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RESUMEN EJECUTIVO

El sector inmobiliario se ha incrementado significativamente en el Pert, con un
auge bastante positivo, Arequipa no es la excepcion, la demanda de viviendas en esta
region se ha visto incrementada por factores como el déficit habitacional, mayores

facilidades crediticias, que genera un mayor ingreso en las familias.

Desarrollamos el macro entorno y micro entorno factores que consideramos
importantes que pueden afectar de manera indirecta en el desarrollo del proyecto, y mas

aun en este contexto covid que venimos viviendo.

Realizamos un andlisis de los diferentes competidores que apuntan a productos
similares al nuestro y poder entender las estrategias que presentan, el producto que

ofrecen y conocer su posicionamiento en el mercado.

A través de encuestas, obtuvimos datos de consumidores, para poder conocer las
decisiones que son importantes para ellos, el valor que le dan al producto, destacando

entre sus preferencias la Calidad, y el servicio.

Presentamos una segmentacion del mercado que fue obtenida del anélisis de
mercado, obteniendo que el publico potencial esta integrado por los ascendentes, realistas,
conservadores y optimistas con preferencias, gustos, necesidades, estilos de vida, que son

atendidos por la competencia y que tenemos oportunidad de mercado.

Identificamos el comportamiento de los compradores y sus caracteristicas, que
nos permitirdn identificar y desarrollar productos nuevos y como promocionarlos

logrando atraer a nuestro mercado objetivo.
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Luego de conocer las preferencias del mercado objetivo, procedimos a realizar la
cabida de nuestro producto, considerando el certificado de pardmetros urbanos, basado

en sus preferencias.

Analizamos las oportunidades y amenazas, entre ellos identificamos el bono mi
vivienda verde, que es un incentivo del gobierno, pero de acuerdo al estudio del mercado
y en conjunto con el analisis econdémico y financiero no representa un beneficio de ahorro

significativo para el comprador, este analisis se ira detallando en el desarrollo de la tesis.

Otro punto que consideramos como oportunidad son los incentivos emitidos por
la municipalidad de Arequipa como la ORDENANZA 1136: Ordenanza de Promocion
de Edificaciones Sostenibles en el Area Metropolitana de Arequipa y de Creacion del
Programa correspondiente en el Distrito de Arequipa en la que solicita una certificacion
internacional siendo elegida para el trabajo de tesis la certificacion EDGE, que nos
permite obtener el beneficio del incremento de altura, y para el cliente en la vida util del
edificio la utilizacion de accesorios que contribuyan con el ahorro energético, precios mas
atractivos que permitan la optimizacion en la construccion a través de la utilizacion de

nuevas tecnologias.

Se analizaron dos escenarios, siendo el mas rentable el segundo cuyo analisis
econdmico-financiero se resume de la siguiente manera, los ingresos por venta de
departamentos y estacionamientos son de $6,324,078 y los egresos son de $5,106,777. La
utilidad neta es de $922,918, por lo tanto, la rentabilidad sobre la inversion ROI es de
17.41%. ROS sobre las ventas es de 13.48% y sobre el capital anual ROE es de 25.22%

y del analisis financiero, el VAN es de $522,533 y una TIR anual de 44.29%
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INTRODUCCION

El presente proyecto consiste en el estudio de viabilidad de un proyecto
multifamiliar en la region Arequipa, en la que identificamos un déficit habitacional para

el nicho con el que deseamos trabajar.

El sector inmobiliario en la ciudad de Arequipa ha ido evolucionando, juntamente

con la tecnologia para poder atender la demanda de vivienda en la Region.

El mercado inmobiliario es variable en el contexto que se viene viviendo debido
a la pandemia de la Covid 19, la incertidumbre politica, conflictos sociales, son factores
que pueden influir de manera positiva o negativa, es por ello que depende de las
oportunidades que se puedan presentar para tener una propuesta de innovacion que le dé

un valor no por el precio sino por el producto que se ofrecera.

Para el desarrollo de proyecto realizamos estudios para conocer que resultaba
atractivo en el mercado, en relacion a la competencia y poder planificar una estrategia de

venta.

Delimitamos el publico objetivo, analizado el contexto, el sitio, disefio del
producto, estrategia de precios, la manera de como dar a conocer la empresa los servicios
que brindaremos que nos diferenciaran de los demés competidores, y finalmente

realizamos el andlisis financiero y analisis de rentabilidad.



JUSTIFICACION Y OBJETIVOS

1.JUSTIFICACION

2. OBJETIVO GENERAL

Evaluar la factibilidad de un proyecto inmobiliario de tipo vivienda multifamiliar,
destinado para el nivel socioeconémico A-y B, en un area urbana nueva para el mercado
inmobiliario en la provincia de Arequipa, en la que aplicaremos estrategias que

maximicen el valor tomando en consideracion la coyuntura de la COVID 19.

3. OBJETIVO ESPECIFICO

e Proponer medidas para mitigar los riesgos de ser una empresa nueva insertada en
el mercado.

e Realizar un andlisis del entorno macro y micro de la situacion social, politica y
econdmica, de la situacion que atraviesa actualmente el pais.

e Realizar la segmentacion del mercado utilizando la Encuesta Nacional de Hogares
(ENAHO) como fuente de datos.

e Definir nuestro producto identificando sus atributos, maximizando el valor
buscando diferenciacion y bajo costo al mismo tiempo.

e Aplicar la ventaja de altura con la ordenanza municipal 1136 de Arequipa que
Indica que para adquirir este bono el edificio debe de certificarse como EDGE.

e Ofrecer un producto diferenciado en la zona, centrandose en la generacion de

espacios de vivencia y confort dentro de la vivienda.



4 METODOLOGIA DE TRABAJO

El método del trabajo se explica de la siguiente manera.

e Analizar la oferta y demanda y competencia en la region Arequipa.

e Analisis de Situacidon (macro entorno y micro entorno)

e Segmentacion del mercado aplicando la Encuesta Nacional de Hogares
(ENAHO) como fuente de datos y uso de software.

e Utilizacion de encuestas para la ponderacion de los atributos del proyecto.

e Aplicacion de las herramientas EDGE para crear un disefio sostenible que
aplique para los criterios de la ordenanza 1136.

e Diseflo del proyecto y los departamentos en funcioén a los criterios de
sostenibilidad y los resultados de la encuesta.

e Aplicacion del analisis FODA para determinar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de nuestro proyecto.

e Aplicacion de indicadores financieros tales como la rentabilidad, tasa
interna de retorno y valor actual neto para evaluar el proyecto.

e Aplicacion del analisis de Montecarlo mediante el software @Risk o

Crystall Ball para anélisis de sensibilidad.



CAPITULO I: ANALISIS DE SITUACION Y SUPROYECCION TEMPORAL

1. MACROENTORNO

A fines del 2019 y 2020 se da la pandemia del Coronavirus, siendo el epicentro

de propagacion la ciudad China de Wuhan.

El 11 de marzo de 2020 la OMS declara a la covid 19 como pandemia
proliferandose por todo el mundo teniendo a EEUU, Brasil, India, Rusia como focos
importantes de contagios EEUU, Brasil, India, Rusia Sudafrica, Peri, como los

principales focos de contagio.

Grdfico 1: Estado de la evolucion del Covid y proyecciones
Fuente: Mapa del coronavirus: expansion en cifras del Covid-19 en el mundo, EIl Mundo. Esparia,

28 de Julio de 2020

Si bien el virus pudo ser contenido en China, se prolifero por el mundo

aceleradamente, causando un gran impacto desfavorable en la economia mundial,
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llevando a varios paises a un colapso en el sistema sanitario, por no contar con suficientes

medios para manejar la situacion.
“El director general de la OMS advirtiéo que el colapso en el sistema sanitario
debido a la pandemia del coronavirus aumentaria las muertes de pacientes con otras

enfermedades”.

“El rapido aumento de la demanda de instalaciones y profesionales sanitarios
amenazaba con dejar los sistemas de salud sobrecargados e incapaces de funcionar
eficazmente.” (Infosalud, 2020). Es asi que se ha visto fallecimientos en calles y
sobresaturacion de campos santos que llevo a la creacion de fosas comunes como lo es el

caso de Nueva York en la isla Hart.

1.1. SITUACION MUNDIAL

En el corte del primer trimestre de este afo, se observa cifras baste optimistas en
relacion a la recuperacion econdmica, en diciembre del afio pasado en el caso de la
economia norte americana se proyectaba un crecimiento de 4% ahora se reporte 6.5%, en
China subi6 de 8.1% a 8.4%. estas dos economias que son las mas grandes del mundo

son las que impulsaran el crecimiento global.

En la economia europea se vio un ligero descenso, en américa latina el crecimiento

econdmico es inferior a otras regiones, pero este afio tuvo un leve crecimiento.

A pesar de las circunstancias causadas por la crisis ocasionada por la pandemia
del coronavirus, se pronostica un crecimiento econémico para este afio un crecimiento
econdmico mundial del 5.4% a 5.8% para este 2021 y se mantendra la tasa de crecimiento

en 4.0% para el 2022.



Crecimiento mundial

(Variaciones porcentuales anuales)

* 2021 2022
PPP 2020 RI Dic RI Mar RI Dic RI Mar

Economias desarrolladas 425 -4.7 | 4.6 5,2 31 3.3

De las cuales

1. Estados Unidos 16,0 -3,5 | 4,0 6,5 3.3 3.3

2. Eurozona 12,0 -6,6 5,8 4.7 3,3 3.8

3. Japén 4.0 -4.8 [ 24 2.7 2.0 22

4. Reino Unido 2,3 -9,9 5,7 4.5 2,2 3.3

5. Canada 1,4 -5,4 | 4.0 4,9 3,5 3.8

6. Otros 6,8 -4,1 4.6 4,6 3.1 3.1
Economias en desarrollo 57.5 -2,2 5,9 6,2 4.5 4.5

De las cuales
1. China 18,6 2.3 8,1 8,4 57 57
2. India 8,7 -8,0 10,5 11,0 6.5 6,5
3. Rusia 3.1 -3.1 3,2 3.4 2.4 2.7
4 Ameérica Latina y el Caribe 7.3 -6,9 3,8 4.1 2,7 2.7

5.0Otros 17,9 -4,0 4.2 4.8 4.5 4.5
_Economia Mundial 100.0 =3.3 5.4 5.8 4.0 4.0

* Base 2020 para Rl Marzo
Fuente: FMI, Consensus Forecast.

Grdfico 2: Proyeccion del crecimiento economico mundial

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

En diciembre del afo pasado el banco central norteamericano esperaba un
crecimiento economico de 4.2%, para este afio espera un crecimiento de 6.5% y para el
proximo afio se pretende elevarlo a 3.3%, en EEUU la inflacion se incrementa de 1.8% a
2.4%, esta situacion resulta preocupante en mercados internacionales, el rendimiento del

tesoro americano subio a 5 y a 10 afios afectando el rendimiento de los bonos en el mundo.

A diferencia de la crisis del 2008 y 2009 en EEUU existe un paquete fiscal y

estimulos, esto no solo por parte del banco central sino por un programa fiscal del

gobierno.



A nivel econdmico el Pert tuvo una rdpida recuperacion en el segundo trimestre
del afio pasado a pesar de haber tenido una de las peores caidas econdmicas mundiales
registrando en abril del 2020 una caida del 40%, en el segundo trimestre una caida de
30% esto se dio por el rigido confinamiento que tuvo el pais debido a la pandemia del
coronavirus, convirtiendo al Perti en uno de los paises que aplico uno de las medidas mas
rigidas en el mundo.

PBI real, 2020
Var. % anual

T1 T2 T3 T4
Alemania 2,2 -11,3 -4.0 -3,7
Francia -5.6 -18.,6 -3,7 -4.9
Italia -5.8 -18,2 -52 -6,6
Espafa -4.2 -21,6 -9,0 -9.1
Reino Unido 2,2 -21.0 -8,7 -7.,8
Estados Unidos 0,3 -9.0 -2.8 -2.4
Argentina V 52 -19.,1 -10,2 -4.4
Brasil -0,3 -10,9 -39 -1,1
Chile 0.2 -14.,2 -9.0 0,0
Colombia 0.7 -15.8 -8,5 -3,6
México -1.4 -18,7 -8,6 -4.3
Peru -3,7 -30,0 -9.0 -1,7

1/ Las variaciones porcentuales anuales del cuarto trimestre se estimaron usando series mensuales a
diciembre de 2020.
Fuente: Reserva Federal de St. Louis, Eurostat, bancos centrales_

Grdfico 3: Variaciones Mundiales del PBI durante el 2020
Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

Se evidencia una buena recuperacion econdémica en los paises de la region segun el

informe de resultados de crecimiento econdmico, el Perti no fue la excepcion ya que a
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fines del 2020 nuestro pais tuvo un crecimiento econdmico, pero solo a nivel de producto

mas no a nivel de empleo y pobreza.

Fuente: instituto de estadistica y bancos centrales de cada pais

Grdfico 4: Indice de Actividad en paises de la region de Latinoamérica

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR
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Grdfico 5: Variacion del PBI en Latinoamérica

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

EL Pert a nivel de los paises de la region, se recuperd rapidamente, alcanzo los

niveles pre pandemia como los que tenia en febrero de 2020.

Grdfico 6: Variaciones del precio del Cobre

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR



El cobre alcanzo niveles semejantes a los de agosto del 2011 impulsado por
actividades intensivas de cobre (planes de infraestructura, previstos en EUA, autos

eléctricos entre otros).

Grdfico 7: Variaciones en exportaciones

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

Las reservas internacionales dan un nivel historicamente alto, comparadas con el
2019, antes de la pandemia teniamos casi 68 mil 300 millones de dolares a la fecha
tenemos mas de 81 mil millones, estas reservas cubren la deuda externa a corto plazo este

y el proximo afio.

Vale considerar que al bajar la tasa de interés a 0.25% se tiene una linea que solo
se da a los paises que tienen fundamentos macroecondémicos sdlidos por parte del fondo

monetario internacional que es una linea de 11 mil millones.
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Grdafico 8: Evolucion de las Reservas Internacionales

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

La so6lida posicion que tiene el Pert se ve reflejada en la acumulacion de reservas
internacionales, que permite a la economia con contar con una alta capacidad para

poder responder ante cualquier contingencia adversa.

1.2. SITUACION DE PERU

El primer trimestre del 2021 tuvimos una recuperacion economica lenta debido al
confinamiento que se dio en el mes de febrero se espera mejorar esta actividad en el

primer trimestre del préximo ao.

Debido a la pandemia del coronavirus la capacidad de ahorro doméstico fue la
mas alta de los ultimos 30 afos, se espera que el gasto pueda aplicarse nuevamente una
vez recuperada la confianza sanitaria teniendo como estrategia el aceleramiento de la

vacunacion.
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PBI real: indice desestacionalizado El nivel de actividad

_ pre-crisis se
Base 100 = 4T-2019 recuperaria en 2022.
103
100 101 102
100 98 98 99
96 97

Recupe racion + Estimulo fiscal y monetario.
94 + Recuperacién del mercado
91 Cuarentena laboral.

focalizada - Vacunacion masiva en 2521.

Cuarentena

l— total

- Regiones clasificada en 3 niveles de riesgo: alto, muy
alto y extremo.

- Se aplicaron restricciones estrictas solo en &l nivel
extremo, aunque se permitio el uso de delivery.
+ Estimulo fiscal y monetario.

= Cuarentena estricta.

» Cese de actividades
no esenciales.

+ Estimulo monetario y
Reactiva Peru.

+ Plan de reanudacién de actividades.

69 + Flexibilizacién de cuarentena.
- Estimulo monetario y Reactiva Peru.

4T 1T 2T 3T 4T 1T 2T 3T 4T 1T 2T 3T 4T
2019 2020 2021* 2022*

Grdfico 9: Variacion del PBI en Peru

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

Segun los andlisis del BCR este primer trimestre se esperaba crecer 1.5% el
siguiente 40% frente a la caida de 30% del segundo trimestre del ano pasado, el PBI
tendra una recuperacion este afio mas se pronostica que la recuperacion del empleo formal

se recuperara el segundo semestre del préximo afio.

Grafico 10: Evolucion del Consumo Interno de Cemento

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR
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Se vio la reactivacion econdmica en el sector construccion debido a los reportes
de consumo de cemento desde el mes de febrero a pesar del confinamiento dado,
basicamente por obras de construccioén formal que consume el cemento a granel, contrario
a lo que se dio en obras de construccion informales cuyo consumo es el cemento

embolsado.

Grdafico 11: Variacion de la Recaudacion de IGV
Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

El IGV se recuperd en ventas domésticas teniendo en diciembre un crecimiento
del 2.2%, en enero, 4.4% y en febrero 8.8 % esto demuestra que el gasto privado se esta

recuperando de una manera importante, comparandose con los niveles pre pandemia.

La inversion publica se recuperd en octubre y desde noviembre se ve un

crecimiento positivo.
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Grafico 12: Variacion de la Inversion Publica

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

Debido a la reactivacion econdmica la inversion publica tuvo una reactivacion

econdmica en febrero.

Grafico 13: Expectativas empresariales de recuperacion

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

El confinamiento, los temas politicos y la lenta vacunacion debilito expectativas

empresariales, pero tuvieron una recuperacion en comparacion al afio pasado.
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Grdfico 14: PBI por sector economico

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

El PBI primario para el 2021, tuvo un menor crecimiento basicamente por la
mineria, por el cobre, se esperaba 14.4%, ahora se espera 11% pronosticando que el 2022

se tendra un crecimiento basicamente en este material.

El PBI no primario se mantiene como el 2020 y se espera que el 2022 tenga un

crecimiento de 4.5%.

Grdfico 15: Variacion de puestos de trabajo segun planillas electronicas

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR
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Se presenta la data de diciembre donde se ve que la caida de empleo formal en
este mes fue de 6.3% frente a la que se tuvo mayo que fue del 12.1% esto en el sector

privado.

Los sectores donde se tiene mayor contacto humano alin se encuentran
deteriorados refiriéndonos bésicamente a alojamiento y restaurantes teniendo una

expectativa aun negativa por las medidas aun restrictivas que se tienen.

Puestos de trabajos formales en el sector privado
Planilla electrénica
(Miles de puestos)

Segun sectores econémicos

Diciembre Ano
2019 2020 Var. Miles Var. % 2019 2020 Var. Miles Var. %
Total 3918 3673 -245 -6,3 3800 3 565 -235 -6,2
Del cual:
Agropecuario 1/ 540 558 18 34 451 481 31 6,8
Pesca 20 20 0 1,0 20 19 -1 -5.1
Mineria 108 102 -6 -5,6 108 102 -6 -54
Manufactura 466 436 -29 -6,3 476 440 -36 -7.5
Electricidad 16 14 -2 -12,.2 15 14 -1 -7.5
Contruccion 216 216 0 0.1 214 182 -32 -14,8
Comercio 632 599 -32 -5.1 624 592 -32 -5,1
Servicios 1888 1657 =231 -12,3 1869 1689 -180 -9,6
Nota:
;gg';;g;‘;g‘:;m 3378 3115 -263 78 3349 3084 -265 7.9

1/Incluye procesamiento y conservacidn de frutas y vegetales
Fuente:Sunat

Grdfico 16: Puestos de trabajo formales en el sector privado

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

El sector construccion tuvo una rapida recuperacion casi al mismo ritmo que se

tenia previo a la pandemia.

El sector que tuvo mayor caida fue el de servicios con 12%, una vez se reduzcan
los temores sanitarios y se reinicien las actividades como restaurantes y hoteleria el

empleo en servicio ira mejorando aspirando a tener los niveles antes de pandemia.
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Grdfico 17: Variacion de inversiones en el sector privado

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR
Segun el reporte del BCR este 2021 se espera retomar los proyectos de inversion

privada en 15.5% y para el 2020 se espera que la inversion crezca en 4.5%

Grafico 18: Variacion de la Inversion Publica

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR
Referente a la inversion publica esta disminuyo 17.7% en el 2020 por las
paralizaciones que se dieron por la pandemia. Se espera que en los siguientes afos

se vea su reactivacion con obras de reconstruccion y ejecucion de sus planes de

infraestructura.
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Grdafico 19: Crecimiento del PBI en Latinoamérica

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

A nivel de Sudamérica la economia peruana tuvo una rapida recuperacion a pesar
de haber tenido una gran caida a nivel econdomico, ademas de Venezuela en Sudamérica

y México, pero se espera que la recuperacion sea de 10.7 % este afio.

Grafico 20: Evolucion del ahorro interno

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR
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En el 2020 el ahorro privado se elevo al 30.4% del PBI obteniendo el nivel més
alto registrado de los ultimos 30 afios, se prevé que una vez que se mejore las condiciones
sanitarias y se recupere la confianza econdémica este nivel de ahorro serd fundamental

para dinamizar el consumo privado.

Referente a la politica monetaria

Grdfico 21: Evolucion de las tasas de interés referenciales

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

Debido a la pandemia de la covid 19 se dio una tasa de interés de 0.25% que se

mantiene desde abril del 2020 y se espera que siga vigente por los proximos 18 meses.

19



Grafico 22: Evolucion de créditos a empresas privadas

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

La credibilidad que se tiene en el BCR permitio el incentivo de créditos al sector

privado.

Grafico 23: Tasas de interés en los créditos hipotecarios

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR
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La tasa de interés hipotecario, esta por debajo de 6% y se espera que siga bajando

para poder dinamizar la construccion de viviendas.

Grafico 24: Ratio de dolarizacion del crédito

Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR

Se ha visto una desdolarizacion del crédito actualmente se encuentra en un 20% y
se espera que esto continue, se observa que en el caso de familias y micro empresas la
desdolarizacién es bastante baja y sigue alta en las grandes empresas y créditos

corporativos.

Grafico 25: Expectativas del tipo de cambio
Fuente: Reporte de inflacion — marzo 2021 BCR
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Las expectativas del tipo de cambio se espera que se corrija después de las

elecciones, se espera tener un tipo de cambio promedio de 3.56 soles por cada dolar.

1.3. SITUACION DE AREQUIPA

Arequipa es un potencial mercado para negocios inmobiliarios ademas de estar
dentro de las ciudades con mayor oferta inmobiliaria después de Lima, Piura e Ica

ciudades que registran el 23% y 17% de la totalidad de anuncios emitidos.

Eduardo Gonzales Prada gerente de Urbania, indica que Arequipa a pesar de tener
el 14% de la oferta, tiene un gran potencial en el mercado inmobiliario, debido a la

dindmica comercial, entretenimiento, y su excelente nivel de calidad de vida.

En el 2019 seglin datos obtenidos de la Camara de Comercio Arequipa se tenia 62
proyectos para departamentos ,27 en el Cercado y 35 en Cerro Colorado con unos precios

que van desde S/. 199 000 hasta S/. 268.533.

El area de este producto ofertado oscilaba entre 38.31 m2 a 170 m2, con 1 a 3

habitaciones y los departamentos diplex cuyo costo se eleva a S/. 780,000.

En Arequipa existe una importante demanda de viviendas para los niveles A- y B,
sobre todo en la zona de cercado orientada a parejas jovenes que pretenden formar un
nido y para familias conformadas ya que buscan una ubicacion céntrica, cerca de sus

centros de labor y que pueda tener acceso a otros servicios.

Segun el andlisis realizado por la cdmara de Comercio de Arequipa, la
construccion de viviendas se vio reducida por la caida de los ingresos que percibian los

trabajadores mineros que eran los potenciales compradores, percibiendo utilidades por
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encima de los 100 mil soles, lo que provoco que alrededor de 10000 personal tuvieran

excelentes ingresos e iniciaran compras de terrenos y luego departamentos.

Pero la realidad de Arequipa, segin estudios realizados por CAPECO, es que

existen mas de 100 mil familias potenciales para la compra de viviendas.

Hasta el afio pasado se tenia 36 mil 510 familias que tenian el dinero para adquirir
el inmueble, las constructoras solo ofrecian 1400 viviendas, presentdndose una demanda

insatisfecha.

CAPECO indica que el 30% de grupos familiares cuentan con menos de 80 mil
soles incluyendo el financiamiento para poder adquirir una vivienda cuyos precios oscilan

entre los 190 mil a 800mil soles.

Jhon Mesias desarrollador inmobiliario propuso que para reactivar este sector se
tienen que aplicar estrategias como reducir espacios y crear nuevas tendencias en
arquitectura, hasta hace 3afios los departamentos median entre 100 a 130 m2 ahora estan
entre los 70 y 100 m2, lo que provocé una baja en el precio, indica también que el precio
por m2 de terreno bajo de 1000 dolares a 700 dodlares aproximadamente, pero

condicionado por los distritos.

Destaca la incursion del modelo de integracion entre la cocina comedor y sala,
que permite ahorrar costos reduciendo divisiones de muros esto, ademas que en la
actualidad las familias buscan acabados sofisticados, tendencias modernas lo que obliga

a una mayor competencia.

En Arequipa la oferta de vivienda entre casas y departamentos era de 1800

unidades con una colocacion del 90%, debido a la paralizacion econdmica ocasionada por
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la pandemia del coronavirus, el 2020 a pesar de los esfuerzos y propuestas para
repotenciar el sector inmobiliario, solo se coloco el 25% del producto, debido a que la
poblacion cambio de prioridades de compra, por lo que acceder a una vivienda les
resultaba menos urgente, a esto se sumaba la retraccion de los bancos para realizar

préstamos.

Lenin Carpio Chacoén director de CAPECO, inform6 que el precio de las viviendas
se vera reducida debido a que el pecio de los inmuebles nuevos cayé en 5% promedio a
nivel nacional, pero pronostica que en Arequipa esta caida llegaria hasta a un 8%, debido
a la crisis que se viene viviendo el Gobierno plantea estimular la compra de viviendas por
lo que planteo el reajuste de los programas de subsidio para adquirir propiedades

incrementando los bonos y reduciendo las tasas.

1.4. CONCLUSIONES

El Peru fue uno de los primeros paises en América Latina en imponer una de las
cuarentenas mas rigidas del mundo a mediados de marzo del 2020 para poder frenar la
pandemia ocasionada por la covid 19, esta medida no impidi6 que el pais pasara por su
peor crisis en los ultimos 100 afios debido a la ruptura de los flujos comerciales a nivel
mundial, en lo nacional el detener la pandemia condujo al aislamiento social que llevo al
corte de los circuitos econdmicos, el PBI cayo significativamente , calculando que el 60%
de la actividad econdmica del pais fue paralizada y que se trabajo al 40% de los factores
econdmicos, esto implicé que muchos perdieran su trabajo y que se disminuyeran los

niveles de ingreso.
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La poblacion economicamente activa fue bastantemente castigada sobre todo los
que estan en la poblacion informal, aproximadamente en un 70%, inclusive los del sector
formales perdieron su empleo, si bien se implementd medidas de apoyo y de apertura

economica se vio que el PBI del Pera cayo significativamente en el segundo trimestre.

La pandemia contribuy6 a la mejora tecnologica a nivel de comunicacion no solo

a nivel personal sino empresarial.

Se puso al descubierto la precaria situacion sanitaria que llevo al colapso en el

ambito de salud a nuestro pais.

La reactivacién econdmica permitid activar la economia, viendo un incremento

en la industria de la construccion y con ello un gran movimiento inmobiliario.

La incertidumbre por los escandalos de corrupcioén en el gobierno aminora la
confianza al consumidor, quien posterga sus decisiones de compra al no sentir confianza
de poder mantener su puesto de trabajo por lo que se ve forzado a reducir sus expectativas

de gastos.

El rubro de construccion tuvo una activacion optima a partir de agosto del 2020 y
en la actualidad esta recuperacion puede ser comparada con la actividad que se tenia a

fines del 2019.
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2. MICROENTORNO

2.1. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para realizar el analisis para nuestro proyecto, nos valimos de fuentes primarias y
secundarias, siendo las fuentes primarias los datos obtenidos en las visitas que se hizo a

las salas de venta de la competencia.

Como fuente secundaria se utilizé datos recabados de encuestadoras, Mi vivienda,

Capeco.

2.1.1.1. FUENTES PRIMARIAS

Conformada por visitas a salas de venta, proyectos en ejecucion o con el producto
ya concluido para tener conocimiento de lo que ofertan las empresas inmobiliarias que

forman parte de nuestra competencia.

Identificamos el producto de las empresas: Alferza. Bengala, Arqte, Residencial

Ferroviarios, Algamari, Cumbres y Aleman Constructores.

Encuestas realizadas por nosotros.

2.1.1.2. FUENTES SECUNDARIAS.

Analizamos los estudios realizados por ENAHO, Mi Vivienda y Capeco,
obteniendo que en Arequipa se tiene una demanda efectiva de 36510 viviendas en el afio

2016 y estimativamente de 32228 en el afio 2020.
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2.2. EL GOBIERNO Y SU INFLUENCIA

2.2.1. DISPOSICIONES LEGALES RELEVANTES

El gobierno Central promueve bonos para poder acceder a la compra de viviendas,
como el bono del buen Pagador Sostenible del Nuevo Crédito mi Vivienda, que permite

acceder a un descuento de hasta S/. 15,000.

Grdafico 26: Bono del Buen Pagador
Fuente: Fondo Mi Vivienda

El proceso para acceder a este bono se iniciaria certificando el producto como
sostenible por el fondo Mi Vivienda de acuerdo al grado al que se pretende acceder, debe

de cumplir las caracteristicas descritas en el siguiente cuadro.
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Gradfico 27: Criterios para certificacion del Bono Verde
Fuente: Fondo Mi vivienda 2020

El gobierno Municipal Provincial de Arequipa Promueve la construccion

sostenible mediante la ordenanza 1136.

2.2.1.1. Ordenanza 1136

A finales del 2018 se emitio en la ciudad de Arequipa la Ordenanza 1136 que tiene
por objeto establecer las condiciones y requisitos necesarios para incentivar la

construccion de edificaciones sostenibles.

Segun el articulo 11. Bono de altura, de acuerdo a la zona donde se ubica el

proyecto: Residencial de Densidad Media tipo 2, puede acceder al beneficio de un bono
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de 1 piso adicional como se observa en la siguiente tabla, siempre y cuando, el proyecto
adquiera un certificado internacional tipo EDGE, BREEAM y LEED. Adicionalmente de

satisfacer las condiciones de disefio que estipula la ordenanza.

Tabla 1: Tipos de Zonificacion que reciben bono de altura

Fuente: Ordenanza 1136, Arequipa 28 de Diciembre de 2018

2.2.2. ACTITUD DEL ESTADO FRENTE AL PRODUCTO

Debido a la coyuntura politica el gobierno aumento el subsidio para adquirir y
construir viviendas y poder reimpulsar este rubro que se vio bastante afectado debido a la

pandemia de la covid 19.

El Gobierno con el afan de estimular la compra de viviendas reajusto los
programas de subsidio para poder tener acceso a propiedades, es asi que el Ministerio de
Vivienda Construccion y Saneamiento tiene previsto beneficiar a mas de 100.000
familias, ofreciendo programas para que se pueda tener acceso a la compra de viviendas,
dentro de estos programas encontramos el Bono Verde, que permite tener acceso a
viviendas con tasas de fondeo de 5.%, 6.0% 7.1%, y que tenga criterios de sostenibilidad
cumpliendo los procedimientos para poder certificarse como proyecto del programa mi

vivienda sostenible.

29



2.3. INTERMEDIARIOS DE MARKETING

Empresas de marketing, estudios de mercado, asesoria de ventas.

e REMAX: Vende bienes inmuebles y brinda asesoria.

e MBS Consulting, empresa dedicada a la consultoria de negocios con sede en Lima
y Arequipa, brindan servicios de Asesoria, Capacitacion y Formacion y
Consultorias especificas.

e Aurum Consultoria & Mercado, empresa dedicada a la consultoria e investigacion

de mercado con sedes en Arequipa y Lima.
e Goma de Mascar, dedicada al desarrollo de marketing digital y corporativo. Ha

trabajado con empresas como Marcan, Cosapi, etc.

2.4. UBICACION

El proyecto en estudio se ubicara en la region, provincia y distrito de Arequipa.
Es la cuarta region més poblada del Perti después de Lima, Piura y La Libertad.
Se ubica al sur del Pais, a 1011.8 km de la capital del Pert, Lima.

Limita por el norte con Ayacucho, Apurimac y Cuso, al este con Puno, al sureste
con Moquegua y al oeste con Océano Pacifico y al noroeste con Ica, es la sexta region
mas extensa con una superficie de 63 345 km2 después de Loreto, Ucayali, Madre de

Dios Cusco y Puno.
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Grafico 28: Ubicacion de la Provincia de Arequipa
Fuente: Elaboracion Propia con imdgenes de Google

Arequipa es la cuarta region mas poblada después de Lima Piura y La Libertad,
segun datos del INEI, Arequipa es la segunda ciudad con mayor crecimiento poblacional

es decir mas de 23 000 habitantes por afio.

Grafico 29: Mapa de Arequipa Metropolitana y Principales Distritos de Arequipa
Fuente: Elaboracion Propia con imdgenes de Google
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La region Arequipa se compone de 8 provincias, el proyecto se ubica en la
provincia del mismo nombre, conformada por 29 distritos y una poblacion de

1,013.961.00 Habitantes.

Desde la ciudad se puede apreciar el imponente Misti, levantado sobre una
campifa, en Yanahuara se encuentran callejones de estilo Andaluz, y en Sachaca se puede

encontrar una aldea en un cerro pétreo.

Destaca el sillar en su arquitectura, que fue utilizado en templos, conventos,

casonas.

Grdafico 30: Vista Aérea del Centro Historico de Arequipa
Fuente: Elaboracion propia, con imagenes de Google

Arequipa cuenta con 330 dias de sol lo que hace posible que esta energia pueda

ser utilizada como renovable.

Es conocida como la ciudad blanca ya que en buena medida estd construida en
sillar una piedra volcanica de color blanco.
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Grdfico 31: Mirador de Yanahuara
Fuente: Elaboracion propia, con imagenes de Google

Grdafico 32: Catedral e Arequipa tallada en Sillar
Fuente: Elaboracion propia, con imdgenes de Google

2.4.1. Ubicacion en el Entorno

Para ubicar el terreno en el entorno, tomamos como hitos la Plaza de Armas de

Arequipa y el Mall Parque Lambramani, tienen una via longitudinal que los une, que va
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cambiando de nombre hasta llegar a la Av. Lambramani, que conecta con la calle

Lambramani lugar donde se ubica nuestro terreno.

Grafico 33: Ubicacion del Proyecto en Relacion a la Plaza de Armas de Arequipa
Fuente: Elaboracion propia, con imdagenes de Google Maps

2.4.2. Equipamiento Urbano

El terreno se ubica en un lugar privilegiado, tiene acceso a varios servicios como

hospitales, colegios, universidades, recreacion, cajeros electrénicos, comercio en general.
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Grafico 34: Equipamiento Urbano Cerca al Terreno
Fuente: Elaboracion propia, con imagenes de Google Maps
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Grdfico 35: 1.- Mall Parque Lambramani, 2.- Universidad Continental, 3.- Parque, 4.- Parroquia
San Juan de la Cruz de Lambramani, 5.-Centro Historico Plaza de Armas 6.- Hospital Goyeneche
Fuente: Elaboracion propia

2.4.3. Contexto de Vias y Terreno

Cerca al terreno se ubican las vias de primer orden: La Via Rapida Venezuela y la
Av. Los Incas, que conectan a la ciudad de Arequipa de norte a sur, lo que nos permite

tener acceso a cualquier punto de la ciudad.
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Grdfico 36: Contexto Inmediato del Terreno
Fuente: Elaboracion propia, con imdagenes de Google Maps

2.4.4. Ubicacion del Terreno

El terreno se ubica en la Urbanizacion Lambramani en la calle del mismo nombre,
es una zona privilegiada ya que se encuentra en un area cuyas viviendas oscilan entre los

2 y 3 niveles que nos permitird poner la pauta en el tipo de edificacion.

Se encuentra a 10 m de un parque con abundante vegetacion, con acceso a varios

servicios e infraestructura vehicular.
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Grafico 377: Ubicacion del Terreno
Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 388: Vista del Terreno
Fuente: Elaboracion propia
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2.5. LA COMPETENCIA

2.5.1. Analisis de la Competencia Existente en la ciudad

El mercado inmobiliario en la ciudad de Arequipa es menos dinamico que el
mercado limefio, los proyectos con caracteristicas similares al que se desea proponer se
encuentran dispersos en toda la ciudad, motivo por el cual, se iniciara el estudio de la
competencia haciendo una revision general de los proyectos en la ciudad, para
posteriormente identificar a nuestros competidores directos, seleccionando los que
geograficamente se encuentren cerca a nuestra ubicacion y tengan caracteristicas

semejantes.

Es necesario conocer la estrategia, comunicacion, y caracteristicas de nuestros
competidores que ofrecen opciones similares a nuestro producto, dentro de estas tenemos,
la ubicacion, precio, diferenciales en acabados, estilo de drea comunes, tiempo de entrega,

caracteristicas solicitadas por el target entre otros.

Para ello consideraremos.

- Recopilacion de informacion de los competidores.

- Tener claro los servicios que brinda las inmobiliarias de la competencia.

- Tener en cuenta los modelos de procesos de otros competidores.

- Ponernos en el caso del cliente y experimentar el servicio que ofrece nuestra
competencia.

- Conocer las opiniones del consumidor a cera de los servicios que le brinda la

competencia.
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A continuaciodn, detallaremos la ubicacion, principales caracteristicas y beneficios

que brinda la competencia.

2.5.1.1. Ubicacion de los competidores

En Arequipa no tenemos repertorio similar al producto que pretendemos ofrecer,
mucho menos cerca a nuestro terreno, por lo que tuvimos que buscar en otros distritos e

identificar al producto competidor.
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Grdfico 39: Plano de Ubicacion de edificios cercanos al proyecto
Fuente: Elaboracion propia con planos de Arequipa
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Proyecto RESIDENCIAL EMMEL II VIVE 500 LUXUS RESIDENCIAL TERRA

IMAGEN REFERENCIAL

Inmobiliaria ALFERZA BENGALA ARQTE ALQAMARI Inmobiliaria

PRODUCTO
En un radio de 500 metros existen En un radio de 500 metros posee gimnasio, centros |En un radio de 500 metros existen En un radio de 500 metros parque,
gimnasios, centro colerciales, edificos de [comerciales, colegios, vias principales y parques, en un radio de 1000 metros colegios, vias principales parques,
oficinas, el centro histérico, vias supermercados aparecen gimnasios, centros comerciales |esta en una urbanizacion tranquila.

LUGARES CERCANOS principales y supermercados y vias principales,

UBICACION Calle Beaterio, Cercado Av. Aviacién, Cerro Colorado Los Arces, Cayma Urb. Valle Escondido, Cayma
Parrilla, piscina, juegos de nifios y salén |Juegos de nifios, parque interno y salén multiusos ~ |Parrilla y parque interno Posee una terraza en el techo y
multiusos juegos para nifios.

AREAS COMUNES

DISTRIBUCION INTERNA

Departamentos de 2 Dormitorios y 3
Dormitorios con 2 a 3 bafios, cocina
cerrada, calidad de acabos medio alto

Departamentos de 2 Dormitorios y 3 Dormitorios,
con 2 a 3 bafios, cocina abierta o cerrada, balcon
medio y casi todos los departamentos cuentan con
un area de estar, calidad de acabados medio

Departamentos de 3 Dormitorios, calidad
de acabados muy alto

Departamentos de 3y 4 dormitorios
con 3 a 4 bafios, con salén de estar
y balcén, con calidad de acabados
alto.

Estacionamiento 1 1 2 1
Pisos 5 6 7 8
PRECIO

PRECIOS CONSULTADOS

Departamento (S/.)

Estacionamiento (S/.)

Departamento ($) $122,459.00 $104,054.05 $215,000.00 $158,500.00
Estacionamiento ($) $9,000.00 $28,000.00 $20,000.00 $18,400.00
Area (m2) 91.26 85.00 165.00 120.30
Depésito ($) No No No $9,330.70
Precio Departamento/m2 (USD/m2) $1,341.87 $1,224.17 $1,303.03 $1,317.54
Etapa de venta cuando se consultd Pre-venta en construccion Venta Venta Venta

FACILIDADES DE PAGO

Bono verde No Si No

Entidad financiera Interbank Pichincha No BBVA

Tabla 2: Caracteristicas del Producto de Proyectos similares en la Ciudad de Arequipa (1)
Fuente: Elaboracion propia, Arequipa
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Proyecto EDIFICIO ARRAYANES VILLA VERDE 2 LAS CUMBRES DEL MIRADOR |LAS CONDES

IMAGEN REFERENCIAL

Inmobiliaria Intermediario: REMAX CUMBRES ALEMAN CONSTRUCTORES ALEMAN CONSTRUCTORES
PRODUCTO

LUGARES CERCANOS

En un radio de 500 metros parque,
colegios, vias principales parques y
una universidad, esta en una
urbanizacion tranquila

En un radio de 500 metros existen
colegios, supermercados y parques

En un radio de 500 metros posee
gimnasio, centros comerciales,
colegios, vias principales y
supermercados.

En un radio de 500 metros existen
colegios, supermercados y parques

UBICACION Arrayanes Challapampa, Cerro Colorado Cerro Colorado Cercado Calle Sanchez Truijillo
Posee parrilla, gimnasio, cine, juegos |Gimnasio, area de juegos para nifios, |Posee parrilla, sala de usos multiples,
de nifios, parque interno y salén piscina, zona de estacionamiento de bicicletas

AREAS COMUNES multiusos. parrillas,estacionamiento de bicicletas
Posee habitaciones de 3y 4 Posee habitaciones de 1,2,3 Posee habitaciones de 1,2,3
dormitorios con 2 a 3 bafios, con area|dormitorios con 2 a 3 sshh, dormitorios con 1,2 'y 3 sshh, todos
de estudio, depdsito, estar, cocina departametnos duplex que cuentan  (los departamentos cuentan con sala
cerrada y balcon, calidad de acabos |con sala de estar adicional, todos los |comedor, cocina abierta, balcén,

DISTRIBUCION INTERNA medio. departamentos cuentan con sala calidad de acabos medio bajo.

Estacionamiento 1 1 81 12

Pisos 5 10 8 7

PRECIO

PRECIOS CONSULTADOS

Departamento (S/.) S/335,000.00 S/330,000.00 S/402,000.00

Estacionamiento (S/.)

Departamento ($) $97,000.00 $95,714.29 $94,285.71 $114,857.14

Estacionamiento ($) $10,000.00 $7,222.22 $11,756.76 $11,756.76

Area (m2) 97.00 104.00 87.00 90.00

Deposito ($) No Dentro del departamento Si No

Precio Departamento/m2 (USD/m2) $1,000.00 $920.33 $1,083.74 $1,276.19

Etapa de venta cuando se consultd Preventa Venta Venta Pre venta

FACILIDADES DE PAGO

Bono verde No Si Si No

Entidad financiera No BCP PICHINCHA PICHINCHA

Tabla 3: Caracteristicas del Producto de Proyectos similares en la Ciudad de Arequipa (I1)

Fuente: Elaboracion propia, Arequipa
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Tabla 4: Caracteristicas del Producto de Proyectos similares en la Ciudad de Arequipa (I11)

Proyecto RESIDENCIAL EMMEL I VIVE 500 LUXUS RESIDENCIAL TERRA

IMAGEN REFERENCIAL
Inmobiliaria ALFERZA BENGALA ARQTE ALQAMARI Inmobiliaria
VELOCIDAD DE VENTA
Fecha de consulta 10/02/2020 07/05/2021 20/08/2020 08/05/2020
Fecha de inicio (estmado) 27/05/2019 01/03/2019 13/05/2019 16/05/2018
Fecha de inicio de obra (estimado) 09/01/2020 01/07/2020 20/02/2019 25/11/2018
N° dep. total 82 48 8 47
Restantes 36 3 6 9
Tiempo en preventa 8.63 26.60 15.50 24.10
Tiempo de venta en construccién 1.07 10.33 18.23 17.67
Velocidad de Venta 5.33 1.69 0.13 1.58
CUOTA
interés anual * 8.70%) 8.77%) 8.05% 6.83%)
interés mensual calculado 0.70%) 0.70% 0.65% 0.55%
inicial 10%) 10% 10%) 10%)
valor a financiar S/385,745.85 S/327,770.26 S/677,250.00 S/499,275.00
plazo (afios) 20 20 20 20
Cuota méxima S/3,316.22 S/2,831.21 S/5,567.16 S/3,759.32
Ingresos aproximados minimos S/6,632.44 S/5,662.43 S/11,134.31 S/7,518.63
PROMOCION
Publicidad Publicidad en redes sociales, sitios web y|publicidad en redes sociales, sitios web y diarios  |Publicidad en redes sociales y sitios web Publicidad en redes sociales, sitos

diarios

web y diarios

Ventas Personales

Venta con departamento tipo de otro

Venta en caseta de venta y departamento piloto

Venta en departamento existente

Venta en departamento existente

proyecto
Relaciones Publicas - Publicity Ferias inmobiliarias Ferias inmobiliarias No aplicaron No aplicaron
Marketing Directo No aplicaron No aplicaron No aplicaron No aplicaron

Promocion de Ventas

En el mes del dia del padre ofrecieron un
descuento del 30% en la cochera

Semi amoblamiento, 50% de cuota inicial y
participar en un sorteo

Segundo estacionamiento a un precio
especial

PLAZA

Periédico el pueblo, el comercio

Caseta de ventas

Periédico el pueblo, el comercio

Caseta de ventas

Urbania, adondevivir

Periédico el pueblo, el comercio

Facebook

Periédico el pueblo, el comercio

Facebook

Urbania, adondevivir

Urbania, adondevivir

Facebook

Facebook

Fuente: Elaboracion propia, Arequipa
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Proyecto

EDIFICIO ARRAYANES

VILLA VERDE 2

LAS CUMBRES DEL MIRADOR

LAS CONDES

IMAGEN REFERENCIAL

Inmobiliaria Intermediario: REMAX CUMBRES ALEMAN CONSTRUCTORES ALEMAN CONSTRUCTORES
VELOCIDAD DE VENTA
Fecha de consulta 02/02/2020 30/08/2020 26/04/2021 26/04/2021
Fecha de inicio (estimado) 05/06/2019 15/04/2018 26/11/2016 30/04/2020
Fecha de inicio de obra (estimado) 05/08/2019 15/04/2018 10/09/2019 26/04/2021
N° dep. total 6 288 121 26
Restantes 6 10 10 6
Tiempo en preventa 8.07 28.93 53.73 12.03
Tiempo de venta en construccion 2.03 0.00 19.80 0.00
Velocidad de Venta 0.00 9.61 2.07 1.66
CUOTA
interés anual * 7.08% 7.08%) 9.32% 9.90%
interés mensual calculado 0.57% 0.57%) 0.75% 0.79%)
inicial 10% 10% 10% 10%
valor a financiar S/305,550.00 S/301,500.00 S/297,000.00 S/361,800.00
plazo (afios) 20 20 20 20
Cuota maxima S/2,343.34 S/2,312.28 S/2,662.35 S/3,368.11
Ingresos aproximados minimos S/4,686.68 S/4,624.56 S/5,324.70 S/6,736.22
PROMOCION

Publicidad en redes sociales y sitios |Carteles en Avenidas Principales, Publicidad en redes sociales y sitios |Publicidad en redes sociales y sitios
publicidad web sitios web Redes sociales y diarios web web

Ventas Personales

Venta en departamento existente

Venta en caseta de venta y
departamento tipo

Caseta de venta y departamento tipo

Caseta de venta y departamento tipo

Relaciones Publicas - Publicity

No aplicaron

Ferias Inmobiliarias

Ferias Inmobiliarias

Ferias Inmobiliarias

Marketing Directo

No aplicaron

No aplicaron

No aplicaron

No aplicaron

Descuentos para miembros de la
Marina de Guerra del Peru y para la
PNP

PLAZA

Periddico el pueblo, el comercio

Caseta de ventas

Caseta de ventas

Caseta de ventas

Urbania, adondevivir

Periddico el pueblo, el comercio

Periddico el pueblo, el comercio

Periddico el pueblo, el comercio

Facebook

Urbania, adondevivir

Facebook

Facebook/ youtube

Facebook/ youtube

Tabla 5: Caracteristicas del Producto de Proyectos similares en la Ciudad de Arequipa (IV)
Fuente: Elaboracion propia, Arequipa
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2.5.2. Competencia Directa

2.5.2.1. Productos de Segundo Uso

En la avenida Lambramani y sus inmediaciones no se ha encontrado proyectos
inmobiliarios nuevos, pero se encontraron departamentos y viviendas de segundo uso en

venta.

Grdfico 40: Plano de Ubicacion de edificios cercanos al proyecto
Fuente: Elaboracion propia con planos de Arequipa
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2.5.2.2. Proyectos Inmobiliarios

Consideramos el analisis de los proyectos Residencial Emmel 11 y Las Condes productos que se encontraban en preventa y construccion.

Residencial Emmel

Grdfico 41: Andlisis fotogrdfico
Fuente: Elaboracion propia con datos de la inmobiliaria.
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Residencial Las Condes

Grdfico 42: Andlisis fotogrdfico
Fuente: Elaboracion propia con datos de la inmobiliaria.
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2.5.2.3. Resumen de las Caracteristicas de la Competencia Directa

Proyecto

Departamento 1

Departamento 2

Departamento 3

Vivienda 1

IMAGEN REFERENCIAL

Inmobiliaria

PROPIETARIO

MAS INMOBILIARIA AQP

GRUPO CORRALES

PROPIETARIO

PRODUCTO

LUGARES CERCANOS

En un radio de 500 metros se
encuentran centros comerciales,
restaurantes, institutos superiores.

En un

encuentran centros

radio de 500 metros se
comerciales,
restaurantes, tiendas de souverir.

En un radio de 500 metros se
encuentran centros comerciales,
restaurantes, iglesias, parques.

En un radio de 500 metros se
encuentran  centros comerciales,
restaurantes, iglesias, parques.

UBICACION

Esquina Av. Venezuela con Av.

Lambramani

Parque Lambramani

Urb. Santa Maria de Lambramani

Urb. Santa Maria de Lambramani

AREAS COMUNES

No presenta

No presenta

No presenta

No presenta

DISTRIBUCION INTERNA

3 Dormitorios, 2 bafios, closet
empotrado endos sshh, cocina
cerrada con reposteros altos y bajos,
lavanderia /acabados desgastados

2 Dormitorios, 2
Estacionamiento,
cocina americana,
azotea , cuarto de
/acabados de calidad
bien conservados.

bafios, 1
sala-comedor,
lavanderia en la

almacen

intermedia ,

2 dormitorios, 2 bafios, sala
comedor, cocina con reposteros,
area de lavanderia, Icoset
empotrado de melamina, muebles
de cocina altos y bajos con tablero
de granito, piso de porcelanto y
laminado/ acabados de calidad
intermedia / bien conservados

4 Dormitorios, 5 bafios, Escritorio,
Hall, Terraza 2 estacionamientos,
comedor , cocina cerrada, comedor
de diario, patio, lavanderia,
despensa, deposito, cuarto de
servicio/ acabados de tipo
intermedio, variable en estado de
conservacion.

Estacionamiento 1 1 NO 2
N° de pisos 3 4 4 2
Nivel de piso en venta 2 3 3

PRECIO

Departamento (S/.)

Estacionamiento (S/.) Incluido en precio de venta incluido en precio de venta incluido en precio de venta incluido en precio de venta
Departamento ($) $ 95,000.00| $ 96,000.00| $ 98,000.00| $ 259,000.00
Estacionamiento ($) incluido en precio de venta incluido en precio de venta incluido en precio de venta incluido en precio de venta
Area (m2) 86 86 91 240
Dep6sito ($) No inlcuye No inlcuye No inlcuye No inlcuye

Precio Departamento/m2 (USD/m2) $ 1,104.65| $ 1,116.28| $ 1,076.92| $ 1,079.17
Etapa de venta cuando se consultd Venta Venta Venta Venta

FACILIDADES DE PAGO

Bono verde No No No No

Entidad financiera

Al contado con el propietario

|AI contado con el propietario

IAI contado con el propietario

|AI contado con el propietario

Tabla 6. Caracteristicas del Producto la competencia directa (I).
Fuente: Elaboracion propia, Arequipa
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estacionamiento de bicicletas

Proyecto Departamento 4 Departamento 5 Departamento 6 LAS CONDES RESIDENCIAL EMMEL ||
IMAGEN REFERENCIAL
Inmobiliaria ZEMBRAR REMAX PROPIETARIO ALEMAN CONSTRUCTORES ALFERZA
PRODUCTO
En un radio de 500 metros se En un radio de 500 metros existen
. ) En un radio de 500 metros se i i i i
En un radio de 500 metros se encuentran centros comerciales, I oS comertiales . o de 500 metros exise 9%"‘,”515'05" Ce”l:orf_o:‘?',c'a'esj edifcos dT
LUGARES CERCANOS encuentran centros comerciales, restaurantes, parques,institutos . ' 1 un racio de o0 elros existen olicinas, €l centro hisorico, vias principales
. ) restaurantes, parques, institutos colegios, supermercados y parques y supermercados
restaurantes, estadios, parques superiores, centros de salud, .
L superiores,
universidades
- . L B . o . Calle Beaterio, Cercado
UBICACION Cooperativa Universitaria Urbanizacién Santo Domingo Condominio Marcan Cercado Calle Sanchez Trujillo
i i Parrilla, piscina, juegos de nifios y salén
AREAS COMUNES No presenta Ascensor, area de lavanderia Ascensor,caseta de guardiania, piscin Posee parila, sala de usos mulfples, multiusos

DISTRIBUCION INTERNA

3 Dormitorios, 2 bafios, sala,
comedor, cocina, lavanderia, closet
empotrados de melamina, muebles
de cocina altos y bajos,tablero de
granito piso de porcelanato 'y
laminado, sshh con porcelanato en
piso y pared / acabados en buen
estado de conservacion.

3 DOMONOS, Z Danos, L eSS e
habitacion principal sala, comedor,
cocina americana, lavanderia, cocina
con muelbes altos y bajos./
acabados piso de porcelanato en
area social y deservicio , piso
laminado en habitaciones., acabdos
de baja calidad en buen etado de

Duplex: 3 Dormitorios, 3 bafios, sala,
comedor, cocina, lavanderia, cuarto
de servicio.

Posee habitaciones de 1,2,3 dormitorios
con 1,2 y 3 sshh, todos los departamentos
cuentan con sala comedor, cocina abierta,
balcén, calidad de acabos medio bajo.

Departamentos de 2 Dormitorios y 3
Dormitorios con 2 a 3 bafios, cocina
cerrada, calidad de acabos medio alto

Estacionamiento NO NO 1 12 1
N° de pisos 5 4 7 7 5
Nivel de piso en venta 4 4 2

PRECIO

Departamento (S/.) S/402,000.00

Estacionamiento (S/.) incluido en precio de venta incluido en precio de venta incluido en precio de venta

Departamento ($) $ 115,000.00 $ 85,000.00| $ 173,000.00 $114,857.14 $122,459.00
Estacionamiento ($) incluido en precio de venta incluido en precio de venta incluido en precio de venta $11,756.76 $9,000.00
Area (m2) 117 70 120 90.00 91.26
Depésito ($) No inlcuye No inlcuye No inlcuye No No

Precio Departamento/m2 (USD/m2) $ 982.91] $ 1,214.29| $ 1,441.67 $1,276.19 $1,341.87
Etapa de venta cuando se consultd Venta Venta Venta Pre venta Pre-venta en construccion

FACILIDADES DE PAGO

Bono verde No No No No No

Entidad financiera Al contado con el propietario |AI contado con el propietario IAI contado con el propietario PICHINCHA Interbank

Tabla 7: Caracteristicas del Producto la competencia directa (I).
Fuente: Elaboracion propia, Arequipa
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Proyecto Departamento 1 Departamento 2 Departamento 3 Vivienda 1
IMAGEN REFERENCIAL
Inmobiliaria PROPIETARIO MAS INMOBILIARIA AQP GRUPO CORRALES PROPIETARIO

VELOCIDAD DE VENTAS

Fecha de consulta 20/02/2020 20/02/2020 10/03/2020 10/03/2020
Fecha de inicio (estimado) Antigiiedad 18 afios 8 afios 10 afios 15 afios
Fecha de inicio de obra (estimado)

N° dep. total 1 1 1 1
Restantes

Tiempo en preventa

Tiempo de venta en construccion

Velocidad de Venta

Variable entre 5y 8 meses

Variable entre 5y 8 meses

Variable entre 5y 8 meses

Variable entre 5y 8 meses

CUOTA

interés anual *

interés mensual calculado

inicial

valor

plazo (afios)

Cuota minima

Pago al contado

Pago al contado

Pago al contado

Pago al contado

Ingresos aproximados minimos

PROMOCION

Publicidad

Stios web

Stios web

Stios web

Stios web

Ventas Personales

Visita en la misma propiedad
ofertada

Visita en la misma propiedad
ofertada

Visita en la misma propiedad
ofertada

Visita en la misma propiedad
ofertada

Relaciones Publicas - Publicity No aplicaron No aplicaron No aplicaron No aplicaron
Marketing Directo No aplicaron No aplicaron No aplicaron No aplicaron
Promocion de Ventas No aplicaron No aplicaron No aplicaron No aplicaron

PLAZA

Urbania, a donde vivir

Urbania, a donde vivir

Urbania, a donde vivir

Urbania, a donde vivir

Urbania, a donde vivir

Urbania, a donde vivir

Urbania, a donde vivir

Urbania, a donde vivir

facebook

facebook

Tabla 8: Caracteristicas del Producto la competencia directa (I1I).
Fuente: Elaboracion propia, Arequipa
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Proyecto Departamento 4 Departamento 5 Departamento 6 LAS CONDES LAS CONDES
IMAGEN REFERENCIAL
Inmobiliaria ZEMBRAR REMAX PROPIETARIO ALEMAN CONSTRUCTORES ALFERZA
VELOCIDAD DE VENTAS
Fecha de consulta 11/08/2020 04/01/2021 04/01/2021 26/04/2021 10/02/2020
Fecha de inicio (estimado) 8 afios i 4 30/04/2020 27/05/2019
Fecha de inicio de obra (estimado) 26/04/2021 09/01/2020!
N° dep. total 1 1 1 26 82
Restantes 6 36,
Tiempo en preventa 12.03 8.63
Tiempo de venta en construccion 0.00 1.07
Velocidad de Venta Variable entre 5y 8 meses Variable entre 5y 8 meses Variable entre 5y 8 meses 1.66 5.33
CUOTA
interés anual * 9.90% 8.70%)
interés mensual calculado 0.79%) 0.70%)
inicial 10% 10%)
valor S/372,137.14 S/396,767.16
plazo (afios) 20 20
Cuota minima Pago al contado Pago al contado Pago al contado S/3,464.34 S/3,410.97
Ingresos aproximados minimos S/6,928.68 S/6,821.94
PROMOCION

N ] ] | N ] N Publicidad en redes sociales, sitios web y
Publicidad Stios web Stios web Stios web Publicidad en redes sociales y sitios web

diarios

Ventas Personales

Visita en la misma propiedad

Visita en la misma propiedad

Visita en la misma propiedad

Caseta de venta y departamento tipo

Venta con departamento tipo de otro

ofertada ofertada ofertada proyecto
Relaciones Pdblicas - Publicity No aplicaron Ferias inmobiliarias No aplicaron Ferias Inmobiliarias Ferias inmobiliarias
Marketing Directo No aplicaron No aplicaron No aplicaron No aplicaron No aplicaron
L, . . . En el mes del dia del padre ofrecieron un
Promocion de Ventas No aplicaron No aplicaron No aplicaron

descuento del 30% en la cochera

PLAZA

Urbania, a donde vivir

Urbania, a donde vivir

Urbania, a donde vivir

Caseta de ventas

Periddico el pueblo, el comercio

Periddico el pueblo, el comercio

Urbania, adondevivir

Urbania, a donde vivir

Urbania, a donde vivir

Urbania, a donde vivir

Facebook

facebook

facebook

Facebook/ youtube

Tabla 9: Caracteristicas del Producto la competencia directa (IV).
Fuente: Elaboracion propia, Arequipa
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2.5.3.

Estrategia Detectada de los Competidores Directos

Tabla 10: Andlisis de Estrategia de la Competencia

Inmobiliaria Precio USD Area (m2) Precio/m2 Cantlc_iad_de NSE VAL segun el Certificaciones
Dormitorios de vida
Familias
Departamento 1 PROPIETARIO $95,000.00 86 $1,104.65 3Dy 2SSHH B constituidas No Posee
MAS INMOBILIARIA Familias
Departamento 2 AQP $96,000.00 86 $1,116.28 2Dy 2 SSHH B constituidas No Posee
Departamento 3| GRUPO CORRALES $98,000.00 01 $1,07692 | 2Dy2 SSHH B canasTithS%Sas No Posee
Vivienda 1 PROPIETARIO $259,000.00 240 $1,079.17 | 4Dy5SSHH | A-B+ Familias No Posee
constituidas
Departamento 4 REMAX $115,000.00 117 $98291 | 3Dy2SSHH | B- Familias No Posee
constituidas
Departamento 5 ZEMBRAR $85,000.00 70 $1,21429 | 3Dy2SSHH B Familias No Posee
constituidas
Departamento 6|  PROPIETARIO $173,000.00 120 $1,44167 | 3Dy3SSHH | A- canasrtTi]tllljlizSas No Posee
ALEMAN 2-3Dy2-3 Parejas jovenes y
Las Condes CONSTRUCTORES $114,857.14 90 $1,276.19 SSHH B familias Bono Verde
RESIEEE ALFERZA $122,459.00 91.26 s1.34187 | Z3Dy23 | gy | Parejasjovenesy No Posee
Emmel Il SSHH familias

Fuente: Elaboracion Propia
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2.5.4. Conclusiones de la Competencia Directa

De la investigacion realizada se concluye que los competidores directos son las
viviendas y departamentos de segundo uso existentes cercanos al terreno y 2
proyectos nuevos Residencial Emmel II y Las Condes.

Del estudio de mercado se encontré que, de la competencia directa, el proyecto
Residencial Emmel II fue el que tuvo una velocidad de ventas mas elevada.

Los precios por m2 de los proyectos investigados estan en un rango de 982 doélares
hasta 1441 ddlares.

El ticket de los departamentos de segundo uso es variable, hay un grupo que oscila
entre 85 mil y 98 mil délares que es menor al promedio de los departamentos nuevos
(115 mil a 122 mil délares), y otros que los equiparan en precio, pero son de areas
mas grandes.

En lineas generales, a excepcion de algunos de los departamentos de segundo uso que
se encuentran en edificios con otros atributos, los departamentos de segundo uso
tienen un precio menor por metro cuadrado, pero los mismos no poseen una diferencia
muy alta.

El ingreso neto del hogar para poder acceder a los departamentos oscila en el rango
de S/. 5,000 y S/. 10,000, considerando una cuota del 40% del ingreso neto.

De manera referencial obtuvimos que el precio promedio por m2 de la competencia
directa es de $1,194.00, para departamentos que tienen un area promedio de 93 m2
(sin considerar la vivienda), por lo tanto, nos servird como referente de los valores en
los cuales puede oscilar nuestro producto a nivel econdmico, calidad, y areas.

Los productos que corresponden a proyectos inmobiliarios y que componen nuestros

competidores directos utilizan herramientas virtuales similares para promocionar y
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ofrecer su producto, tienen publicidad por Facebook, brindan un brochure, no
manejan visitas virtuales, muestran buena calidad en las imagenes en 3D, Residencial
Emmel y las condesas estan presentes en el Periddico El Pueblo, Urbania y
Adondevivir, y solo el edifico Las Condes presenta caseta de venta.

De los productos revisados concluimos que el NSE al que apuntan estéd entre el A y el
B, los de segundo uso apuntan a familias constituidas mientras que los de primer uso
apuntan a familias que recién se inician, ademas que los de segundo uso en su mayoria
poseen precios mas competitivos debido a la menor calidad de acabados, no presentan
un disefio moderno y contemporaneo.

De la competencia directa, para nuestro target destacan los de Residencial Emmel,
Las Condes y el Departamento 6 que se ubica en el Condominio Marcan debido a que
poseen areas comunes tales como: parrillas, piscina, etc. lo que explica su precio mas

elevado a diferencia de los demas productos de segundo uso.

2.6. Clientes

2.6.1. Estado de la Demanda

Una de las conclusiones del "IV Estudio De Mercado De Edificaciones Urbanas

En La Provincia De Arequipa 2016 realizado por CAPECO es que la oferta habia bajado

dado que en el afio 2014 se ofrecieron 791,129 m2 mientras que en el 2016 se ofertaron

652,703 m2. Por lo tanto, de manera conservadora se considerd una oferta similar al 2016

durante los afios posteriores, lo que también se sustenta en que entre los afios 2016 a 2018

la actividad inmobiliaria no fue tan elevada, de lo que se puede tomar como indicador que

entre los afios 2016-2018 no hubo ningin proyecto de Vivienda que utilizaran los bonos

verdes, como se indica en el item referente al historico de Viviendas Verdes, mientras
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que en 2019 se presentaron 120 desembolsos de este tipo siendo un repunte y el afio 2020

teniendo una baja generalizada por la pandemia del COVID-19.

Por lo tanto, considerando la demanda y oferta encontrada en el estudio de
CAPECO, asi como el crecimiento proyectado por el INEI que se incluy6 en el analisis
demografico, se tiene que en los proximos 5 afios se tendra de 29,655 a 25,036 unidades

de demanda efectiva insatisfecha en la ciudad de Arequipa.

Grafico 43: Proyeccion de la demanda insatisfecha efectiva en Arequipa

Ao 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 | 2024 2025
Demanda 36510 35457 34392 33316 32228 31102 29964 28815 27655 26483
Efectiva segin

CAPECO

Oferta de 1447 1447 1447 1447 1447 1447 1447 1447 1447 1447
unidades

Demanda 35063 34010 32945 31869 @ 30781 29655 28517 27368 26208 25036
Insatisfecha

Fuente: Elaboracion propia en base a estudio de CAPECO 2016

2.6.2. Historico de Viviendas Verdes

De acuerdo al Fondo Mi Vivienda, la ciudad de Arequipa a diferencia del pais,
recién ha empezado a utilizar el bono de vivienda verde a partir del afio 2019 como se

observa en la siguiente grafica.
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DESEMBOLSOS DE MI VIVIENDA
VERDE
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Grafico 43: Comparativa de la evolucion historica de los desembolsos de vivienda verde en Peril
y Arequipa
Fuente: Elaboracion propia en base a boletines mensuales del Fondo Mi Vivienda, 2020

Asimismo, de acuerdo a la informacion recabada, se observa que el mismo bono
solo ha sido usado en 4 distritos de la ciudad de Arequipa de donde destaca el distrito de

Cerro Colorado.

Grafico 45: Desembolsos mensuales utilizando el Fondo MiVivienda Verde en Arequipa

DESEMBOLSOS DE MI VIVIENDA VERDE AREQUIPA
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B MIRAFLORES
%@ B TOTAL AREQUIPA

Grdfico 44: Desembolsos mensuales utilizando el Fondo MiVivienda Verde en Arequipa
Fuente: Elaboracion propia en base a boletines mensuales del Fondo Mi Vivienda, 2020
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2.7. ACTORES RELEVANTES

2.7.1. Financiera

De acuerdo al estudio conducido por Aurum Consultoria & Mercado, en los
sectores A y B, los usuarios preferirian utilizar las siguientes entidades para financiar la

compra de un departamento.

Grafico 45: Preferencias en bancos de los NSE A/B de Arequipa para financiar la compra de un
departamento
Fuente: Aurum Consultoria & Mercado, Arequipa Diciembre de 2019

2.7.2. Medios de comunicacion

De acuerdo al estudio de Aurum Consultoria & Mercado, en Arequipa se buscaria
informacion para adquirir un nuevo departamento consultando en primer lugar a

periodicos, en segundo lugar, paginas web y en tercer lugar de portales inmobiliarios.
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Grdfico 46: Preferencias de los NSE A/B para informarse en la compra de un nuevo departamento
Fuente: Aurum Consultoria & Mercado, Arequipa diciembre de 2019

Asimismo, dentro del grupo de periddicos, El Pueblo resulta ser el que se toma de
referencia (84.3%) seguido de El Correo (37.6%). Del mencionado estudio se concluye
que referente a las paginas web tiene mayor incidencia la plataforma de google, seguida

de portales inmobiliarios teniendo mayor presencia para los usuarios REMAX.

2.7.3. Locales

El proyecto se encuentra en un area residencial, los vecinos colindantes
inmediatos al proyecto son los siguientes: por la derecha una vivienda, por la izquierda
una institucion educativa para nifios, por la parte posterior colinda con propiedades de la

parroquia Lambramani.

2.7.4. General

En general la empresa goza de una buena reputacion en el mercado local, sin
embargo, esto es como empresa constructora, en el caso de inmobiliaria, al no tener

desarrollos anteriores, aun no tiene una imagen definida.
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2.7.5. Clientes

En este caso nos referimos el consumidor final del producto, que es vivienda y se
ha considerado que sea una persona de clase media ubicada entre el sector A-B, por la

ubicacion elegida.

2.8. Conclusiones del Microentorno

Se han encontrado disposiciones del gobierno local que resultan importantes en
materia de edificaciones sostenibles que seran aprovechadas en el desarrollo del presente

proyecto.

Del analisis realizado de los competidores directos, se ha encontrado que
Residencial Emmel II, y Las Condes tienen precios por m2 que oscilan entre 1341 dolares
y 1276 dolares respectivamente. De acuerdo al tipo de publicidad que presentan, se
observa que todos estan dirigidos a parejas jovenes y familias entre los sectores A/B.

Finalmente, se ha constatado que solo Las Condes, posee certificacion del Bono Verde.

Referente al producto de vivienda de segundo uso, se encuentra que sus precios
estan por debajo a los proyectos inmobiliarios, los que oscilan entre 892 dodlares hasta

1441 ddlares por m2 (el mas costoso).

En las inmediaciones del proyecto no existen productos nuevos, solo se

comercializan departamentos existentes, lo cual puede ser una ventaja competitiva.

El proyecto posee una excelente ubicacion, encontrando que los clientes valoran
que el proyecto sea céntrico y que se encuentra bastante cerca de Universidades, Malls,
vias répidas, etc. por lo tanto esta es una ventaja sobre la cual se tendrd que enfatizar

bastante en la parte de promocion.
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2.9. Pronéstico de la Situacion futura

El rubro inmobiliario se vera retraido durante este afno, no se tendra un crecimiento
como el que se esperaba, por lo que la venta de viviendas no serd como otros afios.
Sumado a ello se tiene cierta retraccion para los préstamos por parte de las entidades

financieras.

Lenie Carpio director de CAPECO Arequipa indico que al reiniciar la actividad
econémica fueron pocos los proyectos inmobiliarios que retomaron su actividad

mayormente por la falta de insumos a mediados del 2020.

A nivel mundial existe una tendencia clara de que las construcciones sean
sostenibles y se estima que esto seguira por lo tanto es probable que a futuro se generen
mas y mejores programas para fomentar este tipo de edificaciones, sumado al interés del

gobierno de impulsar el sector construcciéon como método para dinamizar la economia.

La demanda en Arequipa se mantendrd vigente por mas tiempo, resultando ser
atractivo a diferencia del mercado limefo en la que ya se puede ver una saturacion, pero
aun asi la ciudad posee una demanda importante (100 mil familias potenciales segin

CAPECO).

La situacion politica actual del pais se mantiene en incertidumbre generando una
gran inestabilidad resultando perjudicial para el desarrollo de cualquier proyecto debido

a que los precios se encuentran oscilantes y las inversiones tienden a retraerse.
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CAPITULO II: PLAN ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

1. CONCEPTO DE LA EMPRESA PRODUCTO

Un marketing plan no necesariamente es para un producto o un proyecto
inmobiliario, sino que puede ser el plan estratégico de marketing de una empresa, el

desarrollo de la marca o de un servicio que damos como el disefio del proyecto.

En la ultima década la economia peruana se vio incrementada, factor que fue

notorio en el &mbito inmobiliario y de construccion.

El desarrollo inmobiliario en la actualidad promueve la conservacion del medio
ambiente con productos ecoldgicos y amigables con el medio ambiente promoviendo el
ahorro energético dentro del edificio mediante el uso de energia fotovoltaica a través de
paneles solares y, como respuesta a la ausencia de areas verdes en la ciudad, se promueve

las terrazas ajardinadas y jardines verticales entre otros.

Identificamos la ausencia en la capacidad de disefio proponiendo innovar en este
punto para satisfacer las necesidades del target, como espacios inclusivos dentro de la
vivienda que no son considerados por la competencia y la implementacion de areas verdes

dentro del edificio, lo que se desarrollara a mayor detalle en los siguientes puntos.

2. PLAN ESTRATEGICO

2.1. ANTECEDENTES

Se posee un predio en la zona de Lambramani sobre el cual se desea realizar un
desarrollo inmobiliario con miras a potenciar el valor del predio. Para la ejecucion del
mencionado proyecto se constituird una empresa inmobiliaria segin se describe a

continuacion.
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2.2. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Para el desarrollo inmobiliario planteado se pretende abrir la empresa llamada
Aureum Inmobiliaria S.A.C. la cual estara conformada por los dos autores de la presente
tesis, quienes junto a la empresa Aureum Constructores S.A.C. conformara el grupo
Aureum. Este planteamiento se da con el objetivo de independizar la constructora ya
existente y crear la inmobiliaria, que ademas corresponde una organizacion distinta entre

ambas empresas.

Grdfico 47: Esquema de Grupo Aureum
Fuente: Elaboracion Propia

Para el apalancamiento se toma en consideracion que el terreno de estudio le
pertenece a la empresa Aureum Constructores S.A.C. asimismo, los autores de la presente

tesis pueden dar un apalancamiento de 650,000 délares para los aportes propios.
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2.3. SECTOR/RUBRO

Aureum Constructores S.A.C. es una empresa contratista que posee proyectos
tanto en el sector publico como privado, se especializa en proyectos de carreteras y

edificaciones estatales.

La empresa Aureum Inmobiliaria S.A.C. se dedicara a la construccion,
gerenciamiento, promocion y venta de edificios completos con uso residencial y/o

comercial orientado al nivel socioeconomico A/B.

2.4. FIGURA SOCIETARIA

Para el desarrollo del proyecto se conformaran las siguientes sociedades.

En primer lugar, se realizara una sociedad con la empresa Aureum Constructores
S.A.C. mediante una asociacion en participacion, participando esta tltima como asociado

y la inmobiliaria como asociante.

En segundo lugar, se utilizard el capital de los autores para los gastos

preoperativos dado que es mayor al estimado para esta etapa.

Finalmente, se iniciara el proyecto cuando se alcance la preventa necesaria o la
activacion bancaria (lo que ocurra primero). Acabado el proyecto, se repartiran las

utilidades entre las empresas asociadas.
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2.5. ORGANIGRAMA

Grafico 48: Organigrama Aureum Inmobiliaria
Fuente: Elaboracion Propia

Se plantea que la empresa tenga cuatro gerencias en su estructura, las cuales son

como se observan:

Gerencia de proyectos: Se encargard de los proyectos que ejecutara la empresa,
estando encargada del desarrollo de nuevos proyectos y el control de los que ya se

encuentran en ejecucion

Gerencia administrativa: Se encargara de llevar el control de todas las actividades
que son de soporte para el desarrollo de la empresa, en donde se encontrara el area de
logistica, el area de contabilidad, gestion de recursos humanos, las finanzas de la empresa

y el area de informatica de la empresa.
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Gerencia de Marketing: Se veran las actividades de publicidad de los proyectos y
la empresa y en segundo lugar los estudios de mercado necesario para el desarrollo de

nuevos proyectos.

Gerencia Comercial: Se encargara de gestionar las ventas de las unidades
inmobiliarias, esto se logrard& mediante capacitaciones al personal, brindandoles
herramientas para promocionar los productos y estructuras de comisiones por venta

realizada.

2.6. ESTRATEGIAS DE LA EMPRESA

2.6.1. MISION

Desarrollar proyectos que mejoren la calidad de vida de nuestros clientes, en un
marco de sostenibilidad, con un disefio de alta calidad, que satisfaga las necesidades y

expectativas del mercado.

2.6.2. VISION

Promover el desarrollo ordenado y sostenible de la ciudad de Arequipa,
consoliddndonos como sinénimo de proyectos de vivienda con gran calidad
arquitectonica, innovacion permanente y altamente enfocados en la construccion de

proyectos sostenibles.

2.6.3. VALORES

e Honestidad

e Responsabilidad
e C(alidad

e Pasion
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Competitividad

2.6.4. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Iniciar en el mercado con un proyecto de mediana envergadura el cual sea
pionero en la zona donde se pretende intervenir.

Consolidarse en el mercado como empresa joven que sea sinéonimo de
calidad y sostenibilidad.

Mantenerse vigente en el mercado actual capacitando constantemente a
todo el personal en las nuevas herramientas tecnoldgicas que surgen dia a
dia.

Desarrollar un Plan de Marketing que se adecue al perfil de nuestro
comprador y permita la rapida venta de los departamentos.

Analizar la satisfaccion de cliente, concluida la venta a fin de identificar
el grado de satisfaccion del cliente y con ello se pueda seguir mejorando

el producto.

2.7. FODA DE LA EMPRESA

A través del analisis FODA, podremos identificar las oportunidades que puedan

generarse a partir de una empresa nueva.

2.7.1. Amenazas
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Confinamientos que podria entorpecer las actividades.



2.7.2. Fortalezas

El grupo econdmico posee un terreno, lo que permitiria reducir la inversion

inicial para emprender un proyecto.

¢ Quienes plantean el desarrollo de la empresa son personas con experiencia
en la construccion.

e Ser parte de un grupo econémico, lo que brindara respaldo.

e Red de contactos previos.

2.7.3. Debilidades

¢ Bajo Know How en ventas por ser una empresa nueva.
e Baja experiencia en el area comercial.

e Carencia de personal clave para puestos estratégicos de la empresa

2.7.4. Oportunidades

e Normativa y disposiciones que favorecen el desarrollo de proyectos
sostenibles.
e Mercado con baja oferta de proyectos inmobiliarios.

e Existe una demanda insatisfecha importante en la ciudad de Arequipa.

2.8. ESTRATEGIA DEL NEGOCIO

Aureum Inmobiliaria tiene como estrategia principal consolidarse en el mercado
Arequipefio, para ello, empleard la estrategia de alta segmentacion, definiendo claramente
el nicho en el que se desarrollard que es el sector A-/B de la ciudad de Arequipa, en los

distritos de Arequipa, Jos¢ Luis Bustamante, Yanahuara y Cayma.
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En segundo lugar, la empresa también empleara la estrategia de diferenciacion del
producto dentro del mismo nicho, se ha identificado la ausencia en la capacidad de disefo
proponiendo innovar en este punto con el fin de satisfacer las necesidades del target, como
espacios inclusivos dentro de la vivienda que no son incluidos por la competencia, lo que
brindarda mayor libertad, usos e independencia dentro del departamento, disefio que
cumpla con estandares de viviendas sostenibles y la implementacion de areas verdes

dentro del edificio.

El perfil de comprador al cual apuntamos es de un nivel socioeconémico A-y B,

el producto que eligen pretende reflejar la imagen que ellos desean mostrar.

Estara orientado a publico entre 30 y 45 afios conformado por personas solas,

parejas que desean iniciar un nido y familias ya conformadas.

El producto debera de ser moderno, contempordneo, amigable con el ambiente ya

que se certificard con EDGE.

La fachada debera de reflejar una arquitectura contemporanea, asi como

presentara elementos verticales ajardinados.

Departamentos entre 69 y 95 m2 contendra 2 o 3 habitaciones, 2 o 3 sshh, estudio,

amplios closets, cocina abierta o cerrada.

Todos los departamentos tendran acceso a las areas comunes conformada por un

parque interno con juegos para nifios, salon multiuso y area para parrillas.
El proyecto dotara de estacionamientos vehiculares y de bicicletas.

En la etapa previa a la adquisicion de un terreno para un desarrollo inmobiliario
se realizard un estudio de mercado minucioso, donde se buscaran las siguientes

caracteristicas:
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e Precio del terreno menor al estimado de acuerdo al potencial del mismo.

¢ Que se encuentre ubicado en los distritos y zonas que comprendan el nicho
elegido en el mercado y le resulte atractivo al target.

e Minimizar la inversion inicial en el proyecto utilizando figuras como
asociaciones en participacion y similares o permuta, lo que maximiza la

rentabilidad del proyecto.

Finalmente, mantener un control documentario y de seguimiento permanente de
los resultados que se obtengan en los proyectos de manera que se pueda identificar
continuamente fuentes de mejora y reducciéon de costos innecesarios que den paso a

maximizar la rentabilidad.
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CAPITULO III: PLAN DE MARKETING

1. OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

1.1. OBJETIVOS CUANTIFICABLES

e Tener una rentabilidad igual o superior a la calculada.

e Cumplir con la velocidad de venta esperada que es de 2.8 departamentos/mes.

e Sedebe de obtener el crecimiento de venta del proyecto a lo largo de su desarrollo.

e Cumplir con los tiempos de entrega.

e Diferenciar nuestro producto de la competencia por las caracteristicas particulares
que presentara.

e Mostrar calidad en nuestro producto, seguridad y compromiso para conseguir la
fidelizacion de los clientes.

o Satisfacer la necesidad del target bajo la premisa de calidad y garantia en el

producto sin elevar los costos de mercado.

1.2. REQUERIMIENTO TEMPORAL PARA ALCANZAR LOS OBJETIVOS

Se estima que el desarrollo del proyecto tendra un horizonte temporal de 2 a 3

afios, para lo cual previamente se realizaran las siguientes actividades:

Realizaremos una encuesta para obtener datos estadisticos para poder identificar
el NSE del target, ingresos mensuales, grado de educacion, preferencias particulares,

entre otros.

Visitar proyectos inmobiliarios cercanos, pero solo se tiene viviendas que no son

nuevas y que se encuentran a la venta tanto en departamentos como en chalet.
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Conversar con expertos en el tema inmobiliario y de construccion para la

optimizacion en tiempo y recursos.

Seguidamente se dara inicio al proyecto, la primera etapa se ocuparda de los
tramites y el desarrollo del proyecto hasta su aprobacion, la segunda etapa la ejecucion
del mismo y en paralelo las ventas de los departamentos y finalmente, la tercera etapa

correspondera a la etapa de postventa de los departamentos.

2. Segmentacion

El mercado arequipeio es un mercado con menos dinamismo que el de Lima, y
con una exploracién menos profunda, a pesar de ello, desde el 2016 al 2018, seglin Giselle
Postigo, gerente del portal Adondevivir la oferta de inmuebles incrementd un 21%,
causado porque las tasas bancarias se han reducido entre 4% y 5% en comparacion al

2010. (Perulnforma, 2018)

Para poder analizar este mercado, como explica Kotler en su libro Fundamentos
del Marketing, dado que los compradores difieren en sus deseos, recursos, ubicaciones,
actitudes y practicas de compras, es decir, los compradores, que conforman el mercado,
representan un grupo grande y heterogéneo, es necesario dividirlos en grupos mas

pequefios para que el producto pueda llegar con mayor eficiencia y sea mas efectivo.

2.1. Tipos de segmentacion adecuada para el caso en estudio

Se parte de la premisa de que no existe una forma unica para segmentar el
mercado, aun asi, existen algunas que son utilizadas con méas frecuencia y que se pueden
aplicar al analisis inmobiliario que son la segmentacion demografica, en la que agrupamos

las variables geograficas, de edad, estado civil y nimeros de miembros del hogar, las
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socioecondmicas en donde se indicara el nivel socioecondémico, ingreso mensual y las

psicograficas donde se analizara el comportamiento y actitud de ellos.

2.2. Variable demografica

2.2.1. Geograficas

El proyecto se ubica al este del centro historico de la ciudad, ubicado dentro del
distrito de Cercado o también llamado de Arequipa, que hasta la fecha mantiene una
importancia preponderante en la ciudad y estd practicamente al borde con el distrito de
José Luis Bustamante y Rivero; de acuerdo al Estudio de Demanda Inmobiliaria, en los
sectores A/B1 los nuevos hogares de estos sectores desearian vivir en los siguientes

distritos:

Grafico 49: Preferencia por Distritos en Arequipa

Fuente: Aurum Consultoria & Mercado
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2.2.2. Edad

En la ciudad de Arequipa, en el ano 2015 se observa que existe una poblacion
bastante joven, como se ve en la figura 26, la mayor cantidad de arequipefios se agrupan
entre los 15 a 24 afios, que representan los dos un 19.50% de la poblacion total de la
ciudad, esto, visto a futuro, puede interpretarse como que la demanda de vivienda se
alzara durante los proéximos afos conforme este grupo crezca y posea ingresos propios

suficientes para adquirir su vivienda, en nuestro caso particular.
Grafico 50: Distribucion de las edades en Arequipa

Porcentaje de poblacion agrupado por grupos quinguenales
en la ciudad de Arequipa
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Fuente: Adaptacion de la base de datos del INEI 2015

2.2.3. Estado Civil

De acuerdo al censo del 2017 “Censos Nacionales 2017: XII de Poblaciéon y VII
de Vivienda”, la ciudad de Arequipa, existe un grupo de 40.4% de personas que se
encuentran solteras, lo que representa un porcentaje bastante grande, asimismo las

personas casadas y convivientes en conjunto representan 50.1%, existiendo porcentajes
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bastante reducidos en los otros grupos (viudos, separados y divorciados), como se observa

en la tabla siguiente.

Tabla 11: Poblacion censada de 12 y mas anos de edad, por estado civil o conyugal

Estade civil o conyugal
Departamento Total Conviviente Separadol/a Casado/a Viudo/a Divorciado/a Soltero/a
Absoluto | % | Absoluto | % | Absoluto | % | Absoluto | % | Absoluto | % | Absoluto | %
Total 23196391 6195795 267 968 413 42 5959966 257 940 437 41 209707 09 3922073 385
Amazonas 281605 101010 389 10764 38 58463 208 10 606 38 1067 04 99695 354
Ancash 850 807 220254 270 39 001 46 227030 267 41487 49 5245 06 308490 363
Apurimac 315 006 9062 251 11175 35 10013 313 17 704 56 1466 05 105460 335
| Arequipa T118 223 250661 224 50 181 45 aasie 27y 43096 38 12771 11 451604 404
Ayacucho 479120 115178 240 18097 38 138518 289 25287 53 23 05 179699 375
Cajamarca 1026 734 3rhadd 361 40 392 40 212902 200 44523 43 4490 04 363579 M4
Prov. Const. del Callao 799 608 180871 A7 36433 46 211132 264 29 367 a7 10969 14 321836 402
Cusco 950 323 259300 273 33281 35 256243 270 48 422 51 6285 07 346792 365
Huancavelica 266 825 50463 189 9505 36 g2arz 38 17 663 66 111 04 95061 356
Huanuco 551 801 167729 304 24 254 44 121486 220 25209 46 2806 05 210137 381
Ica 662 444 160641 242 34 005 5.1 187216 283 25344 38 5534 03] 249704 T
Junin 969 059 287314 268 | 43 2458585 254 43436 45 5730 06 3re 003 3ar
La Libertad 1379 613 406104 204 61 556 45 31858 231 56 609 41 10000 i 526755 382
Lambayeque 935 554 223492 B9 40 696 43 267 365 286 ar122 40 6324 o7 360565 385
Lima 7782282 1886203 238 328 242 42 2041209 262 283433 36 108 667 14 3165628 407
Loreto 623 029 244876 393 16311 26 105332 169 19 282 31 2569 04 234688 31T
Madre de Dios 105 503 45640 433 4529 43 14564 138 2429 23 675 06 IrGes 36T
Mogquegua 14221 172 240 6576 46 40434 285 5551 39 1622 11 53806 378
Pasco 196 780 BEO3T 289 9310 47 45855 233 954 45 ar7 05 T4T4T 380
Piura 1410 686 359877 25 58 604 42 411984 292 54720 39 6250 04 519251 368
Puno 944 083 251628 267 37836 40 286730 271 55048 59 4119 04 38823 359
San Martin 603 404 218362 B9 19014 31 138581 228 19030 31 3006 05 210411 346
Tacna 269 027 67406 251 14 305 5.3 62100 231 9 206 35 2885 11 113036 420
Tumbes 171 351 52821 308 9445 55 44033 257 5638 33 850 05 58663 342
Ucayali 356 803 147947 415 13077 a7 52404 147 10 284 29 1383 05 131203 368
Provincia de Lima 1/ 7060760 1649140 234 293178 42 1863781 264 252911 36 103 942 15 2897832 410
Region Lima 2/ 721522 206063 286 35 064 49 177458 248 30622 42 4719 o7 267696 371

1/ Comprende los 43 distritos que conforman la provincia de Lima.

2/ Comprende las provincias de Barranca, Cajatambo, Canta, Canete, Huaral, Huarachiri, Huaura, Oyon y Yauyos.

Fuente: Censos Nacionales 2017: XII de Poblacion y VII de Vivienda, Lima 2017
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2.2.4. Miembros del hogar

De acuerdo a la encuesta nacional de hogares (Enaho), en la ciudad de Arequipa
existe una marcada preponderancia de los hogares conformados por 4 miembros (30.1%)

seguido por las de 3 miembros (19.2%), como se observa en el siguiente grafico.

Numero de miembros del hogar
35.0

30.0

30.1
25,0
19.2
20.0 176
15.1
15.0
92

10.0 8.8
5-: . I

3 Fi

Mumers de miembro (%)

Porcentaje (%)

Grafico 51: Porcentaje de hogares segun niumero de miembros
Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta Nacional de Hogares Enaho 2018

2.3. Variable Socioeconomicas
2.3.1. Nivel Socioeconomico

Segun la Asociacion Mexicana de agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion
(AMALI), el Nivel Socioecondmico es la regla, basada en un modelo estadistico, que
permite agrupar y clasificar a los hogares de acuerdo a su capacidad para satisfacer las

necesidades de sus integrantes. (AMALI 2020)

En el caso de Perti la misma es calculada por la Asociacién Peruana de Empresas

de Inteligencia de Mercados (APEIM) la que utiliza las siguientes variables:

e Nivel educativo alcanzado por el jefe del hogar.

e Sistema de salud al que esta afiliado.
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e Material predominante y pisos y paredes.

e (Conexion del bano.

e Bienes y servicios, como auto de uso particular y servicio doméstico pagado.
e Equipamiento del hogar computadora/laptop, refrigeradora, lavadora, etc.

e Servicios publicos como teléfono fijo, television por cable e internet. (APEIM,

2019).

En el caso de la ciudad de Arequipa, de la encuesta nacional de hogares, ENAHO,
se obtuvo informacion referente a los niveles socioeconémicos en toda la provincia, que

se resumen en el grafico siguiente, como se puede observar los niveles A y B representan

en su conjunto el 15.7% de la poblacion.
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Grafico 52: Composicion de Estratos Socioeconomicos en Arequipa
Fuente: Elaboracion propia adaptado de Enaho 2018, Lima 2018

2.3.2. Ingreso Mensual

Segun la ENAHO, en la ciudad de Arequipa, los ingresos anuales netos por hogar
son como se observa en el grafico 53, en el que se ve que la mayor parte se agrupa entre

los 12°000 y 48’000 soles anuales, aproximandose mensualmente a valores entre 1000-
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4000 soles, lo que representa el 55.22% de la poblacion, siendo este el grupo mas
representativo, en nuestro caso de acuerdo a las cuotas que podria alcanzar nuestros
departamentos nos orientaremos al grupo que representa ingresos de entre 5000 y 9000

soles que representa el 16.9% del total.

Grdafico 53: Distribucion de Ingresos Netos Mensuales
Fuente: Elaboracion propia adaptado de Enaho 2018, Lima 2018

2.4. Variable Psicograficas

2.4.1. Comportamiento y actitud

Segin Aurum Consultores, en su estudio realizado el 2016 referente al
comportamiento de los consumidores arequipefios, se pueden agrupar en cuatro tipos de
comportamiento y actitud: Los realistas, los conservadores, los optimistas y los

ascendentes.

e Los Optimistas

Pertenecen en su mayoria al NSE A/B y proceden de distintos grupos etarios.

Realizan sus compras en supermercados y centros comerciales, consumen los que esta de
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moda y les gusta conocer a las empresas que estan detras de los bienes y servicios que
consumen. La mayor parte se ubica en los distritos de Yanahuara y Cerro Colorado. No

usarian crédito en caso sus ingresos disminuyeran o no tuvieran.

e Ascendentes

Aproximadamente dos tercios en los NSE A/B y C, gran parte en NSE C.
Utilizarian crédito para mantener nivel de gasto. Normalmente estdn a la moda y les gusta
conocer a las empresas que les proveen servicios y bienes. Mas del 50% tiene menos de

35 anos. Residen principalmente en Cayma, José Luis Bustamante y Rivero y Paucarpata.

e Conservadores

En su mayoria residen entre los NSE C y D, tienen més de 35 afos. No utiliza ni
usaria crédito en caso se queden sin ingresos. No tienen posibilidad de ahorrar. Presentan

fidelidad a ciertas marcas. Residentes principalmente de Socabaya y Alto Selva Alegre.

e [ os Realistas

En su mayoria son NSE D y E, de distintos grupos etarios. Cambiarian su estilo
de vida si sus ingresos disminuyeran. No cuentan con ahorros para cubrir todos sus gastos.
Dejarian de comprar en centros comerciales y supermercados. Tampoco suelen comprar
bienes y servicios de moda, tampoco les interesa conocer en profundidad los productos
ni las empresas detrds de los mismos. Residen principalmente en Cerro Colorado,

Mariano Melgar, Paucarpata y Sachaca.
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Grdfico 54: Segmentacion comportamental y Actitudinal
Fuente: El consumidor Arequipeiio, Aurum Consultoria y Mercado, Arequipa 2016

2.5. Conclusiones respecto a la segmentacion

De la informacién recopilada se integraron algunas variables con la finalidad de
identificar mas detalladamente los mercados. En primera instancia y dada la ubicacion
del predio, se observa que el mercado objetivo se debera encontrar en la franja entre NSE

A/B, lo que representa el 14.72% de la poblacion.

Siendo este el nivel socioecondmico, se encuentra que, el consumidor objetivo
estaria en los grupos de los ascendentes y los optimistas, segiin su comportamiento y

actitudes.

Asimismo, segun la clasificacion anteriormente descrita, el grupo se ubicaria en
edades de grupos jovenes, es decir, entre 25-45 afios, lo que, a dia de hoy representaria

un 25.91% de la poblacion existente.

El rango elegido permite que existan familias de dos miembros y hasta
aproximadamente cuatro, ya que son personas que estan en proceso de formar una familia

o0 ya la han formado.
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Para determinar los ingresos de las personas que se encuentran en el NSE
analizado, se interceptd los datos de los niveles socioecondmicos con los ingresos

registrados, como se observa en el grafico 55.

Ingresos anuales segtin Nivel Socioecondmico

25.00%
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14.29%
15.00% 14.29% 1479%  14.39%
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Grafico 55: Ingresos anuales para NSE Ay B
Fuente: Elaboracion propia adaptado de Enaho 2018, Lima 2018

Como se observa en el gréafico, el sector A posee bastante representacion entre los
ingresos anuales de 36’000 y 108’000 soles lo que podria entenderse como ingresos
mensuales de entre 3000 y 9000 soles, que representa un 66.67% de la muestra mientras
que en el sector B, existen resultados més dispersos y que entre los ingresos de 12°000 y
108’000 soles se tendria un 61.54% de la poblacion total, que serian ingresos entre 1000

y 9000 soles.

Resumiendo, se tiene lo siguiente:

Tabla 12: Resumen de Variables para segmentacion

RESUMEN DE VARIABLES UTILIZADAS PARA LA
SEGMENTACION

NSE A/B

Edad 25 a 45 afios

Ingreso del hogar S/. 5000 a S/. 8000
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RESUMEN DE  VARIABLES UTILIZADAS PARA LA
SEGMENTACION
Miembros del hogar 2 a 4 miembros
Estado Civil Soltero

Casado o conviviente

Casado o conviviente con hijos
Comportamiento y actitud Optimista y ascendente

Fuente: Elaboracion propia

3. Targeting

El targeting es el proceso por el cual elegiremos, segin la segmentacion realizada,
el mercado meta. Segiin Kotler y Armstrong, el mercado meta se puede definir como el
conjunto de compradores cuyas necesidades y/o caracteristicas concuerdan con las que la

empresa u organizacion desea servir. (Thompson, 2019).
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Grafico 56: Niveles socioeconomicos
Fuente: Elaboracion propia

3.1. Mercado meta principal

El mercado meta principal corresponde a hogares en inicio de nido principalmente
de un NSE A- y B, donde los padres de familia estén en un rango de 30 a 45 afios con uno
a dos hijos e ingresos del hogar netos entre 5000 y 8000 soles, cuyo comportamiento y

actitud sea del grupo ascendente.

3.2. Mercado meta secundario

El mercado meta secundario corresponde a hogares compuestos por personas
jovenes de entre 25-35 afios que se ubiquen en el grupo de los optimistas o ascendentes,
que se encuentren solteros o inicio de nido, con un nivel socioeconémico B, e ingresos

de entre 5000 y 6000 soles.
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4. Encuesta

Segun la RAE, la encuesta se define como el “conjunto de preguntas tipificadas
dirigida a una muestra representativa de grupos sociales, para averiguar estados de
opiniodn [...]”. Esto permite generar informacion que puede aplicarse en diversos ambitos.
Esta metodologia de investigacion comprende desde la etapa en que se construye la

investigacion hasta el analisis y presentacion de resultados.

Se planted la realizacion de una encuesta principalmente por dos motivos, en
primer lugar, porque la ciudad de Arequipa, debido a que tienen un mercado mas reducido

que el de Lima, no posee variedad de estudios.

En segundo lugar, en vista de la situacion coyuntural en la que se encuentra el
mundo por la COVID-19, las propuestas de innovacidon corresponden a mejoras en
vivienda acorde a las nuevas necesidades de la poblacion, lo que se explicara en la parte
de innovacion. Referente a esta situacion coyuntural y la posible variacion de los atributos

que valora el mercado, es que se requiere realizar una encuesta.

4.1. Tipos de Encuesta

Las encuestas se pueden clasificar de acuerdo a diferentes criterios, tomando en
cuenta el modo de administracion, se pueden agrupar en personales, mediante llamadas
telefonicas o mediante paginas web o correo. Las ventajas y desventajas de ellas se

agrupan en el siguiente cuadro.
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Grdafico 57: Ventajas y Desventajas de diferentes tipos de encuesta
Fuente: Metodologia de la Investigacion Social Cuantitativa, Barcelona 2015

En el caso particular del presente estudio se ha optado por la utilizacion de
encuestas en paginas web, esto a través de cuestionarios online, lo que nos permitira

alcanzar a un nimero elevado de personas sin generar un gasto muy elevado.

En lo referente a los inconvenientes que presenta este tipo de encuesta, para
disminuir el sesgo se han planteado preguntas neutrales de manera que no influya en el

usuario, para la falta de respuestas se plantea el uso de un incentivo y la obligatoriedad
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de las respuestas y finalmente para el control escaso de las respuestas se plantea el uso de

preguntas de control.

4.2. Tamaiio de la muestra

El muestreo que se realice se trata de hacer de manera que alcance la mayor
representatividad en la estimacion de los parametros poblaciones. En la determinacion
del tamafio muestral se considera la amplitud del universo, en donde se distingue si es
finita o infinita si pasa las 100,000 personas. En el caso nuestro, de acuerdo a los
porcentajes de los niveles socioeconémicos de ENAHO vy la cantidad de pobladores de
Arequipa se supera el margen de 100,000 por lo que se considerard un universo infinito.
También se considera la maxima indeterminacion (PxQ=50%x50%), usando un intervalo
de confianza del 90% y un error muestral del 6%, aplicando las féormulas del muestreo
aleatorio simpe (MAS) como se ve en la siguiente tabla, lo que nos arroja una poblacion
de 188 personas. La decision tomada se sustenta en que para la cantidad de departamentos
que se puede obtener de un proyecto de este tipo es bastante pequefio en comparacion al
universo total del mercado meta, por lo tanto, la confiabilidad y error muestral obtenido

sigue siendo un indicador muy bueno de lo que podria satisfacer al mercado meta.

Tabla 13: Formulas para el cdlculo del tamario de la muestra

Fuente: Metodologia de la Investigacion Social Cuantitativa (Lopez-Roldan & Fachelli, 2015)
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4.3. Organizacion de la encuesta

Tipos de preguntas

Para la construccion de la encuesta se agruparon las preguntas de acuerdo a la

tematica que abarcan y a su vez de acuerdo a su funcion.

e Preguntas filtro: que se utilizaron para seleccionar a los entrevistados que
componen el segmento meta del mercado (nivel socioecondémico,
comportamiento, etc.).

e Preguntas de control y consistencia: se aplicaron para verificar la congruencia de
las respuestas (preguntas de resumen, numero de habitaciones y tipologia de
departamentos, etc.).

e Pregunta sobre temas delicados: referente a ingresos, estado civil, opiniones los
cuales fueron abarcados de forma transversal.

e Preguntas en bateria: referente a una tematica particular sobre la cual se desea
indagar.

Orden de las preguntas

El orden de las preguntas segun su tematica es como sigue:

e Preguntas de Nivel Socioeconémico (filtro y tema delicado)
e Comportamiento del consumidor (filtro y tema delicado)

e Preguntas de precio y promocion (bateria)

e Ubicacion y caracteristicas (bateria)

e Atributos del edificio (bateria y control)

e C(Caracteristicas del departamento (bateria y control)

e Resumen Final (control)
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4.4. Resultados

Se realiz6 la encuesta de preferencias respecto a viviendas en la ciudad de
Arequipa, del total de las personas encuestadas, se aplicaron algunos filtros para presentar
los resultados que se muestran a continuacion, predominando el ingreso de las personas
el cual se considerd que sea mas de 4000 ya que en el grupo de encuestados se presenta
un grupo numeroso de personas solteras y se tom6 como principal referente que los

encuestados sean capaces de cubrir las cuotas del financiamiento bancario.
Las respuestas analizadas que se presentan se han agrupado de acuerdo a las 4 P
del marketing mix, es decir, producto, precio, plaza y promocion.

4.4.1. Producto

Respecto al producto se analizaron las preferencias haciendo una distincion entre

las caracteristicas del departamento y del edificio.

17. ¢éEn qué distrito de Arequipa comprarias una
vivienda?
2.00% 2.00% ,6.00%
6.00% _

N/
20.00% ".

m Sachaca = Cercado = Yanahuara Cayma

= Cerro Colorado = J. L. B.y R. m Selva alegre

Grdfico 58: Preferencias de Distritos en Arequipa
Fuente: Elaboracion Propia
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La primera caracteristica analizada se refiere a las preferencias del distrito, donde
se obtuvieron resultados bastante equiparables, donde se obtiene que los principales
lugares en preferencias son los distritos de Yanahuara (32%), Cercado (32%) y Cayma

(20%)

Referente al departamento se realizo la consulta de espacios, es decir los
ambientes que podia poseer un departamento, el sistema de calificacion fue de nada
importante a muy importante, a dichas respuestas se les dio pesos ponderados. Las
opciones entre las que se eligieron fueron ambientes de estudio, recreacion, servicio y

deposito, siendo el de mayor preferencia el ambiente de estudio o trabajo (30%).

Puntaje de Espacios dentro del Departamento

35%

30%

30%

25% 24% % 24%
20%
15%
10%
5%
0%
Estudio o trabajo Recreacién Servicio Depdsito

Griafico 59: Preferencias de Espacios dentro de departamento
Fuente: Elaboracion Propia

Ademas de ello, se consulto la cantidad de dormitorios y servicios higiénicos que
tendria la vivienda de su preferencia, ambas respuestas se cruzaron y se obtuvieron las
combinaciones de dormitorios y servicios higiénicos preferidos por las personas. Es
importante resaltar que, del total de respuestas, la mayor parte prefiere que el
departamento tenga 3 habitaciones (71.93%). Respecto a la combinacién de resultados,

se encuentran dos grupos representativos en las preferencias de los encuestados, en primer
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lugar, con 35.09% 3 dormitorios con 3 bafios y en segundo lugar 31.58% 3 dormitorios
con 2 baios, lo que demuestra que para que el proyecto tenga mayor participacion en el

mercado es conveniente que posea bastantes departamentos de 3 dormitorios.

Combinaciéon del numero de servicios higiénicos y
dormitorios por departamentos

5.26% 7.02% 1.75%

10.53% /_

35.09%
m 2 dormitorios con 2 baios = 2 dormitorios con 3 bafos
= 3 dormitorios con 2 bafos 3 dormitorios con 3 bafios
= 3 dormitorios con 4 bafos a mas = 4 a mas dormitorios con 2 bafios
m 4 a mas dormitorios con 3 bafios m 4 a mas dormitorios con 4 bafios a mas

Grdafico 60: Preferencias en la combinacion de nimero de dormitorios y servicios higiénicos
Fuente: Elaboracion Propia.

Respecto a las areas de los departamentos, se encontr6 que los que generan mayor
interés son los que oscilan entre 80-100 m2 (40.35%), 100-120 m2 (35.09%) y 40-60 m2

(17.54%).
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28. ¢Cuadl es el area que podria tener un
departamento para que le interese?

L75% 5.26%

/

= 40-60m2 = 60-80m2 = 80-100m2 = 100-120 m2 = 120-140 m2

Grdafico 61: Preferencia de areas de departamentos
Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente, en lo que respecta a las acciones contra el COVID, se consulto
referente medidas que se han impulsado para su prevencion, en este caso se consultd
acerca de la importancia de la existencia de un vestibulo de desinfeccion, siendo un 70%

las personas que consideraron que si es importante.

31. ¢ Considera importane tener un vestibulo en el ingreso del
departamento para desinfeccidn y limpieza.?

uSi = No

Grdfico 62: Preferencia de la inclusion de un vestibulo de ingreso para desinfeccion
Fuente: Elaboracion Propia
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Referente a las caracteristicas del edificio, se consultd por las areas comunes de
preferencia, a estos resultados se les realizo una ponderacion, en la que se puede observar
que el usuario valora en primer lugar un parque interno (151), en segundo lugar, desearia
un area de parrillas (135) y en tercer lugar un saléon multiusos (133), por lo tanto es
correcto enfatizar en las areas verdes como se planted inicialmente respecto al producto
estandar planteado para la nueva empresa.

1. Del 1 al 5 ¢Cuan importante considera que es que un edificio de
vivienda multifamiliar tenga las siguientes areas comunes?

45% 0, 0, 0,
40% 40% 40% 38%
40% 36% 36% s 36% 2
35% 3
35% 3%
) 7% 297 7%
30% 259
25% 20%
0, 0,
20% 16 % L =5
15% 11% 11% - %
10% e % 5% %
5% 2%R%
o N L
Parrilla Gimnasio Cine Piscina Juegos de Parque Salén

nifios interno multiusos

B Nada importante = Poco importante ® Medianamente Importante B Importante B Muy Importante

Grdafico 63: Preferencias de areas comunes en viviendas multifamiliares
Fuente: Elaboracion Propia

Puntajes de Areas Comunes en Edificios

160 151

o 1 133

120 110 114 117
100
80 69
60
40

20

Parrilla Gimnasio Cine Piscina Juegos de Parque Salén
nifios interno multiusos

Grdfico 64: Puntaje de areas comunes
Fuente: Elaboracion Propia
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Referente a los estacionamientos de autos y bicicletas, se encontré que para los
primeros se tiene una preferencia de dos por departamento (casi la mitad de los

encuestados) y un segundo grupo que prefiere que se tenga solo uno por departamento.

21. éCuantos estacionamientos 22. éCuantos estacionamientos
para carro por departamento para bicicleta por departamento
deberia haber? deberia haber?
1.75%
0, 0,
1.75% _\0.00/6_ 1.75% 8.77%

7.02%

)

&

m] m2 u3 w4 =5 m]l] m2 =m3 =5 =mNoserequiere

¢

Grafico 65: Preferencias en niimeros de estacionamientos de carros y bicicletas
Fuente: Elaboracion Propia.

4.4.2. Promocion

Referente a la promocién se tomo en cuenta aquellas preguntas que nos permitan
identificar qué caracteristicas son importantes para el target y sobre las cuales se deberia

enfatizar a la hora de hacer campafias de publicidad y similares.

Se consulté respecto a que entidades prefieren los posibles clientes, estando entre
los tres principales el BBVA (26.32%), BCP (4.56%) e Interbank (22.81%), por lo tanto,
estratégicamente, la empresa tratara de financiar el proyecto con alguna de estas entidades

bancarias.
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16. ¢Con cual de las siguientes entidades financiarias la
compra de un departamento?

1)
30.00% 26.32%
24.56%
25.00% 22.81%
20.00%
15.00% 12.28%
10.00% 8.77%
3.51%
5.00% I ’ 1.75%
0.00% ] -
BBVA Interbank BCP Caja Scotiabank Banco de la Banbif

Arequipa Nacidn

Grafico 66: Preferencias de entidades financieras
Fuente: Elaboracion Propia

Se consulto al target si seria importante considerar un espacio de estudio o trabajo
y su profesion les permite realizar teletrabajo, respondiendo el 86% siendo este punto
bastante relevante y que seria conveniente enfatizar en este punto en la etapa de

promocion.

Se consultd acerca de la preferencia de los lugares que se encuentran cerca al
proyecto; los resultados fueron debidamente ponderados, obteniendo como resultado la
gran preferencia que tienen por los parques, como segunda y tercera opcion optan por los
centros comerciales y centros de trabajo (empatados), la cercania a vias principales lo ven

como cuarta opcion y la cercania a colegios como ultimo punto.

Por lo tanto, en la promocién se enfatizard la cercania que tienen estos lugares al

proyecto.
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2. Un factor importante para la ubicacion de las viviendas son los lugares que
tiene cerca, califique del 1 al 5 la importancia de los que se mencionan en la
siguiente lista

50%
44%

45% 40% 40% 42%
40% 35 37% 33p% 37% 6%
0, 0,
0 0 0
4%
25%
20% 6%
15% 3% 3% 1%
10% 59% 5% 5%9
4%’ 1
[I I 1 I i
0%
'\ & ‘\ ’b\ "\(’ & 60:., 0
& & ;¥ \57’ & . (}o" R & e
€ N C & bef\ AN &S < R
c,(“o o<‘$ <© & v/b"Q Qé
& & 182 N N
Q
Q,Q’

B Nada importante = Poco importante ® Medianamente Importante B Importante B Muy Importante

Grdafico 67: Preferencias de lugares cercanos a la vivienda
Fuente: Elaboracion Propia
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Grdfico 68: Puntaje de lugares cercanos
Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente, se analizaron los diversos tipos de atributos de manera que se pueda
identificar cudles son los de mayor relevancia para el target, se encontré que le da mayor

importancia a que los departamentos tengan los ambientes de su preferencia, en segundo
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lugar, muestra interés por la ubicacion y en tercer lugar que sea una zona tranquila, por
lo tanto, de todas las caracteristicas del proyecto que pueden interesar a los clientes, se

debe de enfatizar en estos tipos de atributos.

34. ¢ Qué considera de mayor relevancia en el momento
de elegir una vivienda?

30%
25%
20%
15%
10%

13%

5% 4%
0%
Que los Que las areas Ubicacion Sostenible Zona tranquila Lugares cercanos
departamentos comunes tengan de miinterés
tengan los las areas de mi
espacios que preferencia
deseo

Grafico 69: Aspectos de mayor relevancia al momento de elegir una vivienda
Fuente: Elaboracion Propia

4.4.3. Precio

Se consulto el rango de precios que estarian dispuestos a pagar los encuestados,
de donde se observo una distribucion mas o menos pareja, vendo que el primer grupo
estaria dispuesto a pagar entre 80 mil y 100 mil ddlares (31.25%) y un segundo grupo

pagaria entre 100 mil a 120 mil dolares (29.17%).
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2. Si fuese a comprar un departamento, éentre qué rango de precios estaria
dispuesto a pagar?

10.42% .

= 40'000-60'000 ddlares = 80'000-100'000 ddlares = 100'000-120'000 ddlares
120'000-140'000 délares = Mas de 140'000 ddlares

Grdfico 70: Preferencias en precio a pagar por departamentos
Fuente: Elaboracion Propia

Asimismo, se compararon los resultados con el area deseada por el cliente,
obteniendo el siguiente grafico respecto al cual se encontré que el grupo més grande es
de aquellos que comprarian una vivienda de entre 80 a 100 m2 y pagarian entre 80 mil a
100 mil dolares (14.29%), en segundo lugar, optarian por un departamento de 100 mil a
120 mil dolares con 80 a 100 m2. De este andlisis se observa que el area de 80 a 100 m2
es el que posee mayor influencia en este target y los precios pueden oscilar desde 80 mil

hasta 120 mil do6lares.
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Precio dispuesto a pagar vs drea del departamento esperado

3.57% ~1.79% 1.79%

/_/1.7;%

—
.

1.79%

1.79% < 5.36%

3.57%

. 1.79%

\_14.29%
10.71%/

10.71%

12.50%/ 1.79%

= 40'000-60'000 délares con 60-80 m2 = 40'000-60'000 délares con 80-100 m2 = 40'000-60'000 délares con 100-120 m2
60'000-80'000 délares con 40-60 m2 = 60'000-80'000 délares con 60-80 m2 = 60'000-80'000 délares con 80-100 m2

= 60'000-80'000 délares con 100-120 m2 = 80'000-100'000 délares con 80-100 m2 = 80'000-100'000 ddlares con 100-120 m2

= 80'000-100'000 ddlares con 120-140 m2 = 100'000-120'000 délares con 80-100 m2 = 100'000-120'000 dédlares con 100-120 m2

= 120'000-140'000 ddlares con 100-120 m2 = 120'000-140'000 délares con 120-140 m2 = Mas de 140'000 ddlares con 80-100 m2

Mas de 140'000 délares con 100-120 m2 = Mas de 140'000 ddlares con 120-140 m2

Grafico 71: Preferencias en precios dispuestos a pagar vs darea esperada de los departamentos
Fuente: Elaboracion Propia

4.4.4. Plaza

Finalmente, respecto a los canales donde se puede promocionar el proyecto, se
encontro6 que los de mayor uso para los encuestados son las paginas web (urbania,
adondevivir, etc) con 39.47%, inmobiliarias (como Re/max) con 27.19% y redes sociales
(21.93%), por lo que, serd importante situar el proyecto en estos portales web de manera

que tengan el mayor alcance posible.
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15. En caso quisiera averiguar sobre viviendas en venta,
¢ dénde buscaria?

45.00% 39 47%

40.00%

35.00%

30.00% 27.19%

20.00%

15.00%

10.00% 8.77%
5.00% 0.88% 0.88% 0.88% .
0.00% — — —

Paginas web Redes Inmobiliarias  Bancos Amigos Registros Diarios (El

(urbania, sociales (Re/max, Publicos Pueblo, El

adondevivir, Pandero, etc) Comercio,
etc) etc)

Grafico 72: Preferencias en busqueda de viviendas
Fuente: Elaboracion Propia

4.4.5. Analisis de Resultados

e Se observa que existe una clara tendencia por los departamentos de 3 dormitorios,
con dos o tres bafios, dado que en este aspecto no hay una inclinacioén definitiva.

e En la encuesta resalta que hay una marcada diferencia por la preferencia de areas
verdes (por ejemplo, como parque interno) por lo que se debe incidir en este punto.

e Estratégicamente el proyecto se financiara con los bancos BBVA, BCP o Interbank
en vista de la aceptacion que tienen los mismos segun la encuesta.

e Existe un gran porcentaje de los encuestados que indican que pueden realizar
teletrabajo, considerando como punto de gran interés el area de estudio o trabajo, esta
preferencia es coincidente con los resultados de la encuesta y es un punto importante
a considerar en el disefio del departamento.

e A los encuestados les interesa que el proyecto se encuentre situado cerca a parques,
por lo que deberemos enfatizar en esta caracteristica (dado que el terreno si presenta

cercania a esta este espacio requerido.
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e Elarea deseada por los encuestados es en su mayoria de 80 — 100 m2 y un porcentaje

representativo se encuentra dispuesto a pagar desde 80 mil dolares hasta 120 mil

dolares.

5. Posicionamiento

5.1. FODA del caso de estudio

Tabla 14: FODA del Proyecto

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Ubicado en una Zonificacién de Residencia Media.

Area del terreno que permite el desarrollo de un
proyecto de mediana envergadura.

Ubicacion estratégica para promover la inversion
inmobiliaria en la zona.

Ubicacion frente a un parque.
Zona céntrica.

Proyecto disefiado en base a los resultados de una
encuesta propia.

Empresa nueva en el sector inmobiliario.

No se cuentan con personal clave para el area
comercial.

No se encuentra en las zonas que se han configurado
como las de mayor demanda de la ciudad para el
segmento objetivo.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Gran demanda insatisfecha en el sector objetivo
Bono de edificacion de la Municipalidad

Proyectos de implementacion de ciclovias en las
inmediaciones del proyecto.

Baja oferta de proyectos inmobiliarios en el mercado.

Competencia de empresas consolidadas.

Existen proyectos en zonas con alta demanda dentro
de la ciudad.

Desaceleracion del crecimiento de la ciudad por
conflictos sociales y politicos.

Aumento del costo de los materiales por inestabilidad
sanitaria y politica.

Emergencia Sanitaria por el COVID-19.

Fuente: Elaboracion propia
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5.2. Proposicion del Posicionamiento

“Alta calidad de vida en
Lambramani”

Proyecto sostenible, con una ubicacion
estratégica en la ciudad, en el encontraras el
ambiente ideal para vivir, con amplios departamentos
a precios justos, areas comunes como salas de juego
y salén multiuso, ademas de gozar de jardines
interiores y fachadas verdes.

Grafico 73: Proposicion de Posicionamiento
Fuente: Elaboracion propia

Se pretende crear una estrategia que tiene como objetivo posicionar al proyecto
frente a sus competidores, captar la atencion del cliente potencial a fin que pueda

identificar los elementos diferenciadores que son una fuente de generacion de valor.
Nuestros atributos principales de posicionamiento son:

e Ubicacion estratégica en la ciudad se encuentra en una zona estratégica con acceso
a los diferentes servicios

e Proyecto sostenible, contempla la utilizacion de energia solar

e Proyecto con una distribucion optima evitando el desperdicio de espacios en
circulaciones innecesarias.

e Precios mas competitivos

e Seguridad ya que es una zona transitable e iluminada.

e Areas comunes que se diferencia de lo tipico que se ofrece en el mercado.

101



e Proyecto con arquitectura moderna

e Al trabajar con la ordenanza 1136 y al ser un edificio con certificacion Edge se
tendra 31 estacionamiento vehiculares y estacionamientos de bicicletas.
Areas comunes como salén de usos miltiples, drea de juegos para nifios, areas
verdes que tendran pastorales.

e El posicionamiento que deseamos tener en la mente del mercado es:
6. Elementos diferenciadores

La diferenciacion del proyecto sera de acuerdo a lo siguiente:

e Espacios de estudio, estar y balcones.

e Tramites municipales como un plus de la oferta sin considerar un costo adicional.

e Estacionamiento para Bicicletas.

e Utilizacién de materiales que optimicen la construccion.

e Se tendra un lobby amplio con iluminacion natural, con vista a areas verdes,
servira para albergar a los visitantes.

e Entregar los departamentos con muebles altos y bajos, closet, campana extractora
en cocina.

e Azotea con zona de parrillas y area verde.

e Atencion personalizada a los clientes.

e (aseta de venta, y caseta de venta itinerante.

e Que la propia inmobiliaria financie los estacionamientos para minimizar la inicial.

e Areas de recreacion en espacios exteriores.

e Ascensores de bajo consumo.

e Edificio inclusivo ya que cuenta con plataforma de minusvalidos.

e Utilizacion de puertas ecologicas (verde).
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e (Camaras de Vigilancia Externa (seguridad)

7. Elementos innovadores

En este grupo encontramos lo siguiente:

e Concebir el edificio con certificacion Edge amigable con el medio ambiente que
contribuye con el ahorro energético

e Uso de paneles solares para la iluminacién de areas comunes, que no son
utilizados frecuentemente en proyectos inmobiliarios, pero su uso se estd
introduciendo en Arequipa.

e Optimizacion de consumo de agua y electricidad con equipos y accesorios
ahorradores, como luces led.

e Riego Tecnificado.

e Materiales que minimizan el impacto ecoldgico.

e Jardines verticales, (fachadas verdes).

8. Reason why

El Reason Why se entiende como las razones por las cuales las personas eligen
nuestro producto, que son aquellos elementos que consideran valiosos como beneficios

funcionales y emocionales.

El target elegiria a nuestro proyecto en lugar que a la competencia porque nuestro
producto aprovecha mejor la distribucion arquitectonica en el interior del departamento,
ofreciendo la misma cantidad espacios en un area de menor tamafio permitiendo tener un

producto con un costo mas econémico, accesible a su bolsillo.
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Se promovera el ahorro energético, mediante la utilizacion de paneles solares que
proveeran de energia a las areas comunes, se implementara las unidades de vivienda y

areas comunes con aparatos sanitarios ahorradores y luces led.
8.1. Maximizacion de los Beneficios
8.1.1. Beneficios ofrecidos

Entregar al cliente un excelente producto y servicio, desde el momento que se

interesa por adquirir el producto hasta el dia de la entrega.
8.1.2. Beneficios funcionales:

Excelente ubicacioén, se encuentra en una zona residencial donde prima la
tipologia de vivienda tipo chalet a 11 metros se encuentra un parque arborizado, a estos
atributos se suma su ubicacion céntrica en la ciudad ya que pocos minutos se encuentran
centros comerciales, dos universidades, centros de salud, centro histérico de Arequipa,

avenidas principales y vias expresas.

El proyecto se encuentra en una urbanizacion perpendicular a una via principal de

la ciudad.

Nuestro producto serd un proyecto verde, que es una cualidad que conformaré el
posicionamiento del proyecto y coincide con las tendencias actuales a nivel mundial que

estd presente en la mente de quienes conforman nuestro mercado objetivo.

Acabados y disefo, que indica que seran modernos con calidades acorde a los

requerimientos del segmento.

Areas comunes, zona de juegos, parque interior, salon multiusos y area de parrillas

en la terraza.
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Seguridad, el edificio tendré vigilancia permanentemente, sera parte del servicio

que se ofrecera para los usuarios.

Estacionamientos, se encontrardn en el so6tano y se proveera estacionamiento
vehicular y de bicicletas, estas ultimas para que el target haga propio el compromiso con

el medio ambiente.

Equipamiento en cocina, encimera, horno, campana extractora, dormitorios
equipados con armarios empotrados.
8.1.3. Beneficios emocionales:

Satisfaccion de tener una vivienda propia, de acuerdo al estilo de vida que el target
lo requiere.

Crear conciencia en el target de las cualidades y beneficios del producto

generando una satisfaccion emocional positiva.
Areas verdes y comunes que satisfagan sus necesidades de recreacion.

Espacios que le permiten interactuar con el exterior, permitiendo tener una

sensacion de libertad en caso de confinamiento.

Elevador para personas con capacidades limitadas.
8.1.4. Beneficio Economico

Ahorro econdmico durante la vida 1til del edificio, se implementard con aparatos
sanitarios de bajo consumo de agua y ahorro eléctrico mediante la utilizacion de focos led

y paneles solares.

Ascensor de bajo consumo eléctrico.
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Financiamiento de estacionamientos directamente con la inmobiliaria a tasa de

descuento.

Cocina implementada.

8.1.5. Valor del producto

Crear valor consiste en entender las necesidades de los clientes y conforme a ello

disefar el producto.

En nuestro caso el valor es la calidad de vida y la ubicacion estratégica del terreno

ubicada en una urbanizacion tranquila, cercana a vias que lo conectan con la ciudad.

Es un producto moderno con espacios que ofrece la competencia, pero en un area

mas reducida, optimizando costos permitiendo al target acceder al producto.

Es un edificio sostenible en el tiempo y contribuira con el medio ambiente.

8.1.6. Porque nos comprarian a nosotros antes que a nuestra competencia

Nuestro producto es diferente a la competencia ya que desde el momento que el
target muestra interés en adquirir la vivienda, se le dard una atencion personalizada,

brindandole asesoramiento no solo financiero sino técnico.

Nuestro producto estd pensado en que todos los miembros de la familia puedan

disfrutar de ellos, y que puedan cumplir su ciclo vital sin problemas.

Nuestro producto presenta una ubicacion estratégica, tiene acceso a servicios y

vias de transito vehicular y peatonal.

Ofrecemos un producto dotado de areas de esparcimiento, zona de parrillas en la

azotea, sala de usos multiples, sala de juegos para nifios, y areas verdes.
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CAPITULO IV MARKETING MIX

1. MARKETING MIX (P1) - PRODUCTO

1.1. CONCEPTOS GENERALES DEL PRODUCTO

1.1.1. PRODUCTO - DESCRIPCION GENERAL

De acuerdo al estudio de mercado se pudo identificar las caracteristicas del

producto que le interesa al target.

Caracteristicas del producto

Producto ofertado: Se considera departamentos de dos y tres dormitorio por nivel
con areas entre 70 m2 y 93 m2, cuenta con amplios balcones, espacios ventilados e

iluminados.

Cada departamento posee walking closet y sshh en habitaciones principales,
dormitorios secundarios con sshh compartido, sala comedora, cocina cerrada y de tipo

americana, servicio higiénico social, estacionamiento vehicular y de bicicletas.

Acabados: Se considerard piso laminado en habitaciones y dareas sociales,

porcelanato en cocina, terrazas y lavanderia, ceramica habitacion de servicio.

Encimera de marmol en sshh, granito en cocinas, melamina para closet y muebles

de cocina.

Producto que incluye el uso de parametros, materiales, equipos y disefio que

garanticen el ahorro de agua y energia eléctrica.
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1.1.2. COMO MAXIMIZAR EL VALOR

El valor del producto es maximizado por el valor que le atribuye el target que
pertenece a un nivel socio econdmico medio alto, que considera como un potencial la
ubicacion del terreno, ademas de encontrarse frente a un parque con amplia area verde,

cerca de centros comerciales, y vias de acceso que conectan a vias principales.

Para darle un valor agregado al producto incluimos areas de uso comun como:
salas de juego para nifios, sala de usos multiples, area de parrillas estos requerimientos

los tomamos de las encuestas realizadas al target al que apuntamos.

Incluimos la utilizaciéon de paneles fotovoltaicos que permitirda economizar la
energia dentro del edificio.
1.1.3. GENERALIDADES URBANISTICAS

El terreno se ubica en la urbanizacién Lambramani Perpendicular a la avenida
Lambramani, Cercado de Arequipa, cuenta con un area de 1220 m2.

Segun el certificado de parametros urbanos la zona se ubica en un area calificada
como zona residencial de Densidad Media (RDM 2), permitiendo construir hasta una

altura de 5 niveles, y considerar un 35% de area libre.

El proyecto considerara certificarse como Edge lo que permite acceder a un nivel

adicional.

Los lotes que circundan el terreno son viviendas tipo chalet de dos y tres niveles,

permitiéndonos poner la pauta en lo que concierne a edificacion multifamiliar en la zona.
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$ prROYECTO
LAMBRAMANI

Grafico 74: Plano de ubicacion del Terreno
Fuente: Elaboracion propia, Arequipa 2020

El terreno se ubica frente a un parque con abundante area verde, que le da un valor

adicional al terreno.

109



Grdafico 75: Certificado de Pardametros Urbanisticos
Fuente: Elaboracion propia, Arequipa 2020

1.1.4. ANALISIS DE LA SOSTENIBILIDAD DEL PRODUCTO

El producto analizado contempla el uso de los beneficios que emite el Estado a fin
de promover la construccion de viviendas sostenibles. Estos beneficios se pueden agrupar

segun su fuente en los siguientes:

- Emitido por la Municipalidad Provincial de Arequipa (ordenanza 1136)
- Emitido por el Fondo Mi Vivienda (bono buen pagador sostenible y bono

verde).
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1.1.4.1. Fondo Mi Vivienda

El fondo Mi Vivienda posee un programa de certificacion que evalta los
siguientes aspectos: Agua, Energia, Biocliméatica, Materiales, Residuos y Sostenibilidad
Urbana del proyecto evaluando a su vez subitems en cada uno. Se puede aspirar a tres
grados de beneficios, que varian desde el grado I hasta el grado III, en el cual el grado III
es el que ofrece los mejores beneficios y debido a que se desean maximizarlos se optd

por este grado.

El grado III ofrece el bono del buen pagador sostenible (BBP) que consiste en la
entrega de un bono para el pago de la cuota inicial del proyecto y con ello reducir el monto

de financiacion y una tasa de fondeo de 5% para el crédito hipotecario del usuario.

De los requerimientos solicitados por el Bono Verde grado III, se resume a

continuacion los que se tomaron en consideracion para el proyecto.

Tabla 15; Requerimientos del Bono Verde Grado 11+

PROGRAMA MIVIVIENDA SOSTENIBLE GRADO III+ (OPCIONES ELEGIDAS)

Item Descripcion

Equipos sanitarios de bajo consumo (griferia, inodoros, duchas) (1.1 a 1.4)

Instalacién de Tanque de Reserva (1.5)

CONSUMO DE
AGUA Instalacion de Medidores independientes (1.7)

Planta de tratamiento de Aguas residuales para riego de areas verdes (1.8)

Instalacién de iluminacion de bajo consumo en unidades de vivienda y areas
comunes (2.1 y2.2)

Instalacién de Sensores de Movimiento en areas comunes (2.3)

Instalacién de sistema de generacién de energia eléctrica para areas comunes
CONSUMO interiores (2.5) con techo de paneles eléctricos

ENERGETICO , . . - ,
Instalacion de sistema fotovoltaico para iluminacion de areas comunes exteriores

(2.6) con luminarias y ldmparas solares

Instalacién de calentadores eficientes a gas natural (2.8) (obligatorio para zona 5)

Instalaciéon de Red de gas natural (2.10), se dejara la red preparada para ser
conectada dado que atn no llegan las redes de gas a esta zona en Arequipa
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PROGRAMA MIVIVIENDA SOSTENIBLE GRADO III+ (OPCIONES ELEGIDAS)

ftem

Descripcion

CONFORT
BIOCLIMATICO

Instalacion de Tecnologia Bioclimatica (3.0), Zona 5, se tienen las estrategias
priorizadas: ganancias internas, proteccion de vientos, inercia térmica y control de
radiacion, estrategias para exterior, techo y fachadas

MATERIALES

Uso de Ecomateriales (4.0) Productos y sistemas de bajo impacto ambiental o
ecoldgico, reciclados o reciclables con certificacion. Empleado en el 100% de las
partidas constructivas vinculadas. Productos aplicables: Cementos, Cementos
Adicionados, Agregados, Bloque y Ladrillos producidos con material de reciclaje,
Acero reciclado, Maderas y/o Bambu, Pintura sin plomo., Instalaciones Sanitarias
con uniones en Termo fusion, Instalaciones Eléctricas con certificaciones, Sist.
constructivos con aislamiento térmico, Sistema de ventilacion mixto (natural y
mecénico de bajo consumo) u otros con certificaciones nacional o internacional.
Aplica con aisladores y disipadores sismicos.

RESIDUOS

Plan de Manejo de Residuos y reciclaje

URBANA

SOSTENIBILIDAD

Plan Ampliado de Comunicaciones

Instalacion de fibra Optica (para instalaciones de comunicaciones)

Espacio para estacionamiento movilidad sostenible (estacionamiento con una
superficie al mayor al 5% del area neta de estacionamiento) cumplir con DS N° 010-
2018-VIVIENDA o DS N° 012-2019-VIVIENDA

Area para servicio comunal (techo verde con planta de tratamiento de aguas grises)

Fuente: Elaboracion propia, Arequipa 2021

1.1.4.2. Ordenanza 1136

La ordenanza 1136 es una disposicion emitida por la Municipalidad Provincial de

Arequipa que tiene como objetivo fomentar el uso de Viviendas Sostenibles, para ello, a

quienes cumplan con los requerimientos solicitados se les otorga los siguientes

beneficios:

Articulo 9: Celeridad en procesos administrativos

Articulo 10: Se puede reducir la cantidad de estacionamientos (1 cada
3 departamentos)

Articulo 11: Bono de altura, 1 piso, 10% de flexibilidad en el area del

terreno

Asimismo, ello conlleva el cumplimiento de los siguientes requisitos:
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Tabla 16: Requisitos de la Ordenanza 1136

ORDENANZA 1136
item Descripcion
RETIROS Ademas de los retiros reglamentarios, los que no sean utilizados para areas

peatonales o estacionamiento, deben ser verdes

CERCO FRONTAL

Si se tiene un cerco perimétrico, por lo menos el 50% debe ser traslucido
(vidrio o reja)

INGRESO Solo un ingreso
ESTACIONAMIENTO
AREA DE | Se puede usar hasta un 50% del frente de lote para estacionamientos (en

ESTACIONAMIENTO | esta area se incluye el ingreso) y se usaran huellas

BICICLETEROS Minimo 1¢/4 viviendas para proyectos residenciales
Ocupar al menos el 40% de area no utilizada (se considera utilizada por
TECHO VERDE paneles solares, termas, etc) en forma adyacente a la fachada y priorizando
largo sobre ancho
CONTENEDORES En cada edificio sistema de contenedores segregados en 4 contenedores
SEGREGADOS (residuos orgénicos, vidrio, plastico, y papel y cartén)
CERTIFICACION Considerar certificacion internacional (EDGE)
EXTERNA

Fuente: Elaboracion propia, Arequipa 2021

Asimismo, respecto a la certificacion Externa, se considero6 la certificacion EDGE,

que solicita que se alcance un 20% de ahorro respecto a una linea base y cuyas

caracteristicas se han resumido a continuacion:

Tabla 17: Requisitos de la Certificacion EDGE

CERTIFICACION EDGE

ftem

Descripcion

CONSUMO DE
ENERGIA (ahorro
del 36.44%)

HMEOQ2 Pintura reflectiva/tejas para techo: reflectividad solar (albedo) de 0.7 al
considerarse un techo verde (segiin el manual de Edge)

HMEO3 Pintura reflectiva para paredes externas: reflectividad solar (albedo) de 0.55
al usar pinturas blancas en las paredes externas y colores claros (valor promedio)

HMEOQ9 Ventilacion natural en dormitorio, sala de estar y cocina seglin las medidas
geométricas que indica la guia

HMEI13 Caldera de alta eficiencia para agua caliente, segiin caracteristicas del
proyecto, de gas natural

HME16 Bombillas ahorradoras de energia - Espacios inter, utilizan bombillas CFL,
LED o T5 en todos los espacios habitables

HMEI18 Controles de iluminacidon para areas comunes y externas, sensores de
movimiento

HME17 Bombillas ahorradoras de energia - Areas comunes y espacios externos
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CERTIFICACION EDGE

AGUA (ahorro del
21.79%)

item Descripcion
HME20 Energia solar fotovoltaica - 5 % del uso total de energia
HMWO1* Cabezales de ducha de bajo flujo - 8 Its. /min
HMWO02* Grifos de bajo flujo para cocina - 6 1/min
CONSUMO DE

HMWO03* Grifos de bajo flujo en todos los bafios - 6 L/min

HMWO04* Descarga doble para inodoros en todos los bafios - 6 L en la primera
descarga y 3 L en la segunda descarga

ENERGIA
INCORPORADA
EN
FABRICACION
DE MATERIALES
(ahorro del
43.00%)

HMMO1* Losas de piso y entrepiso, Losa aligerada con bloques de poliestireno,
espesor de 250 mm y 18 kg/m2 de acero

HMMO02* Construccion de cubierta, Losa aligerada de concreto con bloques de
poliestireno

HMMO03* Paredes externas (Bloques de concreto huecos de peso mediano en 30%
y grosor 120 mm y bloques de concreto macizo y pesado en 70% y grosor de 250
mm)

HMMO04* Paredes internas (Bloques de concreto huecos de peso mediano en 70% y
grosor 120 mm y bloques de concreto macizo y pesado en 30% y grosor de 250 mm)

HMMO5* Acabado de piso 80% madera laminada y 20% de porcelanato y cerdmica

HMMO06* Marcos de ventana (material de aluminio)

Fuente: Elaboracion propia, Arequipa 2021

1.1.4.3. Analisis Comparativo

Se observa que existen bastantes coincidencias entre ambos programas y que la

certificacion EDGE posee una propuesta muy por encima del limite inferior (Energia

36.44%, Agua 21.79% y Energia en Materiales 43% todos en comparacién con el minimo

de 20%). Las coincidencias se agruparon como se observa a continuacion.
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Tabla 18: Coincidencias entre los requisitos de la Ordenanza 1136 y Certificacion EDGE y el Bono Verde Grado 111+

COINCIDENCIAS

ORDENANZA 1136 + CERTIFICACION EDGE

PROGRAMA MIVIVIENDA SOSTENIBLE GRADO III+

item Descripcion item Descripcion
Minimo lc/4 viviendas para proyectos residenciales Espacio  para  estacionamiento  movilidad  sostenible
(estacionamiento con una superficie al mayor al 5% del area neta
BICICLETEROS de estacionamiento) cumplir con DS N° 010-2018-VIVIENDA o
SOSTENIBILIDAD | pS N° 012-2019-VIVIENDA
URBANA ] “
Ocupar al menos el 40% de area no utilizada (se considera Area para servicio comunal (techo verde con planta de
TECHO VERDE utilizada por paneles solares, termas, etc) en forma adyacente a la tratamiento de aguas grises)
fachada y priorizando largo sobre ancho
CONTENEDORES En tcadg edlﬁ(cw. ds1stema de conte.rzleclioresllsigregados el} 4 -\ Plan de Manejo de Residuos y reciclaje
SEGREGADOS contenedores (residuos organicos, vidrio, plastico, y papel y
carton)
HMEOQ2 Pintura reflectiva/tejas para techo: reflectividad solar Instalacion de Tecnologia Bioclimatica (3.0), Zona 5, se tienen
(albedo) de 0.7 al considerarse un techo verde (segun el manual de las estrategias priorizadas: ganancias internas, proteccion de
Edge) vientos, inercia térmica y control de radiacion, estrategias para
. . - terior, techo y fachad
HMEO3 Pintura reflectiva para paredes externas: reflectividad | CONFORT CRISHIOL, Techo y fachadas
solar (albedo) de 0.55 al usar pinturas blancas en las paredes | BIOCLIMATICO
externas y colores claros (valor promedio)
CONSUMO pE | HMEO9 Ventilacién natural en dormitorio, sala de estar y cocina
ENERGIA segun las medidas geométricas que indica la guia
HME13 Caldera de alta eficiencia para agua caliente, segun | CONSUMO DE | Instalacion de calentadores eficientes a gas natural (2.8)
caracteristicas del proyecto, de gas natural ENERGETICO (obligatorio para zona 5)
HME16 Bombillas ahorradoras de energia - Espacios interiores, Instalaciéon de iluminacion de bajo consumo en unidades de
utilizan bombillas CFL, LED o TS en todos los espacios habitables | coNnSUMO DE | vivienda (2.1)
ENERGETICO

HMEI18 Controles de iluminacion para areas comunes y externas,
sensores de movimiento

Instalacién de Sensores de Movimiento en areas comunes (2.3)
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COINCIDENCIAS

ORDENANZA 1136 + CERTIFICACION EDGE

PROGRAMA MIVIVIENDA SOSTENIBLE GRADO III+

tem Descripcion tem Descripcion
HME17 Bombillas ahorradoras de energia - Areas comunes y Instalacion de iluminacion de bajo consumo en areas comunes
espacios externos (2.2)
HME20 Energia solar fotovoltaica - 5 % del uso total de energia Instalacion de sistema de generacion de energia eléctrica para
areas comunes interiores (2.5) con techo de paneles eléctricos
Instalacion de sistema fotovoltaico para iluminacion de areas
comunes exteriores (2.6) con luminarias y lamparas solares
HMWO01* Cabezales de ducha de bajo flujo - 8 Its. /min Equipos sanitarios de bajo consumo (griferia, inodoros, duchas)
. . . : . l.lal4
HMWO02* Grifos de bajo flujo para cocina - 6 I/min (.1al4)
CONSUMO DE ] ] CONSUMO DE
AGUA HMWO03* Grifos de bajo flujo en todos los bafios - 6 L/min AGUA
HMWO04* Descarga doble para inodoros en todos los bafios - 6 L
en la primera descarga y 3 L en la segunda descarga
HMMO1* Losas de piso y entrepiso, Losa aligerada con bloques Uso de Ecomateriales (4.0) Productos y sistemas de bajo impacto
de poliestireno, espesor de 250 mm y 18 kg/m2 de acero ambiental o ecologico, reciclados o reciclables con certificacion.
Empl 1 1009 1 i i inculadas.
HMMO02* Construccion de cubierta, Losa aligerada de concreto mpleado en © 00 A). de las partidas constructivas vineu adas
bl d lesti Productos aplicables: Cementos, Cementos Adicionados,
con bloques de poliestireno Agregados, Bloque y Ladrillos producidos con material de
. HMMO3* Paredes externas (Bloques de concreto huecos de peso reciclaje, Acero reciclado, Maderas y/o Bambu, Pintura sin
ENERGIA mediano en 30% y grosor 150 mm y bloques de concreto macizo plomo., Instalaciones Sanitarias con uniones en Termo fusion,
INCORPORADA EN y pesado en 70% y grosor de 250 mm) MATERIALES Instalaciones Eléctricas con certificaciones, Sist. constructivos
FABRICACION DE . ] con aislamiento térmico, Sistema de ventilaciéon mixto (natural y
MATERIALES HMMO4* Paredes internas (Bloques de concreto huecos de peso mecanico de bajo consumo) u otros con certificaciones nacional

mediano en 70% y grosor 150 mm y bloques de concreto macizo
y pesado en 30% y grosor de 300 mm)

HMMO05* Acabado de piso 80% madera laminada y 20% de
porcelanato y cerdmica

HMMO06* Marcos de ventana (material de aluminio)

o internacional. Aplica con aisladores y disipadores sismicos.
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Asimismo, se identificaron las siguientes diferencias entre ambos programas:

Tabla 19: Diferencias entre requisitos Ordenanza 1136 y Certificacion EDGE y el Bono Verde Grado 111+

DIFERENCIAS
ORDENANZA 1136 + CERTIFICACION EDGE PROGRAMA MIVIVIENDA SOSTENIBLE GRADO I11+
Item Descripcion item Descripcion
Ademas de los retiros reglamentarios, los que no sean Instalacion de Tanque de Reserva (1.5)
utilizados para areas peatonales o estacionamiento, deben ser
verdes
Si se tiene un cerco perimétrico, por lo menos el 50% debe ser Instalacion de Medidores independientes (1.7)
traslticido (vidrio o reja)
Solo un ingreso Planta de tratamiento de Aguas residuales para riego de areas verdes
ARQUITECTURA SOSTENIBILIDAD | (1 3)

Se puede usar hasta un 50% del frente de lote para Instalacion de Red de gas natural (2.10), se dejara la red preparada
estacionamientos (en esta area se incluye el ingreso) y se usaran para ser conectada dado que atin no llegan las redes de gas a esta zona
huellas en Arequipa

Plan Ampliado de Comunicaciones

Instalacion de fibra Optica (para instalaciones de comunicaciones)

Fuente: Elaboracion propia, Arequipa 2021
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Se distingue que en efecto se presentan bastantes puntos en los que ambas

certificaciones tienen requisitos similares. También se observa que el programa mi

Vivienda Verde Sostenible tiene requisitos mas complejos que la ordenanza 1136 y la

certificacion EDGE.

Por lo tanto, se hara un segundo analisis retirando el programa Mi Vivienda

Sostenible del analisis, por lo tanto, minimizar los requerimientos técnicos aplicados en

el proyecto.

Tabla 20: Requisitos de la Ordenanza 1136 y Certificacion EDGE sin Bono Verde Grado 111+

ORDENANZA 1136+EDGE
item Descripcion
Ademas de los retiros reglamentarios, los que no sean utilizados para areas
RETIROS . .
peatonales o estacionamiento, deben ser verdes
CERCO FRONTAL Si se tiene un cerco perimétrico, por lo menos el 50% debe ser traslicido (vidrio
o0 reja)
INGRESO
ESTACIONAMIENTO | Solo un ingreso
AREA DE Se puede usar hasta un 50% del frente de lote para estacionamientos (en esta
ESTACIONAMIENTO | 4rea se incluye el ingreso) y se usaran huellas
BICICLETEROS Minimo 1c/4 viviendas para proyectos residenciales
Ocupar al menos el 40% de area no utilizada (se considera utilizada por paneles
TECHO VERDE solares, termas, etc) en forma adyacente a la fachada y priorizando largo sobre
ancho
CONTENEDORES En cada edificio sistema de contenedores segregados en 4 contenedores
SEGREGADOS (residuos organicos, vidrio, plastico, y papel y carton)
CERTIFICACION
EXTERNA Considerar certificacion internacional (EDGE)
HMEO2 Pintura reflectiva/tejas para techo: reflectividad solar (albedo) de 0.7 al
considerarse un techo verde (segin el manual de Edge)
HMEO3 Pintura reflectiva para paredes externas: reflectividad solar (albedo) de
0.55 al usar pinturas blancas en las paredes externas y colores claros (valor
promedio)
CONSUMO DE HMEOQ9 Ventilacion natural en dormitorio, sala de estar y cocina segun las
ENERGIA (ahorro del | nedidas geométricas que indica la guia
29.21%)
HME16 Bombillas ahorradoras de energia - Espacios inter, utilizan bombillas
CFL, LED o TS5 en todos los espacios habitables
HMEI18 Controles de iluminacion para areas comunes y externas, sensores de
movimiento.
HME17 Bombillas ahorradoras de energia - Areas comunes y espacios externos
HMWO1* Cabezales de ducha de bajo flujo - 8 Its. /min
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ORDENANZA 1136+EDGE

(ahorro del 21.79%)

item Descripcion
HMWO02* Grifos de bajo flujo para cocina - 6 I/min
CONSUMO DE AGUA | HMWO03* Grifos de bajo flujo en todos los bafios - 6 L/min

HMWO04* Descarga doble para inodoros en todos los bafios - 6 L en la primera
descarga y 3 L en la segunda descarga

ENERGIA
INCORPORADA EN
FABRICACION DE

MATERIALES (ahorro

del 43.00%)

HMMO1* Losas de piso y entrepiso, Losa aligerada con bloques de poliestireno,
espesor de 250 mm y 18 kg/m2 de acero

HMMO02* Construccion de cubierta, Losa aligerada de concreto con bloques de
poliestireno

HMMO3* Paredes externas (Bloques de concreto huecos de peso mediano en
30% y grosor 120 mm y bloques de concreto macizo y pesado en 70% y grosor
de 250 mm)

HMMO04* Paredes internas (Bloques de concreto huecos de peso mediano en
70% y grosor 120 mm y bloques de concreto macizo y pesado en 30% y grosor
de 250 mm)

HMMO05* Acabado de piso 80% madera laminada y 20% de porcelanato y
ceramica

HMMO06* Marcos de ventana (material de aluminio)

Fuente: Elaboracion propia, Arequipa 2021

Se observa que con la presente propuesta se redujeron los siguientes requisitos:

1- EDGE

a. HMEI13 Caldera de alta eficiencia para agua caliente, segiin
caracteristicas del proyecto, de gas natural
b. HME20 Energia solar fotovoltaica - 5 % del uso total de energia
2- Mi Vivienda Sostenible
a. Instalacion de Tanque de Reserva (1.5)
b. Instalacion de Medidores independientes (1.7)
c. Planta de tratamiento de Aguas residuales para riego de areas verdes

(1.8)

Instalacion de Red de gas natural (2.10)
e. Instalacion de fibra Optica (para instalaciones de comunicaciones)

1.1.4.4. Analisis Economico

La reduccion de estos costos repercutird en el costo del proyecto por lo que se

evaluaran ambos escenarios, para estos se considerard del estudio de mercado las tasas
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que nos brindaron en dos proyectos de la misma empresa, siendo uno de ellos con bono

verde y el otro sin bono verde.

Tabla 21: Cuadro comparativo de programas de sostenibilidad

Ordenanza 1136

Ordenanza 1136 (Incluyendo

(Incluyendo certificacion EDGE) +

certificacion Edge) Bono verde Diferencia
Costo de Construccion $3,629,212.65 $3,738,693.46 $109,480.80
Costo por departamento $68,475.71 $70,541.39 $2,065.68
Precio en délares $111,354.88 $111,354.88
Precio en soles S/ 389,742.08 S/ 389,742.08
interés anual 9.90% 9.32% 0.58%
interés mensual 0.79% 0.75%
inicial 20% 20%
plazo (afios) 20 20
Cuota S/2,901.70 S/2,794.09 S/107.62

Como se observa, las adiciones por el Bono Verde aumentan el costo de la
construccion aproximadamente 109 mil doélares, lo que se traduce en un aumento en el
costo por departamento de 2,065 dolares. En cambio, respecto a las ventajas, se observa
que la tasa con bono verde y sin bono verde varia solamente en 0.58% lo que significa
una mejora en la cuota de S/. 107.62 soles, por lo tanto, después de realizar el presente
calculo observamos que el bono verde no entrega ventajas significativas por el contrario
encarece el proyecto, por lo tanto, se opta por trabajar inicamente con los requisitos para

la ordenanza 1136 y la certificacion Edge.

1.2. PROYECTO ARQUITECTONICO

1.2.1. CONCEPTO GENERAL

El proyecto Lambramani integrara el edificio con el exterior de manera que se le

dard un uso armonizado pero inclusivo.
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El edificio es concebido como sostenible, planteamos acreditarnos con
certificacion EDGE permitiendo al target economizar en agua, energia eléctrica y contar

con espacios verdes y jardines verticales.

Todos los departamentos poseen balcones a solicitud del target debido a la
situacion que se vive por la covid 19, el consumidor requiere de espacios que conecten
con el aire libre y le permita realizar otras actividades como parrillas o actividad fisica en

un espacio que sirva de umbral entre el interior y el exterior.

Se considerod areas que pueden servir como espacios de uso comun o que el

propietario pueda destinarle alguna funcion en especifico como estudio.

El proyecto serd un edificio multifamiliar de 6 niveles, un semi sétano con 5
departamentos, area de recepcion y areas comunes, dos soOtanos para estacionamientos

vehiculares y de bicicletas.

El area techada del edificio es de 7945.14 m2 de estos 2022.09 m2 corresponde al

area de sotanos.

Tabla 22: Parametros Edificatorios del Proyecto

Parametros Edificatorios del Proyecto

Usos Residencial

Altura Méxima de Edificacion 7 pisos por Certificacion Edge
Cantidad de Departamentos 53

Departamentos por piso 8

Estacionamientos vehiculares 31

Fuente: Elaboracion propia, Arequipa 2020
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Tabla 23: Cabida Multifamiliar Lambrani

CABIDA MULTIFAMILIAR LAMBRAMANI - AREQUIPA
AREAS TECHADAS
DEPARTAMENTOS AVENDIBLE | ACOMUNES [ATOTAL
PISO xo1 | x02 X03 X04 X05 | x06 | x07 X08
SEMISOTANO | 88.21 8252 | 8492 | 8192 89.14 426.71 360.94 787.65
1 9288 | 6930 | 9025 | 79.23 | 7857 | 8191 | 89.53 88.45 670.12 117.53 787.65
2 9288 | 9004 | 9025 | 7923 | 7857 | 8191 | 89.53 88.45 690.86 96.79 787.65
3 9288 | 9004 | 9025 | 79.23 | 7857 | 8191 | 89.53 88.45 690.86 96.79 787.65
4 9288 | 9004 | 9025 | 79.23 | 7857 | 8191 | 89.53 88.45 690.86 96.79 787.65
5 9288 | 9004 | 9025 | 7923 | 7857 | 8191 | 89.53 88.45 690.86 96.79 787.65
6 9288 | 9004 | 9025 | 79.23 | 7857 | 8191 | 89.53 88.45 690.86 96.79 787.65
AZOTEA
SUB TOTAL 4,551.13 962.42 5,513.55
AREA DE SOTANOS 1,178.00
AREA CONSTRUIDA TOTAL 6,691.55
DEPARTAMENTOS 53
ESTACIONAMIENTOS REQUERIDOS 18
ESTACIONAMIENTOS DEL PROYECTO 31

Fuente: Elaboracion propia

1.2.2. PROGRAMA ARQUITECTONICO

Tabla 24: Programa Arquitectonico
PROGRAMA ARQUITECTONICO
VIVIENDA MULTIFAMILIAR
NIVEL ZONA AMBIENTE

Cisterna

Depositos

Sotano 1 ] ] ]
Estacionamiento vehicular

SOTANOS Estacionamiento bicicletas

Depositos

Sétano 2 Estacionamiento vehicular

Estacionamiento bicicletas

Lobby

Sala de usos Miltiples

Areas area de juegos para nifios
comunes SSHH mujeres

SSHH varones

SSHH discapacitados

SEMISOTANO

Sala comedor

Cocina

Dep. Tipo 1
Lavanderia

Dormitorio 1+ SSHH y Walking closet
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PROGRAMA ARQUITECTONICO

VIVIENDA MULTIFAMILIAR

NIVEL

ZONA

AMBIENTE

Dormitorio 2

SSHH 1

SSH social

Estudio

Dep. Tipo 2

Sala comedor

Cocina

Lavanderia

Dormitorio 1+ SSHH y Walking closet

Dormitorio 2

SSHH 1

Estudio

Dep. Tipo 3

Sala comedor

Cocina

Lavanderia

Dormitorio 1+ SSHH y Walking closet

Dormitorio 2

SSHH 1

Estudio

DEPARTAMENTOS
PISO 1-PISO 6

Dep. Tipo 1

Sala comedor

Cocina

Lavanderia

SSHH social

Dormitorio 1+ SSHH y Walking closet

Dormitorio 1

Dormitorio 2

SSHH 1

Estudio

Dep. Tipo 2

Sala comedor

Cocina

Lavanderia

Sshh social

Dormitorio 1+ SSHH y Walking closet

Dormitorio 1

Dormitorio 2

SSHH 1
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PROGRAMA ARQUITECTONICO
VIVIENDA MULTIFAMILIAR
NIVEL ZONA AMBIENTE

Estudio

Sala comedor

Cocina

Lavanderia

Dep. Tipo 3 | Dormitorio 1+ SSHH y Walking closet

Dormitorio 1

SSHH 1

Estudio
Fuente: Elaboracion propia, Arequipa 2020

El programa arquitectonico contiene las necesidades requeridas por el target, que

fue obtenida a través de una encuesta.

Grdfico 76: Planta Tipica
Fuente: Elaboracion propia
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1.2.3. BENEFICIOS

Ubicacion del terreno: considerada como uno de los grandes beneficios que ofrece
nuestro producto, se encuentra en una zona residencial, frente a un parque arborizado, a
unas cuantas cuadras se encuentran vias principales de transito vehicular que conectan
con la ciudad, estd dotada de servicios como bancos, restaurantes, centros comerciales.

Etc.

Areas comunes: presenta espacios como salas de juego, sala de usos multiples,

jardines interiores y una terraza para uso comuin con amplio jardin y 4rea de parrillas.

Estacionamientos para bicicletas siendo un gran atractivo para los compradores
que ven esta movilidad como un transporte alternativo que evita la contaminacion
ambiental y el compartir espacios de transporte cerrados que puede generar contagios por

la covid 19.

Departamentos: Compuestos por dos y tres dormitorios, dos y tres servicios
higiénicos, balcones en todos los departamentos orientados a los jardines verticales

interiores y a la avenida principal.

Sostenibilidad: Edificio donde se promueve el ahorro energético, al ser un edificio
con certificacion EDGE permitira el ahorro de energia eléctrica y servicio de agua, gracias
a la implementacion de equipos ahorradores y de bajo consumo, se implementara el uso
de sistemas de riego tecnificado, paneles solares para la electrificacion de reas comunes,

jardines verticales entre otros.
1.2.4. CARACTERISTICAS

El proyecto contempla un total de 53 departamentos, 31 estacionamientos para

vehiculos y 14 estacionamientos para bicicletas.

125



Tabla 25: Cuadro de areas de departamento

TIPO DE CANTIDAD
DEPARTAMENTO

3D y 3SSHH 31
3Dy 2SSHH 6
2D y 2SSHH 16
TOTAL 53

Fuente: Elaboracion propia

Las caracteristicas por nivel son las siguientes:

Sétano 2: Cisterna de consumo de agua, cuarto de maquinas, depositos, estacionamiento

vehicular y de bicicletas, hall de ascensor, escalera de evacuacion.
Sotano 1: Estacionamiento, depositos, hall de ascensores, escalera de evacuacion.

Semisétano: 05 departamentos, sala de usos multiples, sala de juegos para nifos, area

verde, lobby, recepcion, hall de ascensores.

Nivel 1 al 6: departamentos de 02 y 03 dormitorios, hall de ascensores, escalera de

evacuacion.
Nivel azotea: Zona de parrillas, horno artesanal, 4rea verde.
Espacios de departamentos

Departamentos de 02 dormitorios: Conformada por una cocina tipo americana equipada
con muebles altos y bajos incluye mueble de cocina, horno y campana extractora,
lavanderia, sala-comedor, dormitorio principal con closet y bafio principal con mueble,
habitacion secundaria con closet empotrado, sshh secundario, area de estar o estudio,

balcon.

Departamentos de 03 dormitorios: Conformada por una cocina tipo americana, equipada
con muebles altos y bajos, incluye cocina, horno, campana extractora, lavanderia, sala

comedora, dormitorio principal con sshh, closet, 02 dormitorio secundario con closet y
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espacio de estudio, sshh secundario y de visitas. Los sshh constan con mueble en sshh

principal y secundario, area de estar o estudio y balcon.

Departamentos de 03 dormitorios: Cocina cerrada o kitchenet equipada con muebles
altos y bajos incluye mueble de cocina, horno, campana extractora, lavanderia, sala-
comedor, dormitorio principal con sshh, closet, 02 dormitorio secundario con closet y
espacio de estudio, sshh secundario y social, Los sshh constan con mueble en sshh

principal y secundario, area de estar o estudio y balcon.
Acabados

Sala, comedor, areas de circulacion, dormitorios, area de estar o estudio: Piso Laminado

7mm.

Cocina: Piso de porcelanato de 60x60. En pared, zdcalo de porcelanato de 60 x 10.

Empaste y pintura de muros y cielo raso.

Area de Lavanderia: Piso y pared de porcelanato 60 x 60 con zécalo de 60 x 60 h=1.20
m en lavanderia y Contra zocalos ceramico h=10 cm. Empaste y pintura de muros y cielo

raso.

SSHH Principal: Se colocara piso de porcelanato de 60x60 con zocalo de 60 x 60 modelo
similar al piso a una altura h=2.10m, mueble de melanina 18mm, mesa de marmol,
aparatos sanitarios color blanco (inodoros con bajo consumo de agua) y griferias con

reductores de caudal. Empaste y pintura de muros y cielo raso.

Bafios Secundarios y visita: Se colocara piso de porcelanato de 60x60 con zdcalo de 60 x
60 modelo similar al piso a una altura h=2.10m, mueble de melamina 18mm, con mesa
de marmol, aparatos sanitarios color blanco (inodoros con bajo consumo de agua) y

griferias con reductores de caudal. Empaste y pintura de muros y cielo raso.
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Balcén: Se colocara piso de porcelanato de 45x45. Con contra zocalo h=10cm del mismo

material. empaste y pintura de muros.
Areas comunes
Cisternas: Impermeabilizadas piso, pared y techos.

Cuarto de maquinas, con piso acabado semipulido y solaqueo con cal nieve en muros y

cielo rasos.

Cuarto de basura: Piso ceramico 60 x 60 con zdcalo de 60 x 30 h=1.20 m y pintura blanca

en muros y techos.
Depositos: Piso acabado semipulido y solaqueo con cal nieve en muros y cielo rasos.

Estacionamiento vehicular, bicicletas y circulacion vehicular: pisos acabado frotachado
y solaqueo con cal nieve en muros y cielos rasos, pintura de trafico donde corresponda. o

Ingreso peatonal.

Lobby, Hall de ascensores, corredor, area de usos multiples: piso porcelanato 60x60,
contra zo6calo de porcelanato h=0.10m, empaste y pintura de muros y cielo raso, detalle

de drywall sobre recepcion.

Area de parrillas, horno artesanal, piso porcelanito 60x60, contra zécalo de porcelanato

h=0.10m, jardines, maceteros, sol y sombras; empaste y pintura de muros.

Escalera de Evacuacion: Pisos, pasos y contrapasos de cemento pulido con cantonera de
aluminio y contra zocalo de cemento pulido de h=0.10. Solaqueo y pintura de muros y

cielo raso.

Tabla 26: Costos de Arquitectura
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Descripcién Costo S/. (Sl)Im2 Costo $ ($)/ m2
i Obras Preliminares y Provisionales / SST 424,784 .83 53.46 4.32% 117,995.79 14.85
Al Estructuras 3,718,112.96 467.97 37.79%| 1,032,809.16 129.99
fe—Arquitectorar 364484249 458-37 37-02%—+044:622-94 +27-33
8 Instalacione 502,502.27 63.25 511% 139.583.96 17.57
5 746,208.06 93.92 7.58%| 207,280.02 26.09
5] Instalaciones de Data y Comunicaciones 28,182.12 3.55 0.29% 7,828.37 0.99
Id Instalaciones Agua Contraincendio 188,203.80 23.69 1.91% 52,278.83 6.58
] Instalaciones Mecanicas 244,470.00 30.77 2.48% 67,908.33 8.55
] Deteccion de ACI 42,835.50 5.39 0.44% 11,898.75 1.50
Ascensores (02 und) y Plataforma de Minusvalig 277,705.51 34.95 2.82% 77,140.42 9.71
Seguridad y evacuacion 23,768.20 2.99 0.24% 6,602.28 0.83
Red Interior de Gas GLP - 0.00% - -
Costo Directo S/.9,838,615.73 S/.1,238.32  100.00% $2,732,948.81

Fuente: Elaboracion propia

1.3. INGENIERIA

1.3.1. CONCEPTO GENERAL

A nivel estructural: El proyecto se concibe considerando que Arequipa es una
region altamente sismica, por lo que la estructura se conformara a través del

sistema de dual (muros de corte y columnas).

A nivel de instalaciones:

Se utilizara paneles fotovoltaicos para la iluminacion de areas comunes, asi como
la implementacion de iluminacion led para el interior de los departamentos y para

las areas comunes.

Se dotara de sistemas de comunicacion, puntos de internet y de tv- cable.

En instalaciones sanitarias se considerara un adecuado sistema de drenaje pluvial,
Arequipa es una ciudad lluviosa, se trabajara con tuberias de poli fusion para agua

fria y caliente, sistema de bombeo de agua para cisternas.

El edifico agrupara nucleos de areas himedas optimizando la distribucion de las

instalaciones sanitarias.
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A nivel de instalaciones de gas se dejara la conexion de gas para su abastecimiento
a futuro, ya que se tiene proyectado que la red de gas de la ciudad pasara por el

area donde se emplaza el terreno.
1.3.2. BENEFICIOS
La edificacion se basa en las normas que corresponden del Reglamento Nacional

de Edificaciones.

Para lograr un 6ptimo desarrollo a nivel de ingenieria se tom6 como punto de
partida el proyecto arquitectonico, logrando asi una armonia entre la arquitectura y la

ingenieria del proyecto cumpliendo los criterios de disefio exigidos por la norma vigente.

La estructura del edificio esta disefiada en concreto armado, la estructura esta
dispuesta de la forma que no interferia en el desarrollo de espacios para la distribucion de

estacionamientos, se utiliz6 un sistema de losas aligeradas.

Algo que interesa al target es el ofrecimiento de un certificado de garantia por 05

afos.

Algo que interesa al target es el ofrecimiento de un certificado de garantia por 05
afos.
1.3.3. COSTOS

El costo a nivel de ingenieria incluye, estudio de suelos, Estructura, instalaciones

eléctricas, instalaciones sanitarias, asciende a un costo de 1,721,325.90 dolares.
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Tabla 27: Costos de Ingenieria

Descripcién Costo S/. (S/.) I m2 Costo $ ($)/m2

k8 Obras Preliminares y Provisionales / SST 424,784.83 4.33% 117,995.79

2 a 3.718.112.96 37.92%: 1.032.809.16

k] Arquitectura 3,641,842.49 37.15%| 1,011,622.91

A Instalaciones Sanitarias 502,502.27 63.25 5.13% 139,583.96 17.57

5] Instalaciones Eléctricas 711,707.51 89.58 7.26% 197,696.53 24.88

8] Instalaciones de Data y Comunicaciones 28,182.12 B155) 0.29% 7,828.37 0.99

¥4 Instalaciones Agua Contraincendio 188,203.80 23.69 1.92% 52,278.83 6.58

] Instalaciones Mecanicas 244,470.00 30.77 2.49% 67,908.33 8.55

]l Deteccion de ACI 42,835.50 5.39 0.44% 11,898.75 1.50
il0) Ascensores (02 und) y Plataforma de Minusvalig 277,705.51 34.95 2.83% 77,140.42 9.71
kN Seguridad y evacuacion 23,768.20 2.99 0.24% 6,602.28 0.83
¥4 Red Interior de Gas GLP - 0.00% - -

Costo Directo S/.9,804,115.18 S/. 1,233.98  100.00% $2,723,365.33

Fuente: Elaboracion propia

1.4. INNOVACIONES

1.4.1. CONCEPTO GENERAL

En el area de innovacién consideraremos la utilizacion de paneles fotovoltaicos,
el edificio se concebird como ecoldgico por los sistemas de ahorro energético, la inclusion
obligatoria de jardines interiores, balcones en todos los departamentos, espacio que
permite interactuar con el exterior y con otros miembros de la unidad, asi como realizar
actividades que no estén dentro de la vivienda, si no en un espacio de transicion entre el

interior y el exterior.

Estas areas son espacios solicitados dada la experiencia de confinamiento vivida

por la covid 19.

El espacio interior fue concebido centrandonos en la distribucion interior como un
espacio modificable sin tener que afectar instalaciones y sobre todo que sean espacios que
se adapte a los cambios fisicos por los que pasa la persona como el envejecer y la

dependencia.

Los paneles fotovoltaicos seran distribuidos en la azotea, serviran para abastecer
de energia eléctrica en las 4reas comunes, contribuyendo en el ahorro del costo de

mantenimiento del edificio.
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El proyecto sera concebido como una unidad ecologica, se trabajara con el bono

de altura por la ordenanza 1136.

Para las propuestas a considerar se tom6 como referente opiniones vertidas por
profesionales de la arquitectura referente a los cambios que se darian en la vivienda

debido a la pandemia, las cuales citamos a continuacion.
El arquitecto jefe del Ayuntamiento de Barcelona, Xavier Matilla, opina.

“Ahora, dentro de nuestras viviendas, deberiamos hacer una reflexion obligada
de como vivimos. ;jPor qué los lavabos, que deberian ser las estancias mds
ventiladas de los pisos, son interiores? ;Por qué se han reducido los espacios
comunitarios a la minima expresion al igual que la superficie de los pisos?”, se
pregunta. Cuestiones cuyas respuestas le llevan a defender que las viviendas

deben dejar de verse desde una logica economica para priorizar sobre todo su

calidad. (ANGULO, 2020)

Maria Rubert ganadora del premio nacional de urbanismo de Espaiia el 2004,

sefiala “que quizds haya llegado el momento de modificar la manera de construir

y diseniar las casas para pensar también en su distribucion interior. [...]. “Hay

que buscar soluciones para, dentro de ellas, poder estar también en el exterior”
g3 . .

[...]. “No estamos nunca en nuestras casas y ahora, sin poder salir, nos damos

cuenta de las incomodidades que nos provocan”. (ANGULO, 2020)

Debido a la coyuntura vivida por la covid 19 concebimos el proyecto con el fin de
dar maxima libertad al disefio y construccion, se desea pasar de la vivienda actual rigida
a una vivienda versatil, capaz de alterar su distribucion de acuerdo a las necesidades de

la familia sin necesidad de hacer mucha obra o cambiar instalaciones so servicios.

132



Consideran tener alguna habitacion que pueda adaptarse a personas con movilidad
reducida que la vivienda sea adaptable para los cambios que uno puede tener a lo largo

de su ciclo vital envejecimiento y dependencia.

Considerar espacios integrados como comedor, cocina, estar con el fin de que las
tareas del hogar sean integrada y visibles y puedan ser compartidas con todos los

miembros de la familia.

EL espacio destinado a habitacion debe ser un espacio no solo para dormir sino
un lugar donde se pueda estudiar o trabajar, dada la covid 19 se incremento el teletrabajo

por eso nuestra vivienda debe incluir nuevas funciones como esta.

Priorizar zonas exteriores o de transicion con en el exterior como terrazas y
balcones siendo espacios para vivir, seran areas que conecten con el exterior abiertas al

aire libre y al resto de vecinos

Se pretende que lo planteado influya en el producto inmobiliario que se conoce
actualmente y que puede impulsar algo nuevo, creando valor por lo que es y no por el
precio que tiene, considerando ademads un antes y un después de la pandemia apuntando

a tener una vision mejorada del producto que actualmente se maneja.

1.4.2. BENEFICIOS

En el proceso constructivo se utilizara lozas aligeradas que nos permite optimizar

costos a nivel de la estructura del edificio.

consideramos como un excelente beneficio el ahorro energético por departamento
que sera a través de la utilizacién de luminarias tipo led, ahorro de agua por la utilizacion
de aparatos y accesorios sanitarios de bajo consumo, ademas del abastecimiento de

energia fotovoltaica para las areas comunes.
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Otro beneficio es que se obtiene es al considerar la ordenanza 1136 que nos

permite construir un piso adicional.

1.4.3. COSTOS Y PRESUPUESTO

A continuacion, presentamos el analisis de costos del proyecto.

Tabla 28: Desagregado de Costos del Proyecto
I. INGRESOS
1.00 DEPARTAMENTOS

2.00 ESTACIONAMIENTOS

INGRESO TOTAL DEL PROYECTO
US$

Il. EGRESOS
1.00 VALOR DEL TERRENO

2.00 LICENCIAS

3.00 PROYECTO

4.00 CONSTRUCCION

5.00 POST-CONSTRUCCION

6.00 GASTOS DE MARKETING

7.00 GASTOS ADMINISTRATIVOS PROMOTOR

8.00 GASTOS FINANCIEROS BANCARIOS

COSTO TOTAL DEL PROYECTO
Uss$

Fuente: Elaboracion propia
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5,983,078

341,000

6,324,078

CON IGV
1,044,320

4,334

55,792

3,641,200

50,670

86,966

165,297

70,396

5,118,975

PORCENTAJE

94.61%

5.39%

100.00%0

PORCENTAJE

23.19%

0.10%

1.05%

68.52%

0.97%

1.64%

3.11%

1.42%

100.00%0



2. MARKETING MIX (P2) - PRECIO
2.1. Concepto general del precio
2.1.1. Precio- descripcion general

Las caracteristicas particulares de cada tipologia de departamento sirvieron para

la determinacion del precio, siendo las siguientes:

e Numero de habitaciones
e Area de departamentos
e Altura en la que se ubica y posicion en cada nivel

e Visuales, tamano de balcones, etc.

Partiendo de las caracteristicas particulares y atributos de cada departamento se
evaluo el costo de construccion teniendo asi la diferenciacion en porcentaje de cada
unidad, ademds de este analisis se utiliz datos del estudio de mercado para tener en
consideracion el costo por m2 en la zona de emplazamiento y en productos que tengas
caracteristicas similares a la nuestra., de esa evaluacion obtuvimos que el costo por metro

cuadrado de nuestro producto es de $ 1311.
2.1.2. Como maximizar el valor
El precio determina la rentabilidad del Producto, ya que es un factor importante

que determina la demanda del producto en el mercado.

No debemos considerar solo gastos y utilidades sino también atributos que
diferencien el producto, como el ofrecer un valor similar de las marcas competidoras a un
precio inferior, satisfaciendo de esta manera las necesidades del target, esto puede generar

mayor fidelidad de los mismos.
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El precio induce a una comparacion entre productos y marcas competidoras.
Otorga alta visibilidad como elemento constitutivo del producto y genera mayor o menor

fidelidad de los mismos.

Las caracteristicas particulares de cada tipologia de departamento sirvieron para

la determinacion del precio, siendo las siguientes:

. Numero de habitaciones

. Area de departamentos

. Altura en la que se ubica y posicion en cada nivel
. Visuales, tamafio de balcones, etc.

Partiendo de las caracteristicas particulares y atributos de cada departamento se
evalu6 el costo de construccion teniendo asi la diferenciacion en porcentaje de cada
unidad, ademas de este analisis se utilizé datos del estudio de mercado para tener en
consideracion el costo por m2 en la zona de emplazamiento y en productos que tengas

caracteristicas similares a la nuestra.

2.2. Elementos a tomar en cuenta para la fijacion del precio

2.2.1. Comparacion de atributos respecto a otros proyectos

Para la fijacion del precio de los departamentos se utiliza la comparacion de
atributos de otros departamentos existentes respecto a los del proyecto. Los atributos
elegidos son una adaptacion de los enunciados por Schovelin y Roca’ como los més

importantes, que se resumen a continuacion:

Tabla 29: Atributos

! 'Un modelo para seleccionar atributos de un edificio residencial que maximiza el precio de venta
(Schovelin & Roca, 2016)
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NOMBRE DE VARIABLE INDEPENDIENTE

Facilidad de accesibilidad desde y hacia la ciudad (1 = alta, 2 = media, 3 = baja)

Grado de homogeneidad del sector (1 = alta, 2 = medio, 3 = bajo)

Cercania supermercado (1 = menos de tres cuadras)

Cercania a colegios o escuela (1 = seis cuadras 0 menos)

Cercania a hospitales o clinicas (1 = cinco cuadras o0 menos)

Cercania a pubs (1 = dos cuadras o menos)

Cercania a plazas o parques (1 = dos cuadras 0 menos)

Cercania a empresas con fuentes de contaminacion (0 = no, 1 = sufre efectos directos)

Grado de urbanizacion del sector (pavimentacion, alcantarillado, iluminacion). (1 = buena,

2 = mediana, 3 = baja)

Belleza del sector (1 = feo sin bellezas naturales, 2 = con algunos entornos verdes, 3 =

con entornos verdes, 4 = con entornos verdes y cuerpos de agua lejanos, 5 = con entornos

verdes y cuerpos de agua mayores, 6 = hermoso)

Cantidad de modelos de departamentos (cantidad)

Posee gimnasio (1 =si, 0 = no)

Posee piscina (1 =si, 0 = no)

Posee bodega (1 =si, 0 = no)

Posee ascensor (1 = si, 0 = no)

Posee juegos infantiles (1 = si, 0 = no)

Posee sala de eventos o multiuso (1 = si, 0=no)

Numero de departamentos por planta (cantidad)

Superficie de los departamentos sin terraza (en m)

Numero de dormitorios por departamento + estar (cantidad)

Numero de bafios por departamento (cantidad)

Posee calefaccion central (1 = si, 0 = no)

Posee cocina completa (1 = si, 0 = no)

Posee cocina abierta (1 = si, 0 = no)

Posee dependencia de servicio con baiio incluido (1 = si, 0 = no)

Calidad de construccion (1 = aluminio simple, alfombra recubrimiento basico, 2 =

aluminio simple, alfombra y cerdmico recubrimiento bueno, 3 = aluminio simple o doble,

piso flotante o ceramico recubrimiento bueno, 4 = aluminio doble o PVC simple, piso

flotante o ceramico, recubrimiento muy bueno. 5 = PVC doble, piso flotante, recubrimiento

excelente)

Superficie promedio de habitaciones (medida en m2)

Terraza (en m2)
Fuente: Un modelo para seleccionar atributos de un edificio residencial que maximiza el precio
de venta, Concepcion 2016
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De ellos se escogieron los siguientes, que estan ordenados de acuerdo a la encuesta

realizada procurando darle, un peso proporcional a los resultados encontrados.

Tabla 30: Atributos seleccionados

Atributo Expectativas de los atributos Peso

UBICACION Ubicacion céntrica, vias importantes cerca, zona | 30.00%
tranquila, lugares importante cercanos

EDIFICIO Certificacion EDGE, LEED, BREEM 10.00%
SOSTENIBLE

AREAS COMUNES En orden de importancia se tiene: Juegos de | 10.00%
nifios, salén multiusos, parrilla, Gimnasio,
Piscina, Cine

ESPACIOS DENTRO | En orden de importancia se tiene: Estudio, | 25.00%

DEL deposito, estar, recreacion, servicio, balcon
DEPARTAMENTO
ESTACIONAMIENTO |2 estacionamientos, 1 Estacionamiento, Sin |5.00%
estacionamiento
CALIDAD DE | Desde calidad alta hasta calidad baja 10.00%
ACABADOS
FINANCIAMIENTO |Si financia, bonos, orden de importancia de | 10.00%
BANCO bancos (BCP, Interbank, BBVA 1y sigue
bajando)
Resultado 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Con esto se realizo la fijacion del precio por métodos comparables, como se

observa en la siguiente gréafica.
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Tabla 31: Tabla de calificacion de atributos

EDIFICIO ESPACIOS DENTRO CALIDAD DE FINANCIAMIENTO
Expectativas de los Peso UBICACION SOSTENIBLE AREAS COMUNES DEL ESTACIONAMIENTO ACABADOS BANCO
atributos DEPARTAMENTO
[NiTci]cz2[cs c2 [ cs [Nafcafca[cs [Nafen]cafcs [Nafeaca[cs [Nafeafcacs [Nafeafcz]cs
Ubicacidn céntrica, vias
i rtant ,
impo| f-m es cerca, zonha 3000% 6 ol o &
tranquila, lugares
importante cercanos
Certificacion EDGE, LEED,
10.00% 6 3 3
BREEM
En orden de importancia se
tiene: Juegos de nifios,
, A N 10.00% 6 6 6 6
salén multiusos, parrilla,
Gimnasio, Piscina, Cine
En orden de importancia se
ti : Estudio, depésito,
iene: Estu |o” ep05|.o. 25.00% ol o & o
estar, recreacion, servicio,
balcon
2 Estacionamientos, 1
Estacionamiento, Sin 5.00% 6 6 6 6
estacionamiento
Desde calidad alta hast;
e? ecal.a alta hasta 10.00% ol ol & o
calidad baja
Si financia, bonos, orden
de importancia de bancos
10.00% 9 9 9 9
(BCP, Interbank, BBVAy °
sigue bajando)
Resultado 100.00% (48] 27] 2.7] 1.8[7006] 03] 03] o.3]70i6[ 0.6] 0.6[ 0.6]25[ x5 15[ 2370 03] 0.3 o.3[106[ 0] 0.6] 0.o[ @8] 08[ 0.9] 0.9
CALIFICACION PONDERADA
ATRIBUTO UBICACION EDIFICIO AREAS COMUNES | ESPACIOS DENTRO |ESTACIONAMIENTO CALIDAD DE FINANCIAMIENTO
SOSTENIBLE DEL ACABADOS BANCO

1.8 0.6 0.6 2.25 0.3 0.6 0.9

2.7 0.3 0.6 1.5 0.3 0.9 0.9
LAS CONDES 2.7 0.3 0.6 1.5 0.3 0.6 0.9
RESIDENCIAL TERRA 1.8 0.3 0.6 2.25 0.3 0.9 0.9

Fuente: Elaboracion propia
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Edificio Lambramani

Grafico 77: Regresion Lineal del andlisis Valor-Precio
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 32: Resultado de precio

COMPETIDOR TOTAL PRECIO US$/M2
PROYECTO PROPIO 7.05 1311
COMPETIDOR 1 (RESIDENCIAL EMMELII) | 7.20 1341
COMPETIDOR 2 (LAS CONDES) 6.90 1276
COMPETIDOR 5 (RESIDENCIAL TERRA) 7.05 1318

Fuente: Elaboracion propia

Con lo que se obtuvo el precio por m2 siendo 1311 dolares por m2 al compararlo
con otros proyectos.

2.2.2. Atributos de cada departamento

Se consideraron los atributos de cada departamento segun la siguiente tabla, los

cuales fueron ponderados para definir los precios de cada departamento.
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Tabla 33: Criterios de calificacion interno

Atributo y criterio de calificacion

Numero de bafios 1.02 para 3SSHH, 0.98 2SSHH en 3D, en

2D, 1.00

Altura en la que se ubica y posicion en cada nivel, desde
1.03 hasta 0.97 (inferiores mas costosos)

Visuales desde 0.98 (atras y sotano), 1.00 (al medio) y 1.02

(ala calle)

Tamafio del Balcon (solo para 3D hay variacién) 1.01
grande 0.99 pequefio, .98 si no tiene
Fuente: Elaboracion propia

Partiendo de las caracteristicas particulares y atributos de cada departamento se

evalu6 el costo de construccion teniendo asi la diferenciacion en porcentaje de cada

unidad, ademas de este analisis se utilizé datos del estudio de mercado para tener en

consideracion el costo por m2 en la zona de emplazamiento y en productos que tengas

caracteristicas similares a la nuestra.

De esta evaluacion se obtuvo el siguiente cuadro resumen.

Tabla 34: Precios finales por departamento

PRECIO SOLO
FACTOR | CONSIDERANDO | PRECIO
DPTO | AREA (M2) |SSHH ALTURA | VISUALES | BALCON |FINAL |AREA PONDERADO
S-01 88.21 1.02 1.03 0.98 0.98| 1.0090 $115,643.31 $116,683.66
101 92.88 1.02 1.02 1.02 0.99| 1.0506 $121,765.68 $127,926.53
201 92.88 1.02 1.01 1.02 0.99| 1.0403 $121,765.68 $126,672.34
301 92.88 1.02 1 1.02 0.99| 1.0300 $121,765.68 $125,418.16
401 92.88 1.02 0.99 1.02 0.99| 1.0197 $121,765.68 $124,163.98
501 92.88 1.02 0.98 1.02 0.99| 1.0094 $121,765.68 $122,909.80
601 92.88 1.02 0.97 1.02 0.99| 0.9991 $121,765.68 $121,655.62
102 69.30 1.02 1.02 1.02 1.01| 1.0718 $90,852.30 $97,377.32
202 90.04 1.02 1.01 1.02 1.01| 1.0613 $118,042.44 $125,279.86
302 90.04 1.02 1 1.02 1.01| 1.0508 $118,042.44 $124,039.47
402 90.04 1.02 0.99 1.02 1.01| 1.0403 $118,042.44 $122,799.07
502 90.04 1.02 0.98 1.02 1.01| 1.0298 $118,042.44 $121,558.68
602 90.04 1.02 0.97 1.02 1.01| 1.0193 $118,042.44 $120,318.28
103 90.25 1.02 1.02 1 1.01| 1.0508 $118,317.75 $124,328.76
203 90.25 1.02 1.01 1 1.01| 1.0405 $118,317.75 $123,109.86
303 90.25 1.02 1 1 1.01| 1.0302 $118,317.75 $121,890.95
403 90.25 1.02 0.99 1 1.01| 1.0199 $118,317.75 $120,672.04
503 90.25 1.02 0.98 1 1.01| 1.0096 $118,317.75 $119,453.13
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PRECIO SOLO
FACTOR | CONSIDERANDO | PRECIO
DPTO | AREA (M2) |SSHH ALTURA | VISUALES | BALCON | FINAL AREA PONDERADO
603 90.25 1.02 0.97 1 1.01| 0.9993 $118,317.75 $118,234.22
104 79.23 1.02 1.02 1 1.01| 1.0508 $103,870.53 $109,147.57
204 79.23 1.02 1.01 1 1.01| 1.0405 $103,870.53 $108,077.49
304 79.23 1.02 1 1 1.01| 1.0302 $103,870.53 $107,007.42
404 79.23 1.02 0.99 1 1.01| 1.0199 $103,870.53 $105,937.35
504 79.23 1.02 0.98 1 1.01| 1.0096 $103,870.53 $104,867.27
604 79.23 1.02 0.97 1 1.01| 0.9993 $103,870.53 $103,797.20
S-05 82.52 1.02 1.03 0.98 0.98| 1.0090 $108,183.72 $109,156.97
105 78.57 1 1.02 1 1| 1.0200 $103,005.27 $105,065.38
205 78.57 1 1.01 1 1| 1.0100 $103,005.27 $104,035.32
305 78.57 1 1 1 1| 1.0000 $103,005.27 $103,005.27
405 78.57 1 0.99 1 1| 0.9900 $103,005.27 $101,975.22
505 78.57 1 0.98 1 1| 0.9800 $103,005.27 $100,945.16
605 78.57 1 0.97 1 1| 0.9700 $103,005.27 $99,915.11
S-06 84.92 1 1.03 0.98 0.98| 0.9892 $111,330.12 $110,129.09
106 81.91 1 1.02 1 1| 1.0200 $107,384.01 $109,531.69
206 81.91 1 1.01 1 1| 1.0100 $107,384.01 $108,457.85
306 81.91 1 1 1 1| 1.0000 $107,384.01 $107,384.01
406 81.91 1 0.99 1 1| 0.9900 $107,384.01 $106,310.17
506 81.91 1 0.98 1 1| 0.9800 $107,384.01 $105,236.33
606 81.91 1 0.97 1 1| 0.9700 $107,384.01 $104,162.49
S-07 81.92 1 1.03 0.98 0.98| 0.9892 $107,397.12 $106,238.52
107 89.53 1 1.02 0.98 1| 0.9996 $117,373.83 $117,326.88
207 89.53 1 1.01 0.98 1| 0.9898 $117,373.83 $116,176.62
307 89.53 1 1 0.98 1| 0.9800 $117,373.83 $115,026.35
407 89.53 1 0.99 0.98 1| 0.9702 $117,373.83 $113,876.09
507 89.53 1 0.98 0.98 1| 0.9604 $117,373.83 $112,725.83
607 89.53 1 0.97 0.98 1| 0.9506 $117,373.83 $111,575.56
S-08 89.14 0.98 1.03 0.98 0.98| 0.9694 $116,862.54 $113,289.79
108 88.45 0.98 1.02 0.98 0.99| 0.9698 $115,957.95 $112,457.40
208 88.45 0.98 1.01 0.98 0.99| 0.9603 $115,957.95 $111,354.88
308 88.45 0.98 1 0.98 0.99| 0.9508 $115,957.95 $110,252.36
408 88.45 0.98 0.99 0.98 0.99| 0.9413 $115,957.95 $109,149.83
508 88.45 0.98 0.98 0.98 0.99| 0.9318 $115,957.95 $108,047.31
608 88.45 0.98 0.97 0.98 0.99| 0.9223 $115,957.95 $106,944.78

Fuente: Elaboracion propia

2.3. Cuota y forma de Pago

$5,966,531.43

$5,983,078.29

De acuerdo a las caracteristicas del mercado meta, se calculd la cuota que se

pagaria y los ingresos aproximados considerando una cuota normal.
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Tabla 35: Cuota e ingresos para departamento medio

Cuota con tasa normal
Precio en dolares $111,354.88
Precio en soles S/ 389,742.08
interés anual * 9.32%
interés mensual 0.75%
inicial 20%
valor a financiar S/311,793.66
plazo (afios) 20
Cuota S/2,794.09
Ingresos aproximados maximos S/5,588.17

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 36: Cuota mas economica referencial para departamento mas economico

Cuota con tasa normal
Precio en dolares $97,377.32
Precio en soles S/ 350,558.35
interés anual * 9.90%
interés mensual 0.79%
inicial 20%
valor a financiar S/280,446.68
plazo (afios) 20
Cuota S/2,610.76
Ingresos aproximados maximos S/5,221.53

Fuente: Elaboracion propia

Debido al monto de los departamentos (< 50% Para valores de vivienda mayores
a S/218,100), es factible que la cuota represente hasta el 50% de los ingresos del cliente,
por lo tanto, el ingreso minimo de un usuario tendria que ser mayor a 5,221.53 soles como
se observa en la tabla anterior, esto nos permite considerar que los departamentos estarian

aptos para ingresos minimos netos de 5000 soles.

2.4. Financiamiento

Referente al financiamiento, se trabajard con bancos que den confianza a los
clientes, con preferencia para trabajar con el BCP dado que es el que mas conocen los

usuarios.
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2.5. Valor para los compradores

En el caso del precio, se optd por ofrecer una ventaja para el financiamiento del
proyecto con el bono verde que les permite a los usuarios tener una cuota mejorada y

también financiar su estacionamiento.

Como ticket, consideramos que el proyecto es mas competitivo que otros, por
ejemplo, el caso de Residencial Emmel II si departamento medio esta a $122,459.00

mientras el nuestroestaa $ 112,888.27.

Asimismo, se propone como un pago adicional, financiar a través de la propia
inmobiliaria la compra de los estacionamientos en un plazo de hasta 3 afios para completar

los pagos.

Finalmente, para maximizar el valor, a los clientes se ofrece asumir los costos y
realizar todos los tramites de las licencias que se requieran para que adquieran los

departamentos, ofreciendo la facilidad para tener mayor control sobre su tiempo.
3. MARKETING MIX (P3) - PROMOCION
3.1. PROMOCION DESCRIPCION GENERAL

La promocioén nos permitird trasmitir los atributos de nuestro producto a los
clientes potenciales, de esta manera facilitaremos la informacioén necesaria resaltando el

valor del producto y poder captar su interés.

Dentro de la promocion describiremos lo siguiente.
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3.1.1. Pitch

Definicion: El pitch de ventas servira para transmitir y comunicar lo necesario y
poder llegar al target identificado y asi poder posicionar nuestro proyecto dentro
del mercado llamando la atencion de nuestros clientes.

Como implementar el Pitch de ventas

Para implementar el pitch de ventas debemos considerar lo siguiente.

- Informacién del proyecto: nombre, ubicacion, cantidad de departamentos, areas
de recreacion, tipos de acabado e instalaciones requeridas, dar a conocer quién es
la inmobiliaria, mostrar sus productos y dar a conocer su experiencia.

- Resaltar lo que nos diferencia de la competencia, exponer los atributos que capten
al target identificado, mostrando la funcionalidad, las diferentes 4reas comunes
destacando que es un edificio amigable con el medio ambiente.

- Mostrar los beneficios de su ubicacion, como el lugar estratégico donde se

emplaza, cercania a varios servicios y equipamiento urbano.
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LAMBRAMANI
Alta calidad de vida

Vive en el corazon de Arequipa y disfruta de
una alta calidad de vida en un edificio sostenible
y moderno, donde encontraras lo que necesitas
gracias a su excelente conectividad, cerca de tu
zona de trabajo, zonas comerciales, centros de
educacion, zonas recreativas

Disfrutaras ademas de los ambientes sociales
disefiados especialmente para ti.

Grafico 78: Pitch de Ventas
Fuente: Elaboracion Propia

3.1.2. Posicionamiento y Branding

3.1.2.1. Branding

Se obtendra posicionamiento dandole un valor al nombre de la empresa,

convirtiéndola en una ventaja competitiva a lo largo del tiempo.

Se ofrecerd la experiencia de gozar de alta calidad de vida, crearemos una marca
memorable, convirtiéndonos en un referente en el sector ofreciendo un servicio

diferenciado.

3.1.2.2. Atributos a promocionar

Financiamiento de estacionamiento.
Estacionamiento para tu bici.

Vivienda ecologica.
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Areas de Recreacion externa.

Salon de usos multiples.

Zona de parrillas y techo verde.

Acabados de calidad superior al promedio.

Ahorro en consumo.

Espacios grandes.

Vigilancia permanente.

Hacer los tramites.

Cocina implementada.

3.1.2.3. Posicionamiento

El posicionamiento estara directamente vinculado al slogan y el pitch que resumen
el reason why del producto, que se centra en vender un estilo de vida, con una excelente

ubicacion y areas de esparcimiento acorde a las necesidades encontradas.

3.2. Mix de promocion

3.2.1. Publicidad

La publicidad se hara a través de diferentes medios:

- Periddicos: El Comercio y el Pueblo, la publicidad se hard en estos medios de
manera semanal los fines de semana.

- Ferias virtuales.

- Redes sociales: Facebook principalmente, creando un fanpage y haciendo 2

publicaciones como minimo por semana.
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- Sitio web del proyecto

- Portales Inmobiliarios: Urbania y adondevivir

- Paneles publicitarios: Publicidad en anuncios en avenidas principales de ciudad,
como la av. Victor Andrés Belaunde y Av. Daniel Alcides Carridon desde la etapa
de preventa.

- Brochures con la informacion del proyecto que estaran en la caseta de ventas y en

el sitio web.

3.2.2. Relaciones publicas

Referente a las relaciones publicas se incidira que la empresa forma parte del
grupo Aureum Yy trabajara de la mano con la Constructora Aureum que es una empresa
arequipena con 20 afios en el mercado. Asimismo, se buscara participar en entrevistas en

radios y programas locales.

3.2.3. Marketing directo

La informacion del proyecto se repartira a través de los diferentes medios de

publicidad, poniendo especial énfasis en los siguientes:

Brochure: En donde se resumiran las caracteristicas del edificio y de cada
departamento explicando sus beneficios principales. Se tiene atributos y ventajas como el
ahorro que se tendra al ser una vivienda sostenible, la ubicacion, etc. Tomaremos de base
el brochure de Vive500. La informacion consignada serd la que se indic6 en el marketing

plan.
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Grafico 79: Modelo de Brochure

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion obtenida del estudio de mercado, Arequipa
2020

Sitio web / Redes sociales: En donde se habilitaran links para descargar el
brochure, asi como consultas y cotizaciones directas con el encargado de las redes
sociales y sitios web, en el sitio web se habilitard un apartado para realizar visitas

virtuales.

Como referencia se tomara el sitio web de la empresa Aleman Constructores, que
destaca por su simplicidad explicando los atributos del proyecto, imagenes variadas, la

clasica imagen de la familia feliz, se le afiadird un apartado de recorrido virtual.
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Grdfico 80: Modelo de sitio web

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion recabada en el estudio de mercado

Péginas inmobiliarias: Se colocaran links hacia la pagina principal y también se

brindara toda la informacion que permiten incluir estos portales.

3.2.4. Ventas directas

3.2.4.1. Organizacion de venta

Estar4 a cargo de dos personas, uno por cada turno, para la venta, persuasion y
seguimiento del estado de los posibles compradores y las viviendas. Es muy importante
que ambos vendedores sean capaces de transmitir el pitch de venta de manera que llegue

correctamente al posible cliente.

Ademas, informaran semanalmente las apreciaciones que se presenten en la
interaccion directa con los posibles compradores mediante reuniones con el gerente de

proyecto.

3.2.4.2. Método de Ventas

Para la gestion de los clientes, los vendedores deberan llevar un registro de ellos,

anotando el departamento que le interesa, datos de cuanto pagaria en la inicial, y fechas
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futuras para contactarlo, se registrar a través de que medio se enterd del proyecto, se

utilizard el brochure, folletos, maquetas, etc. como material de apoyo.

3.2.4.3. Etapas de Ventas

e CAPTACION DE PROSPECTOS: Consiste en registrar informacion de
posibles compradores (Caracteristicas, Intereses y Financiamiento).

e PLAN DE ALIMENTACION DE PROSPECTOS: Coordinar nuevas
comunicaciones y fechas de compra probables.

e CIERRE: Se dejara de hacer seguimiento a los clientes cuando se concrete
la compra, o comunique que se ha realizado una adquisicién con otra
promotora. También en los casos que manifieste que ya no desee comprar

o que ya no lo sigan llamando.

3.2.4.4. Vendedores

Debe poseer cualidades que permitan transmitir confianza, que sean capaces de
persuadir a los probables compradores, tener buena presencia, con un sistema de trabajo

bajo sueldo fijo mas comisiones por ventas.

3.2.4.5. Promociones de venta

Se utilizard la promocion de ventas principalmente en la etapa de preventa del
proyecto, ofreciendo descuentos y algunos beneficios adicionales (como equipamiento de
cinas). A los que realicen la compra en un determinado periodo de tiempo se les hara

participan en un sorteo para que recibir el departamento totalmente amoblado.
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3.3. Como maximizar el valor

El valor se maximizara desde dos frentes, el primero es darle mas énfasis a
aquellos aspectos que le interesan al target a través de las encuestas. En segundo lugar, el
mejoramiento continuo de la promocién a través de la informacion que se obtenga por

parte de los vendedores.

4. MARKETING MIX (P4) - PLAZA

4.1. Descripcion general de plaza

Se abarcaran los siguientes aspectos: la presencia virtual, que toma mas relevancia
en el contexto actual de pandemia, la especificacion de los espacios fisicos para venta y

los usos que se daran a los tipos de canales de distribucion (directo e indirecto).

4.2. Espacios Fisicos

4.2.1. Caseta de Ventas

La caseta de ventas sera construida con materiales de facil desmontaje, se ubicara
en la parte frontal del terreno. La caseta de ventas debe estar correctamente implementada,
en ella se ofrecera folletos, brochures y productos para publicitar el proyecto y la empresa
a los clientes, se mostrara planos, vistas 3d y maquetas para poder explicar con la mayor
claridad el proyecto, estara debidamente equipada con computadores y equipos que

permitan realizar consultas y registrar la informacion que se genere.
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4.2.2. Departamento Piloto

Se implementara un departamento piloto en la parte frontal del proyecto,
enfatizando en los acabados, de manera que consolide la experiencia del cliente y pueda

proyectar la imagen del departamento y su funcionalidad.

4.3. Espacios Virtuales

4.3.1. Ferias Inmobiliarias

Dada la coyuntura actual se estan desarrollando ferias virtuales inmobiliarias, en
las cuales participaremos con el presente proyecto, brindando la mayor informacion
posible y promoviendo el uso de la sala de recorrido virtual, de esta manera se pretende

captar a los posibles clientes.

4.3.2. Sitios webs y redes sociales

Se desarrollaré el sitio web de la empresa en donde se publicitara el presente
proyecto y se alojard una sala de ventas virtual que permitird realizar un recorrido virtual
de los departamentos, asimismo se crearan paginas en redes sociales, priorizando
Facebook seguida por y finalmente a través de portales inmobiliarios como urbania,

adondevivir, etc.

4.4. Canales de Distribucion

El proyecto poseera canales de distribucion directos e indirectos.

Los canales de distribucion directos corresponden principalmente a los que
realizard la empresa directamente a través de su personal de ventas ya sea en los espacios

fisicos o virtuales.
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Los canales indirectos seran de boca a boca por parte de las recomendaciones que
daran los clientes. es importante consolidar la imagen de la empresa y el proyecto frente

a los clientes y los portales inmobiliarios.

4.5. COMO MAXIMIZAR EL VALUE

Se maximizara el valor con una sala de venta virtual, donde el cliente pueda
realizar un recorrido virtual y pueda apreciar el material de venta, esta sala debe ser
interactiva donde se pueda explicar el proyecto de acuerdo a nuestro proceso de atencion
al cliente mediante un guion de venta establecido, en este se pueden incluir la mencion

de las estrategias de promocion.

En el caso de la sala de ventas, el objetivo es que se encuentre correctamente
implementada de manera que se le aclaren todas las dudas o consultas al cliente y sea
bastante visual, por lo que deberad contar con pantallas que tenga rendes, vistas 3-D y

maquetas.

154



CAPITULO IV: ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

1. RESUMEN DEL PROYECTO

El proyecto consta de 53 unidades inmobiliarias y 53 estacionamientos. Las areas

de los departamentos tipicos se resumen en la siguiente tabla.

Tabla 37: Resumen de Tipologias de Departamentos

Fuente: Elaboracion Propia

2. PRECIO DEL TERRENO

Para estimar el precio del terreno

TIPO DE DEPARTAMENTO

3Dy 3SSHH
3Dy 2SSHH
2D y 2SSHH

TOTAL

considerando los precios que se tienen.

Tabla 38: Terrenos de Referencia

CANTIDAD
31

16
53

se tomd en consideracion lotes cercanos,

Proyecto Ubicacion Precio Metraje |Precio |Caracteristicas
(USD) (m2) por m2
1 Urb. Camino Real |80000.00 |102.3 782.01 | Posee una frentera de 6.00
2da Etapa A-15 ml., lado 17.00 ml., dentro
de urbanizacion privada
con parques y veredas
2 URB. PRIVADA, |120000.00 | 149.36 803.43 | Terreno en urbanizacion
AV.DOLORES - privada
JLByR.
3 Cooperativa 245000.00 | 300 816.67 | Terreno en urbanizacion
Universitaria, privada, 12 ml de frentera y
Lambramani 25 ml de lado
Promedio | 800.70

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo tanto, dado que estos son los proyectos mas cercanos al lote analizado, se

tomara el precio por m2 del terreno como 800 dolares/m2.
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3. ANALISIS ECONOMICO

3.1. INGRESOS

El precio por m2 del proyecto es de 1311 doélares y los estacionamientos por 10000

dolares cada uno. Los ingresos se resumen a continuacion:

Tabla 39: Resumen de Ingresos
l. INGRESOS
DEPARTAMENTOS
ESTACIONAMIENTOS

INGRESO TOTAL DEL PROYECTO

Fuente: Elaboracion Propia

3.2. EGRESOS

5,983,078
341,000

6,324,078

PORCENTAJE
94.61%
5.39%
100.00%0

Los egresos del proyecto se resumen en la siguiente tabla, es importante resaltar

que la presente tabla se calculd en funcion a informacion de anteriores proyectos de los

cuales se tenia su analisis de costos.

Tabla 40: Resumen de Egresos
Il. EGRESOS
VALOR DEL TERRENO
CONSTRUCCION
COSTOS INDIRECTOS
COSTO TOTAL DEL PROYECTO

Fuente: Elaboracion Propia
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1,044,320
3,641,200
433,455
5,118,975

PORCENTAJE
20.40%
71.13%
8.47%
100.00%0



3.3. ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

La estructura de financiamiento es como se observa a continuacion:

Tabla 41: Estructura de Financiamiento

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO MONTO PORCENTAJE
PREVENTA 1,896,522.93 37.05%
APORTES PROPIOS 1,626,204.73 31.77%
LINEA DE CREDITO BANCARIA 1,596,247.27 31.18%
TOTAL 5,118,974.93 100.00%0
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 42: Estructura de Aportes Propios
APORTES PROPIOS MONTO PORCENTAJE
TERRENO 1,044,320 64.22%
OTROS GASTOS 581,885 35.78%
TOTAL 1,626,205 100.00%0

Fuente: Elaboracion Propia

3.4. ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

Los estados de pérdidas y ganancias de las propuestas del proyecto son como se

presentan a continuacion:
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Tabla 43: Estructura de Costos

EDIFICIO LAMBRAMANI
ESTRUCTURA DE COSTOS

1. INGRESOS SIN IGV IGV CON IGV PORCENTAJE
1.00 DEPARTAMENTOS 5,489,063 494,016 5,983,078 94.61%
2.00 ESTACIONAMIENTOS 312,844 28,156 341,000 5.39%

INGRESO TOTAL DEL PROYECTO uUsg 5,801,907 522,172 6,324,078 100.00%

Il EGRESOS SIN IGV IGV CON IGV PORCENTAJE
1.00 VALOR DEL TERRENO 1,044,320 1,044,320 23.19%
2.00 LICENCIAS 4,334 4,334 0.10%
3.00 PROYECTO 47,281 8,511 55,792 1.05%
4.00 CONSTRUCCION 3,085,762 555,437 3,641,200 68.52%
5.00 POST-CONSTRUCCION 43,577 7,093 50,670 0.97%
6.00 GASTOS DE MARKETING 73,700 13,266 86,966 1.64%
7.00 GASTOS ADMINISTRATIVOS PROMOTOR 140,082 25,215 165,297 3.11%
8.00 GASTOS FINANCIEROS BANCARIOS 64,083 6,313 70,396 1.42%

COSTO TOTAL DEL PROYECTO Uss 4,503,140 615,835 5,118,975 100.00%
UTILIDAD BRUTA 1,298,767

IGV POR PAGAR AL FISCO -

IGV CREDITO FISCAL 93,664
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 1,298,767
IMPUESTO A LA RENTA 383,136
UTILIDAD NETA 915,631
UTILIDAD NETA (DESC. CREDITO FISCAL) 821,967

Fuente: Elaboracion Propia

De los resultados obtenidos, se analizaron los principales indicadores econémicos

del proyecto, los cuales se resumen en la siguiente tabla:

Tabla 44: Indicadores Economicos

INDICADOR ECONOMICO PORCENTAJE
ROI ‘ 17.89%
ROS 14.48%
ROE 56.30%
ROE ANUAL 25.02%

Fuente: Elaboracion Propia
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3.5. ESTADO DEL IGV

El Impuesto General a las Ventas (IGV) es un impuesto equivalente al 18% del
importe base que grava el valor agregado en diferentes actividades econémicas realizadas.
En el grupo de actividades gravadas se encuentra la venta de bienes inmuebles que
realizan los constructores de los mismos, presentandose un caso particular ya que a pesar
de que el IGV grava por un 18%, los bienes inmuebles tributariamente se consideran que
contienen dentro de ellos el terreno el cual no esta afecto al IGV. Por lo tanto, se considera

una incidencia del 50% del IGV sobre el importe del bien inmueble.

La situacion anteriormente descrita ocasiona que el IGV de los egresos sea mayor
al de los ingresos, ocasionado un “sobrepago” de este impuesto, lo que genera crédito

fiscal a la empresa.

En segundo lugar, debido a que el IGV se paga mensualmente, los ingresos altos
debido a la venta de los inmuebles generan que se pague de manera prematura un IGV el
cual deberia compensarse con el crédito fiscal, pero al ser los egresos posteriores, se

genera mas crédito fiscal, este Gltimo caso se observara al construir el flujo de caja.
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Tabla 45: Resumen de Estructura de Costos e IGV por crédito fiscal

EDIFICIO LAMBRAMANI
ESTRUCTURA DE COSTOS

1. INGRESOS

INGRESO TOTAL DEL PROYECTO Usg

Il EGRESOS
COSTO TOTAL DEL PROYECTO Uss
UTILIDAD BRUTA
IGV POR PAGAR AL FISCO
IGV CREDITO FISCAL
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
IMPUESTO A LA RENTA

UTILIDAD NETA

UTILIDAD NETA (DESC. CREDITO FISCAL)

Fuente: Elaboracion Propia

4. ANALISIS FINANCIERO

SIN IGV

5,801,907

SIN IGV
4,503,140
1,298,767
93,664
1,298,767
383,136
915,631

821,967

IGV CON IGV PORCENTAJE
522,172 6,324,078 100.00%
IGV CON IGV PORCENTAJE
615,835 5,118,975 100.00%

El andlisis financiero nos permite visualizar el comportamiento de los ingresos y

egresos en el tiempo, lo que nos permite estimar en cuanto tiempo se recuperard la

inversion, los plazos de pago de gratificaciones, entre otros. Para ello se trabajara en

periodos mensuales y se calcularan los indicadores financieros VAN (valor actual neto)

y TIR (tasa interna de retorno).

4.1. VELOCIDAD DE VENTA

La velocidad de ventas se establecid en funcion a los resultados del estudio de

mercado, tomando en cuenta los competidores que se establecieron en el capitulo de

Marketing Mix que eran los que tenian un producto mas parecido al nuestro y con un

target parecido al nuestro.
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e Residencial Emmel II: 5.3
e Las Condes: 1.6

e Residencial Terra: 1.6

Se identifico como competidor principal al proyecto Residencial Emmel II, de
quien se pretender tener su misma velocidad de ventas, sin embargo, también se encontrd
otros proyectos los cuales han tenido una velocidad de ventas menor, por lo tanto, se ha
tomado la velocidad de venta promediando los tres valores, que resulta en 2.8 unidades

por mes. Motivo por el que se tomo este valor se sustentan en los siguientes parrafos.

Como punto de partida, de los tres competidores con mayor semejanza, se encuentra que
el tnico que posee ventajas de bono verde es el proyecto Las Condes, por lo tanto,
respecto a Terra y Residencial Emmel el proyecto tiene las ventajas del bono verde que
har4 que su cuota sea mejor econdémicamente que la de los otros como se analiz6 en el

capitulo de precio.

El precio del proyecto se encuentre entre residencial Emmel (bastante cercano) y Terra,
es importante destacar que de la misma manera, las areas se encuentran entre ambas
opciones (nuestro proyecto contempla el uso de areas un poco mas grande porque prioriza
la calidad de vida del usuario), por lo que comparativamente con Terra el ticket nuestro
es mucho menor que el de ellos y respecto a Emmel nos encontramos cerca, lo que
sustenta porque nuestra velocidad de ventas seria mayor a la de Residencial Terra pero

menor a Emmel.

Se considera la velocidad de ventas como el promedio a efectos del calculo de la
factibilidad mas no implica que el flujo de caja sera igual al mismo dado que lo normal
es que en la etapa de preventa la velocidad sea menor (como Las Condes) y durante la

construccion la misma aumente.
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4.2. CALCULO DE LA TASA DE DESCUENTO

El proyecto sera ejecutado por una empresa nueva en el mercado, por lo tanto, se
calculo la tasa de descuento con la que se trabajard, la que se fundamenta en el céalculo

del costo promedio ponderado de capital (CPPC).
La férmula es como se observa a continuacion:

CPPC = Deuda XKdx(1-T)+ Capital X
" Deuda + Capital Deuda + Capital

Donde:

Kd es la tasa de descuento de deuda (préstamo), que es 9% segiin nuestra

investigacion de mercado.
Ke es la tasa del de descuento del capital
T es la tasa de impuesto (29.5% en Peru)
Deuda y capital son los componentes de como se financia la empresa.

De la anterior formula, la tasa de descuento del capital a su vez se puede calcular

en base a la siguiente férmula.
Ke = Rf + B, X (R, — Ry)

Rm-Rf corresponde a la prima de riesgo por invertir en el pais comparado con un
mercado sin riesgo, que se puede tomar como base el mercado de Estados Unidos. La
prima de riesgo, se tomo6 de referencia del sitio web Damodaran en el afio 2019 dado que
la prima de riesgo del 2020 subi6 vertiginosamente en abril (278 puntos) y esta
estabilizdndose en agosto (146 puntos), segun el Banco Central de Reserva del Perti. Por

lo tanto, el valor fue de 167 puntos.
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Asimismo, segun el sitio web Damodaran, la rentabilidad libre de riesgo (Rf) en

estados unidos para el 2019 en el mercado del Real Estate fue de 5.20%.

Beta corresponde a un factor aplicado a la empresa cuando recibe apalancamiento,

el cual se puede calcular con la siguiente formula.

Deuda
Capital

BL=Pyx(1+(A~-T)X )

Finalmente, el valor de beta sin apalancar (Bu), segin Damodaran es 2.96 para

Real Estate.

Del presente andlisis se obtiene que el valor del CPCC serd de 9.45%, que
representa la tasa minima de descuento que se podria aspirar. En vista del presente
resultado se plantea que la tasa de descuento del proyecto sea el inmediato superior al

presente resultado, quedando en 10.00%.

4.3. CONSIDERACIONES EN EL FLUJO DE CAJA

Para el diseno del flujo de caja se distribuyeron los costos y gastos identificados

en el Estado de Pérdidas y Ganancias en las diferentes etapas del proyecto, como sigue:

Referente a los ingresos, se asumid que inician en la etapa de preventa, estos se
componen de la venta de departamentos, que a su vez se subdividid en separacion, inicial
y monto a financiar con el banco. Del minimo solicitado por el banco en preventa y la
velocidad de venta depende la duracion de la etapa de venta y preventa. Asimismo, a
efectos de que el modelo sea dindmico se calculd un promedio del precio de venta de

departamentos.

Referente a los egresos, los gastos asociados al terreno y adquisicion de licencias

se ubicaron en el mes cero del proyecto.
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Los gastos de disefio del proyecto se ubicaron en la etapa preoperativa del

proyecto.

La construccion, resulta ser el costo de mayor incidencia en la estructura de costos
del proyecto, se subdividié en un monto de adelanto al constructor y el resto que se paga
segun el avance de obra. El primero se colocd un mes antes de iniciada la construccion y

el resto durante toda su duracion considerando valorizaciones por el mismo monto.

La postconstruccion comprende los servicios relacionados a los tramites de
independizacion y similares después de terminada la construccidn, los cuales fueron
ubicados en esa etapa y también en paralelo el servicio post venta que se le dio una

duracidn de un afio.

Se consideraron los gastos administrativos del promotor desde el inicio del
proyecto hasta finalizada la construccion o venta y los gastos financieros bancarios que

se dieron en el inicio de la ejecucion de la construccion.

Finalmente, en impuesto a la renta se consider6 que se realizaba el pago al final

de los tramites de independizacion o la venta de departamentos, el que sea primero.

Referente al flujo de caja financiero, se tom6 en consideracion los efectos de un
eventual préstamo (en caso el proyecto lo requiera). Aunque es importante resaltar que,
como se ve en la estructura de financiamiento, se planea financiar el proyecto con aportes

propios la etapa previa a la activacion del proyecto.

4.4. FLUJO DE CAJA ECONOMICO

Se presentan los resimenes de los flujos de caja, con el detallado de cada

propuesta se encuentra en la parte de los anexos.
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4.4.1. Flujo de Caja de la Propuesta

Tabla 46: Flujo de Caja

INGRESOS TOTAL 1 2 3] 4 5 6 7 8 9 10
TOTAL INGRESO MES $6,324,078.29) $5,600.00 $31,608.72 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25
TOTAL INGRESOS DISPONIBLES MES $6,324,078.29
EGRESOS [ TOTAL | [ 1] 2] 3] 4] 5] 6] 7] 8] o] 10|
TOTAL DE EGRESOS | $5,502,111.17]  $1,048,653.97] $20,835.37| $20,835.37] $20,835.37 $20,835.37 $11,464.55] $11,464.55] $21,001.37 $37,302.14] $37,302.14] $375,584.51]
FLUJO DE CAJA ECONOMICO 1] 2 3 4 5 6 7 8| 9 10
Flujo de Caja -$1,048,653.97 -$20,835.37 -$20,835.37 -$20,835.37 -$20,835.37 -$11,464.55 -$11,464.55 -$21,091.37 -$37,302.14 -$37,302.14 -$375,584.51
Flujo de Caja Acumulado -$1,048,653.97| -$1,069,489.34 -$1,090,324.72 -$1,111,160.09 -$1,131,995.46 -$1,143,460.01 -$1,154,924.55 -$1,176,015.93 -$1,213,318.07 -$1,250,620.21 -$1,626,204.73
11 12 13 14] 15 16 17 18 19 20 21 22 23
$334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $333,702.25
$1,707,719.96 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $334,102.25 $333,702.25
[ 11] 12] 13 14] 15] 16] 17 18] 19] 20] 21] 22] 23]
[ $400,568.68| $340,172.52] $340,172.52 $340,172.52| $340,172.52| $340,172.52] $340,172.52 $340,172.52] $340,172.52] $340,172.52| $11,464.55] $11,464.55| $11,464.55|
11 12 13 14] 15, 16 17 18] 19 20 21 22 23
$1,307,151.28 -$6,070.27 -$6,070.27 -$6,070.27 -$6,070.27 -$6,070.27 -$6,070.27 -$6,070.27 -$6,070.27 -$6,070.27 $322,637.70 $322,637.70 $322,237.70
-$319,053.44] -$325,123.71 -$331,193.98 -$337,264.25 -$343,334.52 -$349,404.79 -$355,475.06 -$361,545.32 -$367,615.59 -$373,685.86 -$51,048.16 $271,589.54 $593,827.25
24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36
$326,644.48 $280,886.85
$326,644.48 $280,886.85
[ 24] 25] 26 27] 28] 29] 30 31] 32] 33] 34] 35] 36
\ $10,451.85] $6,598.80) $6,598.80 $389,735.04] $3,034.33] $3,034.33) $3,034.33 $3,034.33] $3,034.33] $3,034.33) $3,034.33] $3,034.33] $3,034.33)
24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36
$316,192.63 $274,288.06 -$6,598.80|  -$389,735.04 -$3,034.33 -$3,034.33 -$3,034.33 -$3,034.33 -$3,034.33 -$3,034.33 -$3,034.33 -$3,034.33 -$3,034.33
$910,019.88 $1,184,307.94 $1,177,709.14 $787,974.10 $784,939.77 $781,905.44 $778,871.10 $775,836.77 $772,802.44 $769,768.10 $766,733.77 $763,699.44 $760,665.11

Fuente: Elaboracion Propia

165



Grdfico 81: Flujo de Caja
Fuente: Elaboracion Propia
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4.4.2. Analisis de Resultados

Los resultados del analisis financiero se resumen a continuacion:

Tabla 47: Resultados Financieros

EVALUACION FINANCIERA

VAN $ 514,234.21
TIR mensual 3.07%
TIR anual 43.70%0
Necesidad de Capital $1,626,204.73

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa que la TIR es superior a la tasa de descuento del promotor, por lo tanto,

el VAN es mayor a cero en ambos casos, lo que resulta siendo positivo para el proyecto.

Asimismo, se observa que la propuesta 2, que corresponde a la aplicacion de la
ordenanza 1136 es mayor $75,793 que la propuesta 1 que incorpora los requisitos del

Bono Verde.

Respecto al TIR se observa que los resultados son bastante superiores a la tasa de
descuento fijada para el proyecto, lo cual es positivo porque implica que el proyecto

presenta una alta rentabilidad.

Finalmente, la necesidad de capital de la propuesta 2 es menor al de la propuesta
1 y se observa que este monto estd dentro del aporte que pueden brindar los socios

participantes de la empresa.

4.5. FLUJO DE CAJA DEL IGV

Como se sustentd en el andlisis economico del proyecto, respecto al IGV, es
posible que se generen créditos fiscales dentro del proyecto, esto por dos motivos

principales, el primero por el tratamiento del IGV de ventas de inmuebles y el segundo
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por las diferencias que se pueden generar temporalmente entre los ingresos y los egresos

del proyecto. La situacion descrita se muestra a continuacion.

MOV IMIENTO DE IGV/ TOTAL 5 [ 6 7 8
IGV DE INGRESOS $507,327.27| | . I _J 26.802.20 26,802.20
IGV DE EGRESOS soraarraal | 1GV ingreso>IGV  [T1C 1 730.00 1,730.00
DIFERENCIA -$167,144.17|- 1,730.00 |- 1,730.00 25,072.20 25,072.20
DIFERENCIA ACUMULADA - 14,367.79 |- 16,007.79 | w  8074.41 34,046.60
CREDITO FISCAL ACUMULADO 14267 70 16,097.794 e — -
La diferencia acumulada cambia a ~ \>
IGV POR PAGAR AL ESTADO - . 1 - 8,074.41 25,072.20
positivo, consumiendo el crédito fiscal /\\ — =
acumulado y obligando a pagar IGV

Monto Total a Pagar de

Grafico 82: Movimiento del IGV en el flujo de caja
Fuente: Elaboracion Propia

Los resultados de la situacion observada, asi como el sustento se presenta en la
siguiente tabla.
Tabla 48: Conciliacion de IGV

Conciliacién entre estado de pérdidas v ganancia v flujo de caja
econdmico:

utilidad neta seguin estado de pérdidas y ganancia 915,630.68
utilidad neta segun flujo de caja econdmico 760,665.11
diferencia por explicar 154,965.57

explicacion de la diferencia:

1. crédito fiscal en exceso segun EPyG 93,663.55
2. IGV por pagar al estado segun movimiento de IGV 61,302.02
Total 154,965.57

Conciliaciéon (0.00)

Fuente: Elaboracion Propia

4.6. FLUJO DE CAJA FINANCIERO

El flujo de caja financiero es el mismo que el econdmico dado que no sea

requerido utilizar un préstamo.

4.7. OPTIMIZACION TRIBUTARIA

Para mitigar los efectos generados por el movimiento de IGV, se plantea anticipar
algunas compras para generar crédito fiscal anticipadamente o aplazando los

desembolsos.
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5. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis de sensibilidad nos permite analizar diferentes escenarios del proyecto
modificando algunas variables lo que nos permitira analizar la rentabilidad con mayor

seguridad.

Con la finalidad de realizar el analisis de sensibilidad del proyecto se utilizara el
método de Monte Carlo que, mediante la sustitucion de algunas variables en un rango de
valores (con distribuciones normales, uniformes, triangulares, etc.), calculard posibles

resultados y nos brindara un analisis estadistico acerca del desempefio del proyecto.

Para poder desarrollar el método, se utilizara el software Crystal Ball el cual

funciona como un complemento de Excel.

5.1. Seleccion de las variables

Del proyecto se sensibilizaran las siguientes variables: duracién preoperativa,
duracioén de la construccion, tramite de independizacion, variacion de costos, precio/m2,
precio estacionamiento y velocidad de ventas. Estas son las que se identificaron que

podian variar dado que el resto son valores fijados por nosotros.

De acuerdo al tipo de variable se consideraron rangos de variacion de cada uno,
asi como el tipo de distribucion que tendré la informacion, lo que se resume en la siguiente

tabla:

169



Tabla 49: Variables utilizadas en el analisis de Montecarlo

CONDICION | TIPO DE DESVIACION
N° VARIABLES INICIAL DISTRIBUCION | MiNIMO | MAXIMO | ESTANDAR | SUSTENTO
DURACION PRE- 4 Distribucion 3 6 Se consider6 una distribucion uniforme discreta debido a
OPERATIVA (meses) uniforme discreta que el sistema de calculo como propia limitante tiene que
DURACION DE LA 11 Distribucion 10 12 trabajar en plazos de tiempo enteros, dado que de otra
CONSTRUCCION uniforme discreta manera no es capaza de asignar los recursos
(meses) adecuadamente en el flujo de caja
TRAMITE DE 4 Distribucién 3 6
INDEPENDIZACION uniforme discreta
(meses)
VARIACION DE 0% Normal -5% 10% 4.11% Se hizo una distribucion normal dado que refleja mejor el
COSTOS (%) comportamiento de la realidad, el valor medio es el ratio
calculado del presupuesto y se calculd la desviacion
estandar basado en presupuesto de proyectos anteriores
en los que se participd y se tiene sus ratios
PRECIO/M2 ($) 1311 Normal -4.79% 4.79% 4.79% Se hizo una distribucion normal dado que refleja mejor el
comportamiento en la realidad, el valor medio es el
precio/m2 calculado segln el estudio de marketing y la
desviacion estandar estd basado en el estudio de mercado
PRECIO 11000 Triangular 10000 12000 Se hizo una distribucion triangular debido a la escasez de
ESTACIONAMIENTO informacion y debido a que la presente variable no
&) representa un porcentaje significativo en el Estado de
Pérdidas y Ganancias.
VELOCIDAD DE 2.8 Triangular 1.6 5) Se hizo una distribucion triangular dado que el universo

VENTAS (und/mes)

no es tan grande (pocos competidores comparables
durante el estudio de mercado) y presenta alta
variabilidad, el valor medio fue el calculado y los
maximos y minimos son los que se encontraron en el
mercado.

Fuente: Elaboracion propia
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5.2. VAN

5.2.1. Resultado del VAN

Se analiz6 VAN del proyecto, cuyo resultado se presenta a continuacion.

Grdfico 83: Resultados de andlisis de Montecarlo del VAN
Fuente: Elaboracion propia

Del andlisis de sensibilidad se observa que los resultados se ubican entre -
$38,721.79 a $944,689.13, esto significa que el proyecto no llega a entregar un VAN
negativo por lo tanto podemos concluir que el proyecto es solido dado que, en las
condiciones menos favorables, el mismo sigue siendo positivo, aunque es importante
considerar que esto se da para una cierta tasa de descuento del inversionista. Asimismo,
es importante también considerar que el VAN puede aumentar hasta un 83.71% por

encima del caso base lo cual es un indicador bastante positivo.
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5.2.2. Sensibilidad del VAN

Grafico 84: Sensibilidad del VAN
Fuente: Elaboracion propia

De las iteraciones realizadas se encontrd que, para el caso del VAN, las variables
mas representativas (representan 95.6% de la influencia) son: el precio por m2 (42.7%),
la variacion del costo de construccion en (27.0%) y la velocidad de venta (25.9%). Es
importante resaltar que, para este parametro, el precio de venta es el de mayor influencia,
sin embargo, no se encuentra muy por encima de otros factores, lo cual es importante
porque nos indica que, si bien es cierto, es de gran importancia este factor, los otros dos

factores preponderantes también poseen un grado de influencia.
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5.3. TIR

5.3.1. Resultado de la TIR

De la TIR anual se obtuvo los siguientes resultados.

Grdfico 85: Resultados de analisis de Montecarlo del TIR
Fuente: Elaboracion propia

Considerando al 100% de confiabilidad, se tiene un rango entre 11.73% a
153.47% lo que implica que en la situacidon maés critica el proyecto la rentabilidad sigue

siendo igual o superior a la esperada, lo que también es un buen indicador del proyecto.

5.3.2. Sensibilidad de la TIR
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Grafico 86: Sensibilidad del TIR
Fuente: Elaboracion propia

De las iteraciones realizadas se encontr6 que, para el caso de la TIR, las variables
mas representativas (representan 90.3% de la influencia) son: la velocidad de ventas
(63.3%), el precio de venta/m2 (16.6%) y la variacion del costo de construccion en
(10.4%). Se observa que, en este caso, la velocidad de ventas es una variable de mucha

importancia, por lo que su variacion puede afectar notoriamente este indicador financiero.

5.4. NECESIDAD DE CAPITAL

5.4.1. Resultado de 1a necesidad de capital

Se obtuvo el siguiente resultado:

Grafico 87: Resultados de andlisis de Montecarlo del Aporte de Capital
Fuente: Elaboracion propia

Al 95% de certeza, los valores se ubican entre es de $1,546,854.23 a
$1,796,244.82, 1o que implica que dificilmente se reducira mucho la necesidad de capital
dado que el caso base es de $1,626,204.73. En el caso del incremento, se observa que es
mucho mayor el rango al que puede crecer, esto nos permite tener una mejor estimacion

acerca del capital propio que se podria llegar a requerir.
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5.4.2. Sensibilidad de la necesidad de Capital

Grafico 88: Resultados de analisis de Montecarlo del VAN
Fuente: Elaboracion propia

Se observa que este parametro es el de mayor importancia (76.4%) que depende
principalmente de la velocidad de ventas, lo cual es bastante entendible dado que la
demora aplazaria el inicio de los desembolsos lo que ocasionaria que se tenga mas gastos

acumulados que se tengan que sustentar con capital propio.

5.5. Discusion de Resultados

De los resultados obtenidos, se ha encontrado que el proyecto presenta una gran
solidez dado que, a pesar de someterse a muchos escenarios, el mismo sigue entregando
resultados positivos, lo cual confiere mucha seguridad al mismo y cuyos resultados se

resumen a continuacion:
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Tabla 50: Valores Sensibilizados de los Resultados Financieros

Aporte maximo deTIR anual VAN

Capital
VALOR BASE $1,626,204.73 43.70% $514,234.21
MINIMO $1,546,854.23 11.73% $38,721.79
MAXIMO $1,796,244.82 153.47% $944,689.13

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que el VAN depende en general de las diferentes variables de una
manera mas equilibrada, mientras que la TIR depende sobre todo de la velocidad de venta,
lo que implica que sera importante controlar dicho parametro para un buen desempefio
del proyecto, esto también se debe a que la variabilidad en las velocidades de venta es
mayor que la del precio/m2 lo que ocasiona que genere mds fluctuaciones en los

resultados.

Los resultados de VAN y TIR del proyecto son resultados alentadores dado que
presentan mucha solidez al someterlos a anélisis de diversos escenarios y en general estan

bastante por encima de las expectativas de rentabilidad de la empresa.
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CONCLUSIONES

Del anélisis realizado, respecto a la factibilidad del proyecto, se concluye que el
proyecto si es factible de ejecutar dado que en las condiciones analizadas arroja un valor
positivo de TIR y VAN para los requerimientos de rentabilidad solicitados por los
inversionistas, el banco y también al someterlo a diversos escenarios, los resultados se

mantienen positivos.

De lo anterior se desprende que, a pesar de mantenerse los resultados positivos, es
recomendable que el proyecto se desarrolle en una situacion de estabilidad para asegurar
un buen desempefio y dada la inestabilidad actual presente en el pais debido a que
atravesamos por diversas coyuntura, principalmente de indole politica, donde se
presentan opciones altamente polarizadas, como la pandemia ocasionada por el COVID-
19 el cual esté lejos de superarse y es importante tomar medidas para que al desarrollar

este proyecto sea afectado minimamente.

Del analisis de sensibilidad se desprende que las variables de mayor incidencia
son el precio por metro cuadrado y la velocidad de venta, lo que implica que son las
variables que se deben controlar y tratar de optimizar a fin de maximizar la rentabilidad
del proyecto. Asimismo, es importante resaltar que el anélisis de Monte Carlo identifica
numéricamente cuales son las variables mas relevantes del proyecto y su incidencia de
una manera mas precisa al realizar bastantes iteraciones, lo que minimiza el sesgo que

podemos tener quienes hacemos el andlisis del proyecto.

Del andlisis de los programas del Estado para incentivar la construccion de

viviendas sostenibles se concluye que la mas optima es la ORDENANZA 1136.
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Las tasas del mercado para proyectos con y sin bono verde poseen valores
similares segun los resultados que hemos obtenido en el estudio de mercado, por lo tanto,

el proyecto solo considerara la ordenanza 1136 para su disefio.

* Los resultados financieros para el caso base estudiado son de $514,234.21 del

VAN, 43.70% de TIR anual y una necesidad de financiamiento de $1,626,204.73.

* Para una empresa nueva, es factible determinar la tasa de descuento de los
inversionistas y del capital propio a través del uso del célculo del Costo Promedio
Ponderado de Capital (WACC en inglés), la que resulta en 9.43% para el proyecto

analizado y que la empresa opt6 por dejarlo en 10.0%.

* Del estudio realizado se observa que existe menos informacion de mercado en las
regiones del Pert con respecto a Lima. Esto ocasiona que realizar un andlisis de
este tipo sea mas complicado y aumenta el margen de incertidumbre, para ello
como soluciéon se ha propuesto trabajar con dos fuentes principales de
informacion, en primero lugar con la encuesta nacional de hogares (ENAHO) y,
en segundo lugar, realizar una encuesta sobre gustos y preferencias, lo que

permitié complementar este déficit de informacion existente.

* Laencuesta permitié que, en un lugar que se cuenta con poca informacion debido
a que es un mercado que aiin no representa un movimiento econdmico alto, no se
hacen frecuentemente estudios de mercado, lo que provoca que sea mas
complicado identificar la preferencia de clientes potenciales, poder definir
parametros de preferencias y validar hipotesis del proyecto, que a su vez

permitirian moldear la estrategia de marketing acorde a dichos resultados.

* El proyecto podria alcanzar una mayor rentabilidad si es que se permitiera

aumentar la altura méaxima de edificacion, lo que seria una buena manera de
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impulsar el sector inmobiliario en Arequipa el cual no termina de despegar

adecuadamente en la mencionada ciudad.
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