACCESDRIDS Espejo empatrado de dmm bicelado sin marco und
DORMITORIO PRINCIPAL
Laminada 04mm Color seleccionado m?
CONTRAZOCALD MOF Color seleccionado ul
PARED Area Empastada ) Pintada Supeimite Blanca Granito m2




TABLA 12 - Cuadro de acabados de departamentos, parte 11

DORMITORIO SECUNDARIO
PISD Laminado DBmm D/ color selecoionadn me
CONTRAZOCALO MOF Color seleccionado me
PARED AreaErnpastada y Pintada Supermate Blanco Granito me
8.00 [PLERTA MOF Espesor: 4.2mm Brufiado, Mareo 15" %4". Madera Cachirba Similar. Acabada en Gloss Blanca und
CERRAJERIA Bizagras de Acero y Cerradura de Pomo ficen und
CLOSET Melarning color blanco con tapacanto grusa, con tubos colgadares y cajones interiores con - sistema ds comederas a
L . S . . anco und
telesodpicas con tapacanto grueso en exterior u tapacant delgada en interiar. Puertaz batientes de melaming blanco
VENTANAMAMPARA  Cristal Ternplado Incolara de Bmm me
BANO PRINCIPAL
TABLEROD Cugrzo Blanco Polar F il
PUERTA MCF, Espesor: 4 2mm Brufiada, Marco 15" ¥4". Madera Cachimba Similar. Acabadn en Gloss Blanco und
CERRAJERIA Bisagras de Acero y Cerradura dz Pomo hoer und
4.00 SANITARIOS L vatorio: Empaotrado Klipen Fremant Blanoo Hlanco OFECORCENTER  und
Inodore: One Piece Klipen Yigen | doaida lenta Blanco DECORCENTER  und
[valire WONOCORANDO WARCA STRETTO MODELO 07 STRETTOOSMLAR und
GRIFERIAS Ducha MOWOCOMANDO MARCA STRETTO MODELD 02 DF EMPOTRAR STRETTOOSMLAR und
Salida de Ducha cromada STRETTOOSIMLAR und
BANO SECUNDARIO
PISD Serni Grees Decorela Fusion Gris TOWE0 Formeta BOXAD Fusion Gris DECOACENTER  m2
DETALLE Mosaica Fugion Gris de 3 lineas (EN PARED DICHA] Formato 6060 Fusion Gris DECORCENTER  m2
PARED Klipen Salamanca J0%50 Blanco Mate DECORCENTER  m?
TABLEROD Cugrzo Blanco Polar F il
PUERTA MCF, Espesor: 4 2mm Brufiada, Marco 15" ¥4". Madera Cachimba Similar. Acabadn en Gloss Blanco und
10.00 [CERRAJERIA Bisagras de Acero y Cerradura dz Pomo hoer und
SANITARIOS L vatorio: Emnpiatracn Klipen Fremort Blanco 47 5437 A Cod 1017557 Hlanico OFECORCENTER  und
Iriodare: One Fiece Klipen Fremont | Blaricn dagiert dlenta Cod. T01EE30 Blaneo DECORCENTER  und
[valire WONOCORANDO WARCA STRETTO MODELO 07 STRETTOOSMLAR und
GRIFERIAS Ducha MOWOCOMANDO MARCA STRETTO MODELD 02 DF EMPOTRAR STRETTOOSMLAR und
Salida de Ducha cromada STRETTOOSIMLAR und
ACCESORIDS E spejo ernpotrada d dmm bicelado sin marc und
DEPOSITOS - SOTANOS
PISD Cemento Pulido me
PARED Pirtada con pintura SUPERMATE Blanoo me
1.00 WO espesar & Zmm sin brufas, marca de Ted™ en madera Cachimbo o similar, acabado d duco con rejilla para
PUERTA ventlacion Blanco und
CERRAJERIA Bizagras de Acero y Cerradura de bola Por definir und
700 OTROS
TECHOS Pirtura VEMCELATEX [ Todo Do) Blanco me
ESTACIONAMIENTOS
13.00 [TECHOS Tarrajeadns v pintados. me
PAREDES Tarrgjeadas u pintadas, e

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.1.7.- Presupuesto de Construccion

Nuestro proyecto tiene un area total techada de 11,004.43 m2, los cuales se distribuyen

en 3,354.35 m2 en sétanos y 7,650.08 m2 de superficie. El costo de construccién en

sotanos se ha proyectado en US$ 350.00 y en pisos superiores o superficie en US$ 440.00.

TABLA 13 - Costo de construccion

Area/Cantidad | P.U.(S) | Valor(S] | GV, (18%) | Valor Total (3
Demolicion m? 943.00 242600 2288136 411864 2700000
Sotanos m? 354350 412501 1,383,669.38 249,060.49) 1563272986
Pisos Superiores m2 7165008 530.00) 4207,544.00( 757357.92) 496490192
Ascensor und 2001 4900000 9800000 17,640.00]  115,640.00

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.1.8.- Cronograma de Construccion

El cronograma de obra ha sido proyectado para un plazo de ejecucion de 18 meses.

TABLA 14 - Cronograma de Construccién de Proyecto — Obras Provisionales y

Estructuras

PROGRAMACION DE OBRA - PIND SILVESTRE DIAS INICIO FIN
DEMOLICION DE ESTRUCTURA EXISTENTE 19 302022 | 221002022
OBHAS PROVISIONALES T 24I0M2022 | 3NM0N2022
EXCAVACION 1ER ANILLD T HO212022 | 810212022
MURDOS ANCLADOS 1ER ANILLO + CONCRETO ARMADD 21 0212022 | 200312022
EXCAVACION Z2D0 ANILLO T JH0312022 | 1010312022
MURDOS ANCLADOS 2D0 ANILLO + CONCRETO ARMADO 21 110312022 | WMO41Z2022
EXCAVACION 3ER ANILLO T 210412022 | 910412022
MURDS ANCLADOS 3ER ANILLO + CONCRETO ARMADO 21 1010412022 | 110542022
CISTERNA Y CUARTO DE BOMAS + CIMENTACIONES 27 200512022 | 2300542022

ESTRUCTURA - CONCRETO ARMADD

SOTANO 3 6 300512022 | SI06H2022

SOTANO 2 6 BIDBI2022 | 1210612022
SOTANO 1 [ 1310612022 | 130682022
PISO1 6 2010612022 | 2610612022
PISO 2 6 2TIDBIZ022 | 31072022

PISO 3 6 HOTIZ022 | 1072022
PISO 4 6 1W0TIZ022 | 1THIOTIZ022
PISO 5 [ 181072022 | 200712022
PISO 6 6 2510712022 | 3N0TIZD22
PISO 7 6 10812022 | 70812022

PISO & [ BI0812022 | 1HO8IZ2022
PISO 3 6 1510812022 | 2110812022
PISO 10 6 2210812022 | 2810812022
PISO 11 6 230812022 | 40312022

PISO 12 6 032022 | 102022
PISO 13 [ 1210912022 | 1810382022
AZOTEA 6 1310312022 | 2510312022

Fuente: Elaboracion Propia.
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TABLA 15 - Cronograma de Construccion de Proyecto — Arquitecturay

Equipamiento

ARQUITECTURA ¥ ACABADOS

ARQUITECTURA - ACABADDS HUMEDDS 125 Wodt2022 | 4N2i2022
ARQUITECTURA - ACABADOS SECOS 47 oM2i2022 | W0542023
EQUIPAMIENTO - ACI - BOMBAS a3 210512023 | 3010612023
EQUIPAMIENTO - EXTRACCION DE MONOXIDO a3 210512023 | 3010612023
EQUIPAMIENTO - ASCENSOR + PLATAFORMA DE DISCAPACITADODS a3 210512023 | 3010612023
EQUIPAMIENTO - PUERTAS CORTAFUEGOD ¥ DE INGRESO COCHERAS 53 210512023 | 3010612023
EQUIPAMIENTO - AREAS COMUNES o3 210512023 | 3010612023
PINTURA FINAL EXTERIOR ¥ DE TRAFICO 59 210512023 | 3010612023

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.1.9.- Planeamiento de Construccion del Proyecto

Hemos previsto que la ejecucién del casco sea subcontratada, asi como las partidas de
acabados. Nuestro staff de obra supervisara todos los trabajos y desarrollara la
planificacion de los trabajos, se reunird con los subcontratistas para que se cumplan los

cronogramas pactados.

5.2.- EL PRECIO

5.2.1. Precios de la competencia

Analizando los proyectos vecinos que tenemos como competencia directa sera clave para
determinar el precio promedio por metro cuadrado de las unidades inmobiliarias que
vamos a ofertar es decir precio del metro cuadrado del departamento y precio del

estacionamiento.
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TABLA 16 — Velocidad de Ventas vs Precio m2

Fuente: Elaboracién Propia.
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TABLA 17 — Oferta vs Precio Dpto.

Fuente: Elaboracién Propia.
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TABLA 18 — Ventas Acumuladas vs Precio Promedio

Fuente: Elaboracion Propia.
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TABLA 19 - Precio Dpto. Promedio vs Ingreso Familiar

Fuente: Elaboracion Propia
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5.2.2.- Fijacion del precio

Para fijar el precio debemos de decidir cuéles son los atributos o beneficios que los futuros

clientes buscan para decidir su opcion de compra.

Hemos considerados que estos atributos son los més importantes:

e Ubicacion

e Exclusividad

e Disefio Arquitecténico
e Seguridad

e Areas comunes

Considerando los siguientes atributos y tomando en cuenta el analisis de mercado que se
realizo, definimos que el precio a vender por m2 es US$ 2,000.00 y el precio por

estacionamiento es US$ 12,000.00.

5.3.- LAPROMOCION

Tenemos que considerar como y cudl sera la forma de dirigirnos a nuestros futuros
clientes. Tenemos que hacer ver que nuestro producto es exclusivo y optimo,

considerando que podemos publicitar nuestro producto de manera fisica y online.

Ademas, debemos de tener en cuenta la coyuntura actual de nuestro pais debido a la
pandemia del Covid 19, por lo cual la promocién se enfocara principalmente en una
publicidad online, esto es potenciar un mayor desarrollo en una pagina web que permita
interactuar al futuro comprador con el inmueble deseado brindandole la informacion de
manera sencilla una visita virtual y hasta simulaciones de pago de acuerdo a sus ingresos.

También dar fortaleza del uso a las redes sociales tanto como el uso de las plataformas
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como son Facebook e Instagram para la captura de contactos y seguidores del rubro e
interesados en préximas compras, promocionando el lanzamiento del proyecto mediante

estas herramientas.

5.3.1.- La Publicidad

Hay 2 formas de publicidad; la publicidad online como las paginas web, redes sociales
como Facebook, Instagram, Twitter, etc., y paginas del sector inmobiliario como Nexo
Inmobiliario y Urbania; y publicidad en via pablica como las gigantografias en paneles

publicitarios.

Ademas, debemos de considerar que la pandemia Covid 19 nos ha obligado a intensificar
la publicidad online, por lo tanto, nuestra estrategia seria enfocarnos en la publicidad

online, pero sin descuidar la publicidad fisica.

Publicidad Online

Debemos de contar con una pagina web donde los potenciales clientes ingresen y puedan
visualizar toda la informacion necesaria para ayudar con su decision de compra, esta
pagina debe de ser compatible con cualquier dispositivo y féacil de usar para cualquier

persona.

Debemos de facilitar la informacién como planos, vistas 3D, cuadro de acabados, listado
de precios y demas informacion necesaria para ayudar a los posibles clientes a tomar una
decision. Ademas, debe de contar con la opcion de comunicarnos con una asesora de

ventas para finiquitar el proceso o absolver cualquier consulta que tengan.
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En nuestra pagina web debemos de promocionar los productos en ejecucion, los
productos ya terminados y los productos proximos a ejecutar. De esta forma, esto dara

confianza a los posibles clientes y ayudara en la decision de compra.

Nuestras redes sociales deben estar vinculadas con la pagina web, y, ademas, intensificar
el uso de Facebook e Instagram dado que el target al cual apuntamos, son personas que
utilizan esas redes sociales y de esa forma podremos comunicarnos para enviarles mayor

informacion.

Por motivo de la pandemia Covid-19, el uso de las paginas web para busqueda de
unidades inmobiliarias ha crecido de manera exponencial, paginas como Urbania,

Adonde vivir y Nexo Inmobiliario, son paginas que apoyan mucho al sector inmobiliario.

Se debe de verificar que portal esta funcionando de manera correcta para poder fomentar

los otros canales de comunicacion que no estan funcionando.

5.3.2.- Las ventas personales

Debido a la realidad en la que vivimos, las ventas personales en su mayoria se inician via
WhatsApp, pero es prioritario tener una caseta de ventas donde una asesora de ventas
brinde informacidn y publicidad sobre nuestro proyecto y también termine con el proceso

de ventas ya iniciado.

En la caseta de ventas, debemos de tener en fisico los acabados a utilizar y equipos a
instalar, ademas, del cuadro de acabados para que los clientes tengan mas claro el
producto a recibir. Ademas, la promotora debera de cumplir con todos los protocolos

sanitarios para la prevencion del Covid-19 especificados por el Estado.
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5.3.3.- Las promociones de ventas

La promocion de ventas tiene como objetivo incrementar las ventas de unidades
inmobiliarias. El area comercial, mensualmente tiene metas que cumplir, por lo cual,

buscamos formas de cumplir estos objetivos.

Algunas de estas formas son las siguientes:

e Bonos de descuentos a clientes por recomendaciones a nuevos clientes.
e Equipamiento de cocinas (cocina, campana y horno)

e Descuentos por fiestas nacionales.
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5.3.4.- Presupuesto de Marketing

Detallamos el presupuesto:

TABLA 20 - Presupuesto de Marketing

ITEM CANTIDAD | PRECIO S/, | VALOR VENTA 5/, IGV 5/, VALOR TOTAL 5/,

E (Gestion de marketing v ventas 23.00 235,000.00 373,000.00 103.500.00 678.300.00
IE Personal de ventas 23.00 4.000.00 92.000.00 16,360.00 108_360.00
© Disefio de marca ¢ identidad 1.00 10.000.00 10,000.00 1.800.00 11.800.00
Implementacion de caseta de ventas 1.00 10.000.00 10,000.00 1,300.00 11,800.00
Brochures 2,000.00 3.30 T.000.00 1.260.00 8.260.00
Impresion de tripticos 1,000.00 3.30 3,300.00 630.00 4.130.00

s Renders 2.00 600.00 4.800.00 264.00 3,664.00
é Merchandise v papeleria 1.00 6.000.00 6,000.00 1,080.00 7.080.00
E Maquetas 1.00 200000 2,000.00 360.00 2.360.00
& Videos promocionales 1.00 2.000.00 2,000.00 360.00 2.360.00
E 3D disefio virtual 1.00 6.000.00 6,000.00 1,080.00 7.080.00
g Disefio web del proyecto 1.00 320000 3,200.00 236.00 6,136.00
ﬁ Mangjo de redes sociales 1.00 500.00 500.00 90.00 590.00
Portal Urbania 1.00 140.00 140.00 2320 163.20

Portal Adondevivie 1.00 140.00 140.00 2320 163.20

Google Maps negocios 1.00 640.00 640.00 115.20 73320
Publicidad en Club Regatas inc. Banner 1.00 1.950.00 1,950.00 351.00 2.301.00

ﬁ Publicidad en revista especializada 3.00 10.000.00 30,000.00 540000 35,400.00
'§ Feria mmobiliaria 1.00 30,000.00 30,000.00 340000 33.400.00
E Stand de feria inmobiliaria 1.00 15,000.00 13,000.00 2,700.00 17.700.00
g Evento social (cocktail) 1.00 20,000.00 20,000.00 3.600.00 23.600.00
a (3asto en promociones 1.00 120.000.00 120,000.00 21.600.00 141.600.00
TOTAL 5/, 041.870.00 169 .336.60 1,111 406.60

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.- LAPLAZA
La plaza en donde captaremos a nuestros futuros clientes son:

e |nternet
e (Caseta de Ventas

e Feria Inmobiliaria

5.4.1.- El internet

En la actualidad y debido a la pandemia que vivimos, el internet es la plaza mas comun
donde podemos promocionar nuestro producto. Es por eso que, debemos de tener una
pagina web acorde a las necesidades, donde los futuros clientes puedan tener toda la
informacidn necesaria sin necesidad de ir a una caseta de ventas; poder conversar con una

asesora de ventas via WhatsApp.

Ademas, debemos mantener actualizada nuestras redes sociales, posteando promociones
e imagenes de nuestros productos, atendiendo cualquier informacion solicitada por estas

redes y manteniendo nuestras redes vinculadas a nuestro portal web.

5.4.2.- Caseta de ventas

La caseta de ventas inicialmente se instalara en el proyecto en la etapa de pre-venta, la
intencion de esta caseta es mostrar al futuro cliente, los acabados a utilizar en el proyecto.
El objetivo es cumplir con la preventa estipulada por el banco para poder dar inicio a la

construccioén.
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Durante la construccion, tendremos que implementar un departamento piloto para
continuar con las ventas del proyecto. En este departamento, los futuros clientes o

interesados podran ver exactamente el acabado final del producto.

Debemos de tener en cuenta, que la caseta de venta y la promotora deberéa de cumplir con
todos los protocolos estipulados por el estado para la prevencion del Covid-19 para su

libre funcionamiento y asi asegurar a todos nuestros posibles compradores.

5.4.3.- Feria Inmobiliaria

Actualmente debido a la pandemia Covid 19, el estado peruano tomo la decisién de
“suspender todos los eventos publicos o privados de concurrencia masiva como:
conciertos, practicas deportivas, reuniones religiosas, actividades en lugares cerrados que
incluyen a instituciones educativas, cines, teatros y convenciones; con el fin de reducir el
riesgo de contagio del COVID-19 e impedir que las infecciones ocurran de modo masivo
y, aungue se produzcan los contagios, lo hagan de un modo gradual, fundamentalmente
para no colapsar los servicios de salud. Por lo tanto, dichas ferias inmobiliarias quedan
totalmente suspendidas, lo cual obligo a los organizadores a reformular dichos eventos y
hacerlo todos de manera online. Es decir, ahora las ferias inmobiliarias como Nexo
Inmobiliario, Urbania y Adonde Vivir; se realizan de manera virtual, dando beneficios a

los clientes que compren en las fechas de los eventos.
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5.4.- CONCLUSIONES DEL PLAN DE MARKETING

Nuestro proyecto cuenta con 98 departamentos, tiene 8 tipologias diferentes con
areas que varian entre los 52 y 72 m2, son departamentos de 2 y 3 dormitorios.
Debemos de tener claras las caracteristicas de los departamentos, el elemento
diferenciador, la forma de promocionar nuestro producto y que canales seran
usados.

Mediante un estudio de mercado y analizando los cuadros de acabaos de productos
similares en la zona hemos podido determinar el precio por m2 a vender. Debemos
de tener clara la idea de que nuestro producto es exclusivo, no todos ofrecen lo
que nosotros ofrecemos.

Dada la situacion actual del pais por la pandemia del Covid-19, la promocion se
hara mayormente via publicidad online, mediante el uso de la pagina web, redes
sociales tales como Facebook e Instagram; pero sin descuidar la publicidad fisica
como paneles publicitarios, ventas personales como las casetas de ventas y las
ferias inmobiliarias que debido a la coyuntura se han convertido en ferias online.
La plaza en donde debemos enfocarnos es el internet, sabemos que, por la
coyuntura actual, la mayor cantidad de personas usan las redes sociales y paginas
web para definir su proceso compra de una unidad inmobiliaria. Esto no significa
que debamos de dejar de lado otras plazas como las casetas de ventas y feria

inmobiliarias.
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CAPITULO VI

EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

6.1.- DATOS GENERALES DEL PROYECTO

INFORMACION BASICA

INFORMACION DEL PROYECTO:

Nombre del proyecto
Ubicacion
Referencia
Distrito

PARAMETROS URBANISTICOS:
Zonificacion
Usos permisibles
Densidad
Altura méaxima de edificacion
Area libre minimo
Requerimiento estacionamientos:
Requerimiento minimo

PINO SILVESTRE
Calle Pino Silvestre
Urb. El Pedregal
Surquillo

RDM
Multifamiliar

13 pisos
30.0%

1 estac. x 3 viviendas

Estacionamientos proyectados 86 estac.
Estacionamientos bicicletas 12 estac.
PRODUCTOS INMOBILIARIOS:
Departamentos: N°
1D 0
2D 49
3D 49
TOTAL DPTOS 98
Estacionamientos techados:
Venta 86
Visita 0
AREAS: m2
Terreno 943.00 m2
Construccién:
Superficie 7,650.08 m2
Sotanos 3,354.35 m2
Total &rea a construir 11,004.43 m2
Vendible techada dptos 6,124.96 m2
Terrazas 32.03 m2
Areas comunes 1,493.09 m2
Total area en superficie 7,650.08 m2

+ Azotea

+ 2 estac. Motos

Area Promedio
0.00 m2

52.08 m2
72.90 m2

62.50 m2
12.5 m2

12.5 m2
Area Promedio

62.50 m2
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El proyecto tiene una zonificacion RDM, la altura maxima de edificacion son 13 pisos mas
azotea y cuenta con 98 departamentos distribuidos en 49 unidades de 2 dormitorios y 49
unidades de 3 dormitorios. Contamos con 4 sétanos con 86 estacionamientos vendibles y 32

estacionamientos de bicicletas y 2 estacionamientos de motos.

Tenemos un area total a construir de 11,004.43 m2 y un area vendible de 6,124.96 m2.

6.2.- INGRESOS DEL PROYECTO

El precio de venta del proyecto es dado en base al estudio de mercado de proyecto similares en
la zona y comparando los beneficios que brinda nuestro proyecto sobre otros. Se debe de
considerar las areas comunes y los beneficios que nos de tenerlas en nuestro proyecto,

especialmente ahora que estamos pasando por una pandemia.

Es por eso que se determiné el monto de US$ 2,000.00 por m2 en departamentos y el precio de

venta de estacionamientos de US$ 12,000.00.

Esto no da un ingreso total por venta de unidades inmobiliarias de US$ 13°281,920.00, lo cual

incluye los 98 departamentos y 86 estacionamientos.

INGRESOS

Productos N° de Area

Inmobiliarios Departamentos  Promedio US$/m2 Parcial (%) IGV (9) Total (8)
Departamentos 2D 49 52.08 m2 2,000 4°682,587 421,433 5’104,020
Departamentos 3D 49 72.92 m? 2,000 6°555,872 590,028 77145,900
Estacionamientos 86 12,000 946,789 85,211 1°032,000

Total ingresos por la venta de productos inmobiliarios 12°185,248 1°096,672  13°281,920
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6.3.- EGRESOS DEL PROYECTO

Costos del terreno

Este costo se determind mediante un andlisis de viviendas en venta en las zonas cercanas a
nuestro proyecto. Esto se realiz6 con ayuda de las pagina web como Adonde Vivir, Nexo

Inmobiliario y Urbania. El resultado que nos dio y consideramos para este proyecto fue US$

2,300.00 x m2, por lo cual, el monto del terreno asciendo a US$ 2,168,9000.00

$SI§-IQCE)NDC|)E L '(A‘r;;? POI‘(C(;(I’)])'[&JE P.U. ($) Parcial ($) IGV ($) Total ($)
Costo del Terreno 943.00 2,300.00 2’168,900 - 2°168,900
Impuesto de Alcabala 0 UIT 3.0% 65,067 - 65,067
Gastos Legales 46,629 8,393 55,022

Gastos Notariales - - -
Gastos Registrales - - -
Comision Corretaje 0.0% - - -
Otros - - -
TOTAL COSTO DEL TERRENO 2'280,596 8,393 2'288,989

Gastos Pre operativos e Indirectos

En los gastos pre operativos podemos incluir los honorarios de los especialistas, los cuales, por
experiencias anteriores, tenemos un costo por m2., los permisos y licencias y la demolicion del

terreno.

Ademas, podemos ver en gastos indirectos, el gerenciamiento del proyecto, el marketing y
ventas, la post venta, gastos de independizacidn, etc. Los costos de licencia, tramites y arbitrios

han sido consultado a la municipalidad de Surquillo.

94



Area Porcentaje Parcial IGV Total

COSTO PREOPERATIVOS

P.U. ($)

m2 % US$ US$ Us$
Honorarios de los especialistas  11,004.43 11.02 121,235 21,822 143,058
Permisos y Licencias 11,004.43 5.50 60,524 - 60,524
Demolicién 22,881 22,881 4,119 27,000
Otros costos pre operativos - - - -
TOTAL COSTOS PREOPERATIVOS 204,641 25,941 230,582

Porcentaje % Venta/ Parcial

GASTOS INDIRECTOS

(%) Monto $ (US$)
Gerencia de proyecto 2.97% 12°185,248 361,427 65,057 426,484
Marketing y ventas 3.50% 12'185,248 426,484 76,767 503,251
Gestion de post ventas y seguros 1.25% 12'185,248 152,316 27,417 179,732
Gastos de independizacidn e hipoteca - 17,452.07 17,452 3,141 20,593
Predial, serpar y arbitrios 0.93% 4°767,061 44,439 7,999 52,438

Supervision externa - - - - i,
Estructuracion del financiamiento - - - - -

Imprevistos 33,898 33,898 6,102 40,000

Comisiones y valorizaciones de banco 1.27% 4’767,061 60,598 10,908 71,506

Servicios publicos 1.27% 4’767,061 60,598 10,908 71,506
TOTAL GASTOS INDIRECTOS 1'157,212 208,298 1’365,510

Costo de Construccion

Hemos determinado los costos de construccion de superficie o pisos superiores en US$ 440.00 x
m2 y construccion de sotanos en US$ 350.00 x m2. Estos montos han sido calculados mediante
ratios de proyectos anteriores.

Se ha calculado que el tiempo de ejecucién del proyecto son 18 meses calendario y el inicio de

la construccion es cuando se cumpla la preventa exigida por el banco.
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Costo Parcial IGV Total
($ x m2) (US$) (US$) (US$)
Superficie 7,650.08  440.00 3'366,035 605,886 3'971,922
Sétanos 3,354.35  350.00 1°174,023 211,324  1’385,347
Redes complementarias para conexion - - - -
Conexion servicios publicos - - - -
Imprevistos de construccion 5.0% 227,003 40,861 267,863

COSTO DE CONSTRUCCION

TOTAL COSTOS DE CONSTRUCCION 4’767,061 858,071 5625,131

Curva acumulada de avance de Obra
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6.4.- CRONOGRAMA PROYECTADO DE INGRESOS Y EGRESOS

El tiempo de vida del proyecto ha sido calculado en 39 meses, esto inicia en el mes 0
con la compra del terreno, los 5 primeros meses (mes 01 al 05) se hara el disefio del
anteproyecto, los tramites para las licencias de demolicion, anteproyecto y proyecto; y
algunos gastos financieros. En el mes 03 se da inicio a la preventa exigida por el banco,
la cual es, 30 departamento