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RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente trabajo desarrolla el analisis de factibilidad del proyecto inmobiliario
Pardo 669. Dicho proyecto consta de un edificio de 174 departamentos entre 1 y 2
dormitorios en la ciudad de Lima, siendo una de sus principales atracciones, la pequeia area

de los departamentos que genera un ticket menor al de la competencia.

Este proyecto se encuentra ubicado de forma estratégica en el distrito de Miraflores y
tiene como principal ventaja competitiva haberse acogido al Decreto Supremo 020-
2020Vivienda que le permite disefiar, como lo indicamos en el parrafo anterior, unidades

inmobiliarias de poco metraje.

El target primario al que esta dirigido el proyecto de la presente tesis es el inversionista
y el target secundario son personas jovenes que inician su vida laboral, estudiantes

universitarios o parejas recién casadas.

La segmentacion de Pardo 669 corresponde al sector 1 — Lima Top, con un publico

objetivo entre 27 y 60 afios en los niveles socio economicos Ay B.

El proyecto Pardo 669 representa un producto unico en el mercado inmobiliario de
Miraflores debido a su muy buen equilibrio entre calidad — precio — tamaio; siendo asi un
producto ideal para invertir y vivir, con un retorno rapido de la inversion y un alto valor de
reventa. Ademas, cuenta con zonas comunes que realzan el atractivo del edificio para el target

al que esta dirigido, con una fachada moderna y diferente a su competencia.

El precio en todo proyecto inmobiliario es quizas, la variable méas importante para el

¢xito del negocio. Esta variable para Pardo 669 favorece al promotor ya que le permite



incrementar el valor por m2 de venta, manteniendo un ticket atractivo para sus clientes debido

al area de los departamentos ofertados.

Otra variable importante para el éxito del negocio es saber como impulsar y promover
el proyecto para atraer al publico al que va dirigido, brindando la mayor cantidad de
informacion de tal manera que el cliente identifique las ventajas diferenciales de Pardo 669.
Para esto es importante utilizar los medios digitales como portales inmobiliarios, redes
sociales, entre otros; como primer medio de captacion del cliente, para posteriormente
invitarlos a que conozcan el proyecto en la caseta de ventas y los departamentos pilotos. En
la caseta de ventas se utilizaran herramientas digitales como la realidad virtual y modelos en
3D que permitan recorrer los ambientes del edificio a los clientes, asi como también se
mostraran los acabados de manera fisica. Posteriormente, durante la etapa de construccion
del edificio se implementara uno o dos departamentos pilotos, con accesos seguros, para que

los interesados aprecien los departamentos del proyecto.

Finalmente podemos concluir que para alcanzar los objetivos en el proyecto Pardo
669 se debe cumplir con entregar un producto de calidad, con un precio y ticket atractivo para
el cliente y una estrategia comercial que permita conseguir la velocidad de ventas ideal para

generar un buen resultado financiero para el promotor inmobiliario.

En la presente tesis se desarrollan las distintas variables que nos permiten concluir que el

proyecto Pardo 669 es un proyecto exitoso.
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184 REFERENCIAS

INTRODUCCION

Uno de los distritos mas importantes de Lima Metropolitana es Miraflores, por su centralidad
y alrededores. Actualmente en este distrito, los departamentos que se ofertan tienen un area
promedio entre 80 m2 y 120 m2, que hacen que el valor de venta sea alto. Considerando
ademas la crisis economica mundial y nacional, que los créditos hipotecarios se vieron
afectados por el incremento de la tasa de interés y la incertidumbre politica se ha visto que la
demanda de compra de departamentos ha disminuido, lo cual se puede apreciar en la basta

cantidad de oferta de venta de departamentos ya sea nuevos o usados.

El proyecto Pardo 669 que vamos a desarrollar a continuacion, resulta ser un proyecto
atractivo para el Target al que esté dirigido. Los departamentos tienen un area 50% menor al
promedio mencionado lineas arriba, el precio por m2 es ligeramente mayor a la media del
sector, sin embargo, debido al area de las unidades inmobiliarias, el precio de los
departamentos es el menor entre todos sus competidores, esto lo hace sumamente atractivo

para el target, el cual desarrollaremos a continuacion.

Para lograr el objetivo de todo proyecto inmobiliario es necesario identificar el target y la
manera de como llegar a este. Actualmente las herramientas tecnoldgicas resultan ser el
primer paso para que el desarrollador inmobiliario pueda llegar de manera rapida y eficiente

a su publico objetivo. Més adelante desarrollaremos la segmentacion al cual el proyecto Pardo

13



669 se enfocara, el cual es un publico que utiliza permanentemente los medios digitales para
la adquisicion de los productos y servicios, entre estos se denota el acceso a viviendas. Luego
de captar al cliente usando la tecnologia, el cliente visitara la locacion del proyecto, la cual

debe de tener una caseta de ventas atractiva para mostrar los atributos que el proyecto tiene.

Consideramos también importante para todo negocio inmobiliario hacer un estudio del
mercado de la competencia muy detallado para conocer las ventajas competitivas que su
proyecto tiene, estas ventajas deben de ser expuestas a los clientes, de esta manera, se podra

lograr el interés y la futura venta de los departamentos.

1. PLAN ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

14



1.1. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

V & V GRUPO INMOBILIARIO, empresa fundada en el afio 1996, es la inmobiliaria

que promueve el proyecto que desarrollamos en la presente tesis, Pardo 669.

A la fecha, la empresa en mencion tiene 75 proyectos entregados y 15 proyectos
actualmente en cartera; ademas ha ejecutado 5 edificios de oficinas y 2 hoteles. Entre los
distritos donde estan ubicados estos proyectos tenemos: Surco, Miraflores, Magdalena Del

Mar, Jesus Maria, Pueblo Libre, entre otros; en donde V & V GRUPO INMOBILIARIO ha

entregado mas de 6,500 viviendas de diferentes niveles socioecondmicos.

Una de las estrategias mas usadas por los promotores inmobiliarios para minimizar
riesgos es crear una empresa exclusiva por cada proyecto, de manera que cada uno sea
independiente y pueda realizarse un mejor control tributario, de costos, de ventas; aun cuando

se tengan inversionistas o accionistas que participen en varios proyectos de la compaiiia.

V & V GRUPO INMOBILIARIO se ha posicionado como unas de las empresas
inmobiliarias lideres del sector en la capital del pais, obteniendo en el 2022 el segundo puesto

en ventas y hasta el mes de abril del 2023 esta también en el segundo lugar.

Figura 1

15



Ranking de ventas al cierre del afo 2022

Nota. El grafico representa el ranking de ventas al cierre del afio 2022. Tomado de Informe
estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

Figura 2
Ranking de ventas de enero a abril del 2023.

Nota. El grafico representa el ranking de ventas de enero a abril del 2023. Tomado de Informe
estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI
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1.2. OBJETIVOS CUANTIFICABLES DE LA EMPRESA

V & V GRUPO INMOBILIARIO esta compuesto por un equipo de profesionales
especializados y con experiencia que trabajan con compromiso cada proyecto que lanzan al
mercado; con la finalidad de ofrecer un servicio de calidad a sus clientes y cumplir con las
exigencias del mercado para superar sus expectativas. Los resultados obtenidos en los tres
ultimos afios, a pesar de la crisis sanitaria por el Covid-19 y la coyuntura politica en el pais,
ponen a esta compaiiia entre las lideres del sector. Sin embargo, los objetivos que tiene esta

cempresa son:

e Hacer que la experiencia de sus clientes sea la mejor, desde el inicio de la venta hasta

la entrega final de un producto de calidad.

e (estionar sus obras con adecuados procesos constructivos, materiales de calidad,
proveedores reconocidos; con el objetivo de reducir el porcentaje de atencion de
posventa, y en caso se dé, atenderla a la brevedad posible, coordinando oportunamente

con sus clientes.

e Entregar proyectos eficientes, que cumplan las normas vigentes y que aporten a la

sostenibilidad del medio ambiente con las diferentes certificaciones existentes.

e Seguir creciendo como marca, reforzando la percepcion de esta en el sector

inmobiliario.

e Vender mas.

17



1.3. RENTABILIDAD ESPERADA

Considerando la actual situacién econdémica del pais, la recuperacion post Covid-19,
el conflicto armado entre Rusia y Ucrania, el incremento de las tasas de interés y la crisis
politica del pais; los costos de los proyectos han incrementado, la velocidad de ventas se ha
estabilizado de cierta manera, pero sin embargo los precios de venta de las unidades de

vivienda no han podido nivelarse. Es por esta razon que en los proyectos de V & V GRUPO

INMOBILIARIO se espera obtener una Utilidad > 17 %.

1.4. ESTRATEGIA DE LA EMPRESA

En el afio 2018, la empresa V&V GRUPO INMOBILIARIO realizo, con la
participaron los gerentes y jefes de las distintas areas; el Planeamiento Estratégico de la
empresa, con la asesoria de Effectus Fishman Consultores, a cargo del Consultor Senior
Sergio Nacach, especialista en estrategia organizacional, desarrollo de ventajas competitivas

y planificacion comercial.

El resultado de estas sesiones de trabajo se puede apreciar en los siguientes graficos:

Figura 3

Tendencias para el planeamiento estratégico V&V Grupo Inmobiliario
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Nota. La figura muestra las tendencias para el planeamiento estratégico empresa V & V
Grupo Inmobiliario. Tomado del “Informe final del Planeamiento VyV 2018”

En la Figura 3, se observan las tendencias del sector inmobiliario que sirve de guia

para la concepcion y diseflo de proximos proyectos de V&V GRUPO INMOBILIARIO.
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Figura 4
Planeamiento Estratégico de V&V GRUPO INMOBILIARIO

Nota. Se observa el grafico final del Planeamiento Estratégico de V&V Grupo Inmobiliario. Tomado de “Informe final Planeamiento VyV
2018~
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En la Figura 4 se observa claramente las ventajas diferenciales que se plantea tener a
futuro, asi como los objetivos a futuro de la organizacion y la VISION definida por todos los

que participaron de ambos dias de trabajo de Planeamiento Estratégico.

1.5. ESTRATEGIA A LARGO PLAZO

V & V GRUPO INMOBILIARIO actualmente es una empresa reconocida y es
también referente en el mercado inmobiliario limefio. Por lo tanto, el objetivo de la compaiia
es mantenerse en esa posicion del mercado, elaborando y entregando proyectos sostenibles,
innovadores y que ofrezcan eficiencia a sus clientes. Ademas, han iniciado proyectos (Techo
Propio) en el norte del pais con el objetivo de ser una empresa referente en proyectos de
interés social, contribuyendo a satisfacer la demanda insatisfecha de vivienda en el sector C

de dicha parte del pais.

1.6. ESTRATEGIA A MEDIANO PLAZO

Generar proyectos en los diferentes sectores socioecondmicos, con las mejores
ubicaciones, disefiando fachadas que agreguen valor y acabados de calidad; de manera de
diversificar sus inversiones para poder enfrentar las variaciones del mercado producto de la

coyuntura econdmica y politica del pais.

1.7. ESTRATEGIA A CORTO PLAZO

Seguir entregando proyectos de alta calidad, cuidando a detalle los procesos
constructivos para poder mantener un bajo indice de posventa, generando una experiencia

ganadora y que supere las expectativas de sus clientes, cumpliendo los plazos ofrecidos.

22



Asociarse con fondos de inversion, family offices e inversionistas privados para poder

reducir los riesgos y exposicion.

1.8. MISION

“Brindar el mejor servicio a nuestros clientes, cumpliendo con las exigencias del

mercado y las de construccion”

https://vyv.pe/conocenos/

1.9. VISION

“Ser la empresa referente en el negocio inmobiliario de manera rentable y sostenible,
creando una experiencia unica en nuestros clientes y construyendo su legado a través de un

equipo comprometido y motivado”

https://vyv.pe/conocenos/

ANALISIS DE SITUACION Y SU PROYECCION TEMPORAL

2. MACROENTORNO

2.1. SITUACION MUNDIAL Y CRISIS INTERNACIONAL

2.1.1. MERCADOS ECONOMICOS INTERNACIONALES
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La situacion actual, la que estamos viviendo hoy en dia en el mercado peruano, es la

consecuencia de varios factores, los cuales mencionamos a continuacion:

* Pandemia COVID 2019: Esta crisis viene desde la pandemia, el Pert en el afio 2019
tenia un PBI creciente, era un pais en crecimiento, muy bien colocados a nivel region,
lamentablemente la pandemia hizo que se paralicen todos los trabajos relacionados al
negocio inmobiliario, se dejé de construir y de vender, todo se paralizo.

* Crisis de las importaciones, no se tenia materia prima, no habia proveedores
suficientes, los grandes mercados estaban acaparando todos los traslados maritimos y
aéreos a nivel mundial. Eso generd un incremento en el costo de la construccion.
Empezando por los fletes y el alquiler de los contenedores.

* Aumento del tipo de cambio.

* Conflicto Rusia - Ucrania

Actualmente lo mas complicado que tenemos son las tasas de los créditos
hipotecarios, a diferencia de otros paises, las inmobiliarias trabajan con el dinero de los
clientes o futuros propietarios. Los desembolsos se realizan “en planos”, lo que sucede en la
actualidad es que los clientes no quieren desembolsar al momento de la compra en planos,
quieren esperar hasta que se concluya la construccion para el desembolso y pago de las cuotas

mensuales.

La gran competencia del mercado obliga a las inmobiliarias a aceptar estos términos
para poder ganar clientes. La diferencia entre las tasas actuales que estan alrededor del 11%
frente a las tasas de 4% que se tenian en el 2019, es una diferencia abismal para el flujo

financiero del ciudadano comun que afecta directamente al proyecto. Esto se da
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fundamentalmente por lo que sucede en EE. UU. Debido al accionar de la reserva federal
FED.
Esto se puede evidenciar en la Figura 5.

Figura 5

Trayectoria esperada por el mercado de la tasa FED (%)

Nota. Trayectoria esperada por el mercado de la tasa FED (%), extraido de Informe FED
(mayo), por MacroConsult, 2023, Bloomberg.

La economia de EE. UU. se ha debilitado, debido a la inflacion y el desempleo que
afecta directamente a la poblacion, por consiguiente, también su moneda, el reto en el Pera
es vender pese a este inconveniente, la demanda de viviendo seguira existiendo, afio a afio
alrededor de 60 mil familias estan en la capacidad de adquirir una vivienda nueva, creando
una nueva demanda, el problema se crea al tener la tasa de interés alta, los potenciales clientes
no califican a las viviendas de su interés. Siendo esto el principal problema internacional del

negocio inmobiliario actualmente.

Figura 6

25



EE. UU. inflacién y desempleo

Nota. EE. UU. inflacion y desempleo (Variacion % interanual y % de la PEA), extraido de
Informe FED (mayo), por MacroConsult, 2023, Bloomberg.

Los temores de la recesion se incrementan, se tienen condiciones crediticias rigidas,
los créditos se contraen interanualmente por quinto mes consecutivo. Los depositos bancarios
sufren caida mensual de 2.8% por primera vez desde Jun 2020. También el sector industrial
se debilita, disminuye la produccion industrial impulsada por el sector ptblico en EE. UU.,
el PMI manufacturero cae aiin mas en zona contractiva en marzo hacia 46.3 (47.7 en febrero)
generando la FED y FMI una espera de recesion en el segundo semestre del afio (Figura 7)

Figura 7

Probabilidad de recesion en EE. UU.
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Nota. Probabilidad de recesion en EE. UU, extraido de Informe FED (mayo), por
MacroConsult, 2023, Bloomberg.

2.1.2. INFLUENCIA EN EL PERU.

Debido a las causas mencionadas anteriormente del efecto post-pandemia,
reactivacion del mercado peruano, la inflacion a nivel global, la crisis de los contenedores,
nuevas olas de COVID-19 y el conflicto entre Rusia y Ucrania, el Pert se ve influenciado de
diferentes formas y perspectivas. Por un lado, el precio de la energia con tendencia a la alza
(principalmente del petroleo y sus derivados), el costo de transporte maritimo, la anulacion
de productos provenientes de Rusia y Ucrania y la saturacion en otros puertos a nivel global,
ha generado que los productos a nivel nacional aumenten de precio, debido a la dependencia
de la importacion extranjera de productos e hidrocarburos dado que al verse afectada la base
de la cadena de suministros, los precios aumentan en todos los involucrados trasladandose el
aumento en el precio final al consumidor (Gestion, 2022). Por otro lado, la mayor demanda
como resultado de la normalizacion de actividades econdmicas por la menor incidencia de

contagios COVID-19 y apertura de empresas ha acelerado la inflacion a inicios del 2022,
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sumado a que las materias primas y la energia incrementaron su precio han hecho que la
inflacion meta del Banco Central de 3.4% no se pueda lograr y se proyecten porcentajes de
inflacién bordeando el 6%, observar la grafica de la inflacion en el Perti en la Figura 8 (BBVA

Research, 2022).

Figura 8

Inflacién mensual en el Peru a febrero del 2022.

Nota. Izquierda. Inflacién (Variacion % interanual del IPC de Lima. Derecha. Inflacion
(Variacion % interanual), extraido de Informe inflacion Peru, por INEI y BBVA Research,
2022.

Finalmente, debido al aumento en los precios al consumidor y la inflacién en conjunto con
la crisis politica actual y la informalidad laboral han hecho que la poblacion, principalmente
los de clase socioecondomica mediana a baja, sean los mas impactados lo cual ahora en el
ultimo mes de abril se ha manifestado en protestas contra los gobiernos regionales y el
ejecutivo, por la creciente subida de precios, costo de vida, falta de trabajo, entre otros
factores como se puede apreciar en la Figura 9 las protestas en Pert en contra del presidente

actual, Pedro Castillo (ABC internacional, 2022).

Figura 9
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Protestas en Peru

Nota. Protestas en Pert por la inflacion y el incremento del costo de vida. Proporcionado por
ABC Internacional, 2022.

2.2. IMPACTO EN EL SECTOR INMOBILIARIO DEL PERU Y SU INFLUENCIA EN
EL CAMPO DEL SECTOR AL QUE SE ORIENTA EL PRESENTE MARKETING
PLAN

Se tiene el incremento del costo de construccion, dado que aproximadamente el 60%
de los materiales y elementos de construccién son importados, principalmente de China.
Siendo el principal factor el incremento del costo del petrdleo y los costos de importacion

(crisis de contenedores y conflicto Ucrania-Rusia).

Por otro lado, a inicios del afio 2022 se tenia un panorama positivo en la venta de
departamentos a nivel de lima metropolitana con la recuperacion de economia postpandemia
y por la reduccion del valor del dolar en comparacion a los valores del 2021 post elecciones
presidenciales, lo cual se complementa con una Ultima encuesta realizada a la Asociacion de
Empresas Inmobiliarias (ASEI) en Febrero del 2022 en donde se revel6 que “el 51.9% de las
compaiiias del rubro han manifestado que invertiran mas de lo previsto en nuevos proyectos

inmobiliarios durante el 2022 (La Republica, 2022).

En adicion, el aumento del costo de construccion y el incremento de la inflacion ha

generado que las empresas constructoras con el fin de compensar el mayor costo del tiempo
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de cambio y costos de ejecucion por el aumento de los precios de los materiales de
construccion y los revestimientos se ha optado como tendencia en construir unidades de
mejores areas que van al sector aspiracional y que se puedan vender mas rapido (Andina,
2022). Ademas, uniendo los impactos del aumento de precio de la vivienda, la disminucion
del empleo formal y el aumento de la tasa de interés ha hecho que el ahorro para la cuota
inicial sea de mayor dificultad, haciendo mas viable la opcion de alquiler a corto y mediano

plazo (SEMANAECONOMICA, 2022).

En otro escenario, para el punto de vista del comprador el aumento en los precios
relacionados a la crisis de importacion y energética se traslada de dos formas: a la vivienda
aumentando su precio final o a la reduccion de utilidad por parte de los promotores
inmobiliarios. Ademas, la vivienda es reconocida como una necesidad basica en comparacion
a productos o servicios relacionados con necesidades prescindibles en épocas de dificultad
economica. En adicion, al ser un proyecto a mediano y largo plazo, puede devenir que con el
aumento de precios, se podrd vender la propiedad (departamento nuevo) por un valor mayor
al poco tiempo de adquirirlo (EUROINMOBILIARIA, 2022, VIVANUNCIOS, 2022). Para
el caso del arrendamiento o alquileres, en la época de inflacion, se debe de tener previsiones

de inflacion y especificaciones con respecto al aumento conforme a la inflacion anual.

Finalmente, de acuerdo a los impactos generados por el macro entorno en el sector y
a los targets primarios y secundarios del proyecto, podemos concluir que el proyecto Pardo
esta dentro de las opciones de compra de los clientes y usuarios finales dado que cumple con
lo siguiente: satisfacer la necesidad de vivienda, metrajes reducidos para costos de unidades
bajos para ambos targets, tiempo de inflacion en donde la compra de una nueva vivienda

como uso de los ahorros finales es una solucion eficiente a la reduccion del valor del dinero,
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por el impacto econdémico post pandemia la solucion de alquileres se traducird en una opcion
de ingresos para los compradores y como solucién para la poblacion que no pueda acceder a
la cuota inicial, el aumento de precios se diluird en la promocion de viviendas mas pequeias
en donde el costo por m2 sea mayor y no se vea impactada la tasa de retorno de los

inversionistas.

2.3. CONCLUSIONES DE LA INFLUENCIA MACRO

En base a lo presentado anteriormente, el sector inmobiliario en el Pert se ve afectado
por la crisis internacional por la inflacion, conflicto en Europa del Este, aumento del costo de
materias primas incluyendo combustibles fosiles, entre otros. Se concluye que, en corto a
mediano plazo se prevé una reduccion de la inversion debido a la recesion econdmica

generada por la inflacion y la crisis politica del gobierno de turno.

No obstante, se posee el otro escenario en donde a nivel internacional en el corto plazo
finalice la guerra y las grandes econdmicas logren un balance en la inflacion para poder
recuperar el incremento de precios, para el escenario del Peru y el escenario para ambos
targets es positivo para la factibilidad del proyecto, puesto que la capacidad adquisitiva
mejora a la par de la baja de la tasa de interés de los bancos y la reduccion del precio de
materiales de construccion. En este segundo escenario todavia se posee la incertidumbre del
gobierno actual, el cual a la fecha no presenta un rumbo econdémico claro y en conjunto con
la paralizacion de las principales actividades mineras e inconformidad de la poblacion se

generaria una influencia negativa en el desarrollo de la venta de unidades por el riesgo pais.

Por lo tanto, se considera dentro del andlisis, con la llegada de las préximas elecciones,
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cambio de presidencia, entre otros factores que permita que las principales industrias
productivas del Pert encabezadas por la mineria vuelva a su trayectoria previa y pueda
aprovechar la oportunidad de los altos costos de materia prima generados por la inflacion y
se tenga un impacto positivo a nivel positivo en base a una estabilizacion internacional y

restauracion politica nacional para aportar en el desarrollo del sector inmobiliario.

3. MICROENTORNO

3.1. GOBIERNO ACTUAL Y COYUNTURA POLITICA

Antes de mencionar al gobierno actual, vamos a remontarnos a la coyuntura politica
al momento que se adquiri6 el terreno, este fue comprado en Junio del 2019, en donde la
presidencia del pais estaba a cargo de Martin Vizcarra, luego de la renuncia al cargo del
expresidente Pedro Pablo Kuczynski por diversas razones, pese a este cambio abrupto del
mando presidencial, la situacion y el manejo politico del pais por parte de ambos poderes del
estado (ejecutivo y legislativo) producia una economia estable. Que permitié concretar la
compra del terreno y empezar con el desarrollo del proyecto. Este desarrollo contempla el
término del pago del terreno en el afio 2022, la estrategia de la inmobiliaria fue desarrollar el
proyecto mientras se terminaba de pagar el terreno, para que al momento de recibirlo se

continue inmediatamente con la construccion.

Sin embargo, luego vinieron mas cambios en la presidencia del pais, en resumen, hasta
la fecha hubo cinco presidentes en cinco anos, desde que se adquirid el terreno en junio de
2019 hasta la fecha (mediados 2023), estos fueron los presidentes como se puede apreciar en

la
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Figura 10:
Figura 10

Presidentes del Perti desde marzo del 2018 hasta la actualidad.

A nivel interno tuvimos problemas politicos, el presidente Pedro Castillo, causando el
“efecto Castillo” en donde se perdid la confianza en el pais, teniendo fugas de grandes
cantidades de dinero, se tiene cifras de 30mil millones de dodlares que salieron del pais,
incluyendo el dinero de las personas que compraban viviendas premium y A+, tickets de
800mil dolares en promedio, todas esas viviendas que se tenias en stock se quedaron

paralizadas. Generando también el aumento del tipo de cambio del dolar.

Esta inestabilidad al mando del pais ha generado una crisis politica y econémica en
los ultimos afios. A todo eso se le debe de sumar la pandemia lo que aumenta la inseguridad

de los peruanos para invertir en la compra de departamentos lo cual es una inversion alta para
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la gran mayoria, existe también un mercado de inversion en donde el riesgo aumenta,

haciendo que estos inversionistas analicen con mayor detalle la adquisicion de propiedades.

Un inconveniente no menor es el tema de las municipalidades distritales que no
quieren tener edificios altos y departamentos con pocas areas en sus comunas por temor a la
densidad de del distrito, piensan y sienten que el distrito va a tener mucha gente y que los
servicios basicos y luz y agua no son capaces de albergar mayor consumo, sobre todo los
distritos de Lima Top como San Isidro, Miraflores y Surco. Este factor genera que no sea tan

atractivo comprar terrenos en estas zonas de Lima Moderna.

Una accion para mejorar el aspecto anterior es seguir apuntando en la vivienda social,
que es un sector fuerte que se mantiene y se ha mantenido durante todas las crisis
mencionadas anteriormente ya que es un mercado que necesita vivienda, ademas de tener los

bonos del estado que activan las compras

3.2. NORMATIVIDAD ACTUAL Y EL PROYECTO PARDO

El proyecto Pardo se desarrollara en base al Reglamento Nacional de Edificaciones
(RNE), este proyecto se ejecutara en base a los lineamientos y objetivos de dicho plan tal cual
lo dicta el Articulo 1 de las consideraciones basicas en la Norma G.010 “El reglamento
nacional de edificaciones tiene por objeto normar los criterios y requisitos minimos para el
Disefio y ejecucion de las Habilidades Urbanas y las Edificaciones, permitiendo de esta
manera una mejor ejecucion de los Planos Urbanos. Es la norma técnica rectora en el territorio
nacional que establece los derechos y responsabilidades de los actores que intervienen en el

proceso edificatorio, con el fin de asegurar la calidad de la edificacion”
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Sobre los datos del proyecto Pardo tenemos:

» Ubicacion 1 Av. José Pardo N° 669 - 675, Miraflores.
* Zonificacion : CM (Comercio metropolitano)

« Area de tratamiento : III

¢ Sector Urbano :B

* Usos permisibles : Comercio, residencial de densidad alta.
*  Area del lote : 800.00 m2

* Frente : 18.00 ml

*  Area libre :40%

El proyecto se acoge al Decreto Supremo (DS) N°010-2018-VIVIENDA vy sus
modificatorias, que aprueba el reglamento especial de habilitacion urbana y edificacion para
viviendas de interés social, de acuerdo al ART. 9.3 del DS N° 002-2020-VIVIENDA y DS
N° 012-2019 VIVIENDA desarrolla el 50% para vivienda exclusivamente para vivienda de

interés social, dicho decreto supremo en el articulo 9.3 indica lo siguiente:

“9.3 El proyecto debe desarrollar no menos del 50% del area techada vendible o neta
de vivienda exclusivamente para VIS para acogerse a los parametros establecidos en el
presente Reglamento; el area restante podrd contemplar edificaciones con usos
complementarios al residencial que sean compatibles con la zonificacion permitida, prevista
en el literal b) del numeral 2.2 del articulo 2 del presente Reglamento, incluyendo unidades

de vivienda que no correspondan a VIS.”
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El articulo citado indica que para que una edificacion se acoja a los parametros que
determina el Reglamento Especial, debera proyectar como minimo el 50% del area techada
neta de vivienda exclusivamente para VIS y, mientras ello se cumpla, dichos parametros se
podran aplicar a la totalidad del proyecto. Asimismo, el Ministerio de Vivienda, Construccion
y Saneamiento (MVCS) emiti6 el INFORME TECNICO-LEGAL No 022-
2021VIVIENDA/VMVU-DGPRVU-DV-JHA-KCG de fecha 12 de marzo del 2021, en
respuesta a la consulta realizada por la arquitecta Lourdes Giusti Hundskopf, Decana del
Colegios de Arquitectos del Perti — Regional Lima, que solicitaba una aclaracion referente a
la opinion emitida mediante Oficio No 433-2020 VIVIENDA/ VMVU-DGPRVU-DV
respecto a los

parametros del 50% del area restante, que no corresponden a Vivienda de Interés Social.
ElITL citado aclara y concluye que:

“Una edificacion en su totalidad puede acogerse a los parametros del Reglamento
Especial siempre que contemple como minimo el 50% de éarea techada neta de vivienda
exclusivamente para VIS, las cuales deberan sujetarse al monto de subsidio de los programas
promovidos por el Ministerio de Vivienda, Construccidon y Saneamiento; pudiendo en el area
restante contar con otros tipos de vivienda y usos complementarios al residencial compatibles

con la zonificacion”.

“Sobre el porcentaje restante de unidades de vivienda que no correspondan a VIS
de un proyecto inmobiliario desarrollado en el marco del Reglamento Especial de
Habilitacion Urbana y Edificacion, no es exigible la aplicacion de los pardmetros urbanisticos

y edificatorios del plan urbano, por corresponder a un tinico proyecto.”
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Por lo mencionado, el proyecto en revision podra acogerse en su totalidad a los
parametros indicados por el DS ya que, como se detalle en el punto 3 de la memoria

descriptiva, se esta proyectando mas del 50 % del area vendible como VIS.

El edificio cuenta con 06 sotanos, 22 pisos + azotea con un total de 174 departamentos

de dos dormitorios y un dormitorio.

3.3. CREDITOS HIPOTECARIOS

Dentro del mercado inmobiliario, sabemos que hay un producto bancario que juega
un rol fundamental para que este se desarrolle de la mejor manera posible y este producto se
llama el crédito hipotecario. En esta oportunidad vamos a describir como ha evolucionado la
colocacion de créditos hipotecarios en el tiempo, como en los Gltimos afios se ha comportado
la oferta y demanda, la tasa de interés promedio y las implicancias que trae la coyuntura actual

y la incertidumbre politica en su colocacion y en el desarrollo del mercado inmobiliario.

El crédito hipotecario ha manejado la siguiente tendencia en los ultimos 3 afios como

se puede apreciar en la Figura 11:

Figura 11

Sistema financiero: Créditos por Tipo
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Nota. Créditos directos del sistema financiero a diciembre 2021, extraido de Superintendencia

de Banca, Seguros y AFP.

Como podemos ver, la colocacion de créditos hipotecarios viene teniendo una
tendencia al alza desde diciembre 2018 e inclusive ha registrado una mayor colocacion en el
2020 a comparacion del 2019, teniendo en cuenta el afio atipico que vivimos a causa del
Covid-19 y el confinamiento obligatorio por varios meses. Esta tendencia demuestra que a
pesar de las dificultades que atravesd y que viene atravesando el pais a raiz de la
incertidumbre politica y las malas decisiones gubernamentales, hay una demanda bastante

grande por adquirir vivienda.

El siguiente grafico nos mostrard el aumento en las colocaciones de los créditos

hipotecarios en los ultimos 5 afios:

Figura 12

Evolucion de los créditos hipotecarios
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Nota. Créditos directos del sistema financiero a diciembre 2021, elaboracion propia.

En este grafico vemos que la colocacion de créditos hipotecarios ha tenido un mayor
incremento en febrero de 2022 (+7.8%) vs. el incremento que se tuvo en Febrero de 2021
(4.1%). Este impacto se debe a que ya se superd en gran medida las politicas restrictivas a
causa del Covid-19, en donde las personas han decidido continuar con la decision de adquirir

sus viviendas.

Por otro lado, de acuerdo con la encuesta que hace la SBS sobre a las perspectivas de

oferta y demanda de los créditos hipotecarios, tenemos el siguiente detalle en la Figura 12:

Figura 13

Créditos hipotecarios (IP)
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Nota. Encuesta de percepcion del mercado de créditos sobre el comportamiento de la
demanda y las perspectivas de la oferta, extraido de Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP.

En este grafico podemos ver que la demanda por el consumo de créditos hipotecarios
generalmente ha sido mucho mayor a la oferta que brinda el mercado financiero y esto esta
directamente relacionado con la demanda que se tiene por la adquisicion de viviendas. Segin
la SBS en su informe de evolucion del sistema financiero al cierre del 2021, en el indicador
de percepcion de la demanda al cuarto trimestre del 2021, el 47,7% del mercado intuye que
el niimero de solicitudes de créditos aumento, aunque en un menor porcentaje al del ultimo
trimestre; mientras que en el indicador de perspectiva de la oferta al primer trimestre del 2022,
ninguna empresa del mercado sefiald que tendrian politicas mas restrictivas, situacion similar

a la observada en el trimestre previo.

En la proxima figura (Figura 14) se puede ver las tasas de interés (a detalle) promedio
del sistema financiero:

Figura 14

Tasa de interés promedio del sistema financiero.
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Nota. Extraido de la superintendencia de Banca, Seguros y AFP.

Como vemos, la tasa promedio de créditos hipotecarios ha pasado de estar en 6.57%
a 7.04% al cierre del 2021, esto producto de la inestabilidad politica, el aumento de la tasa de
transferencia del BCR vy la inflacion que vemos de manera general en el pais. En el siguiente
grafico comentaremos sobre la tendencia que ha venido teniendo la tasa de créditos

hipotecarios y como esto puede afectar a los futuros desembolsos de los créditos hipotecarios,

Figura 15.

Figura 15

Sistema Financiero: Créditos hipotecarios
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Nota. Tasa de interés promedio de los créditos hipotecarios en MN, obtenido de la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP.

Sobre este punto es importante comentar que a Feb'19 teniamos una tasa promedio
que se encontraba en los niveles de 8.4%; sin embargo, a partir del mes de Mar’19 se ve una
tendencia a la baja la cual dur6 hasta Jun'21 por la incertidumbre politica a raiz de la eleccion
del presidente Castillo, en donde a partir de Jul'21 se ve que la curva vuelve a tomar una
tendencia al alza. Lo importante sobre este grafico son las repercusiones que puede tener toda
esta coyuntura frente a los nuevos desembolsos de créditos hipotecarios, tomando en cuenta
que cada vez el acceso al crédito para los compradores de viviendas es mas complicado por
el fuerte incremento de las tasas que lo inico que hace es encarecer las cuotas mensuales e

imposibilitar el poder calificar por el monto que necesitan con las entidades bancarias.

En lineas generales y en base a la informacion expuesta podemos decir que, a pesar
de tener una coyuntura complicada por la inestabilidad politica, el aumento del encaje por
parte del BCRP y la inflacion que venimos atravesando, hay sefiales de que la gente sigue
priorizando el hecho de contar con una vivienda para poder vivir de una manera digna, aunque
eso implique doblegar esfuerzos para poder generar mas ingresos. Adicionalmente a eso,
nuestro producto se trata de departamentos pequefios que estan en el rango del producto Mi
Vivienda, de esta forma genera que la inversion por la compra de un departamento no sea tan
fuerte y sobre todo en un distrito como Miraflores en donde nuestro publico objetivo valora

la importante ubicacion y el precio accesible para comprar los departamentos.

e (artera hipotecaria de balance: Este indicador mide el total de dinero otorgado en

créditos hipotecarios a personas naturales, destinado a: la construccion de vivienda
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individual o a la adquisicion de vivienda (nueva o usada). En el 2019, este valor se

mantuvo alrededor de los 45 mil millones de soles.

e Numero de deudores hipotecarios: Esta métrica es el nimero de personas que poseen
créditos hipotecarios dados por las instituciones financieras peruanas. En el 2019 su
promedio fue de 228 mil personas, manteniendo una tendencia al crecimiento, lo que

denota que va en aumento la cantidad de personas que solicitan este producto

e Morosidad: Indicador de salud del sistema bancario. Indica el porcentaje de clientes

que no estan honrando sus responsabilidades de pago

e (artera pesada: Este indicador incluye los créditos clasificados como dudosos o como

pérdida, en donde implica la ejecucion de la hipoteca.

Figura 16

Variacion mensual del tipo de cambio segun factores

Nota. extraido de Macroconult

4. UBICACION
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4.1. AREA DE INFLUENCIA

Al cierre del mes de abril de 2023, seglin la Asociacion de Empresas Inmobiliarias
(ASEI) en su Informe Estadistico Inmobiliario, la oferta de vivienda nueva disponible a la
venta de Lima Top fue de 11,457 unidades. Esta cantidad representa una variacion de 14.9%
respecto al mes de abril de 2022 cuya oferta fue de 9,969 unidades. Durante el afio 2023 el

sector de Lima Top sigue creciendo levemente en la oferta de viviendas nuevas.

El distrito de Miraflores se ha convertido, segiin ASEI, en su ultimo informe a abril
del 2023, el distrito con la mayor oferta inmobiliaria con una participacion del 12.7% del

mercado inmobiliario en Lima.

La construccion del Parque Bicentenario en la bajada de Armendariz, el Centro Comercial
Larcomar, la restauracion del Estadio Manuel Bonilla, El1 Malecon, las Playas de la Costa Verde
y el Teleférico que enlazara el Parque Pedro Paulet con la Playa Redondo, son unos de los
proyectos de inversion de la municipalidad que generaran mayor dinamismo en el sector

residencial de este distrito.

Figura 17
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Ubicacion de Miraflores

I Distrito de Miraflores, 1
I /

 Ciudad de Lima, Per_ _j

Nota. Ubicacion del Distrito de Miraflores en Lima Metropolitana. Fuente: Google Map.

4.2. UBICACION DEL TERRENO

El terreno se encuentra ubicado en la Av. Pardo N° 669, en el distrito de Miraflores,
Provincia de Lima, Departamento de Lima. Se puede observar en la Figura 18, la ubicacion
de las principales atracciones de esparcimiento, comerciales, salud, educacion, hoteles, entre

otros servicios que se encuentran a distancias cercanas al proyecto Pardo.

Figura 18
Ubicacion del terreno
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Nota. Ubicacion del terreno donde se desarrollara el Proyecto Pardo 669 en el Distrito de
Miraflores. Fuente: Brochure Pardo 669 VyV.

Segun la ASEI, el atractivo turistico de Miraflores radica en su gran oferta comercial,
en sus variadas propuestas gastronémicas, su cercania a zonas financieras, colegios, clinicas
y sobre todo los 13.8 metros cuadrados de areas verdes por habitante, aportando un gran valor
a las propiedades cercanas, lo que lo convierte en una interesante alternativa de inversion. El
precio del metro cuadrado fluctia entre los S/. 8,500 y S/. 11,000 soles en el mencionado

distrito, esto genera que los sectores mas desfavorecidos no puedan obtener un inmueble.

Como se puede apreciar en la Figura 17, principales atracciones del distrito de

Miraflores, malecon de Miraflores, centro comercial Larcomar, Parque Kennedy, playas de
la

Costa-Verde, mercado San Ramon (ex calle de las Pizzas).

Figura 19
Principales lugares de esparcimiento
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De igual manera, se puede apreciar en las siguientes figuras el entorno del proyecto
Pardo con la fachada hacia la avenida Pardo y vecinos del proyecto. Por un lado, se tiene un
edificio de 18 pisos y por el otro un centro de estudios de 2 pisos y al frente la Avenida Pardo

cuadra 6, como se puede apreciar en la Figura 20, Figura 21 y Figura 22.

Figura 20

Colindante 1 al terreno
I | || | | | q
I |
I |
I |
I |

Figura 21

Colindante 2 al terreno

Figura 22

Vista del frontis del proyecto
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4.3. AREA Y MEDIDAS PERIMETRICAS DEL TERRENO

El terreno tiene un area de 800.00 m2. Sus linderos son:

e Por el Frente: Linea recta de 20.02ml; colinda con la Av. José Pardo.
e Por la derecha entrando: Linea recta de 40.00ml; colinda con Propiedad de Terceros.

e Por la izquierda entrando: Dos tramos de linea recta de 40.00ml; colinda con
Propiedad de Terceros.

e Por el Fondo: Linea recta de 20.00ml; colinda con Propiedad de Terceros.

Figura 23
Plano de areas y medidas perimétricas

CALLE BOLOGNES!
CALLE GRAU

Nota. Plano de Areas y medidas perimétricas. Fuente: Plano de Ubicacion del Proyecto Pardo
669, elaborado por los Arquitectos Christian Reusche R. y Augusto Reyna S.

5. PARAMETROS URBANISTICOS
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De acuerdo con el Certificado de Parametros Urbanisticos y Edificatorios del predio,

tenemos la siguiente informacion:

Zonificacion: CM (Comercio Metropolitano)
Area de Tratamiento: 111

Sector urbano: B.
Usos Compatibles: Segin Ordenanza N° 1012-MML de fecha 29/04/2007

Usos Permisibles: Comercio, compatible con RDMA para uso residencial de

densidad muy alta.

Area de Lote Normativo: 800 m2.

Frente minimo: 18 ml.

Area Libre: 40% para uso residencial. No exigible para uso comercial.

Altura de Edificacion: 1.5(a+r); a: ancho de la via, r: suma de retiros

reglamentarios en ambos lados de la via.

Retiro Frontal: 5.00 ml.

Jardin de Aislamiento: No Aplica.

Areas Minimas de Vivienda y Estacionamiento Minimo:
- 3 dormitorios: 120 m2 y 2 estacionamientos/vivienda.
- 2 dormitorios: 100 m2 y 2 estacionamientos/vivienda.

- 1 dormitorio: 80 m2 y 1 estacionamiento/vivienda.
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Nota 1: Solo el 30% de unidades de vivienda como maximo podran ser de 1

dormitorio.

Nota 2: Incrementar el 10% del ntimero total de estacionamientos para visitas.

Sin embargo, el proyecto considera el DECRETO SUPREMO N°012-
2019VIVIENDA, modificado por el DECRETO SUPREMO N°002-2020-VIVIENDA, y

considera los siguientes aspectos:

e Para estacionamientos vehiculares: 1 (un) estacionamientos cada 3 (tres)
viviendas

e Para estacionamientos de bicicletas: 5% sobre el é4rea neta prevista para

estacionamiento vehicular (no considerar area de maniobras)

e Para la altura del edificio: 1.5(a+r); a: ancho de la via, r: suma de retiros
reglamentarios en ambos lados de la via. Con las medidas reales se tendria para

este proyecto una altura de 60 metros.

Figura 24
Seccidén de via

LIMITE DE ‘ LIMITE DE

PROPIEDAD

Nota. Seccion de via. Fuente: Plano de Ubicacion del Proyecto Pardo 669, elaborado por los
Arquitectos Christian Reusche R. y Augusto Reyna S.
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e Para el area libre: 30% para Edificios Multifamiliares.

e Para la densidad Neta: 5,600 hab/ha para RDA y RDMA y zonificacion
compatible.

Calculando la cantidad de habitantes que permite esta Norma en el proyecto Pardo

669 tendremos: (5,600 x 800 / 10,000) = 448 habitantes.

e Paraladescripcion de las unidades de vivienda: Segun lo establecido en el articulo
N°9, numeral 9.3. del DS-002-2020-VIVIENDA indica lo siguiente: “El proyecto
debe desarrollar no menos del 50% del area techada vendible o neta de vivienda
exclusivamente para VIS para acogerse a los parametros establecidos en el

presente reglamento.”

Estos valores, segin el Decreto Supremo sefialado lineas arriba, le permiten al
proyectista considerar departamentos de uno y dos dormitorios; y con areas reducidas; como

podemos apreciar en la siguiente imagen.

Tabla 1

Cantidad total de departamentos, dormitorios y habitantes

Nota. Cuadro de cantidad de departamentos, dormitorios y nimero de habitantes para el
proyecto Pardo 669. Fuente: Memoria Descriptiva del proyecto Pardo 669 elaborada por los

Arquitectos Christian Reusche R. y Augusto Reyna S.
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6. ESTUDIO DEL MERCADO

El estudio de mercado inmobiliario realizado para esta tesis muestra la oferta
inmobiliaria enfocada en el distrito de Miraflores y en especial, la oferta que compite con el
Proyecto Pardo 669. Es decir, aquellas unidades inmobiliarias de otros proyectos que el

publico objetivo podria elegir de compra diferente a la de V&V GRUPO INMOBILIARIO.

Es preciso sefialar que las caracteristicas del proyecto Pardo 669 son distintas a todos
los demas proyectos aledafios, ya que Pardo 669 se desarrolld en base al DECRETO
SUPREMO N°002-2020-VIVIENDA, los demds proyectos en estudio no se acogen a este
decreto debido a las circunstancias de desarrollo de cada uno de ellos. Dandole a Pardo 669
una ventaja adicional sobre los demas proyectos, ofreciendo unidades inmobiliarias de menor
metraje, otorgando de esta manera un menor costo por el ticket y una oportunidad de vender

con mayor celeridad al target que desarrollaremos mas adelante.

También se ha desarrollado y se muestra el stock y precios de inmuebles destinados a
la renta larga y renta corta, especificamente departamentos de 1 y 2 dormitorios en el distrito

de Miraflores.

Uno objetivo resaltante del presente estudio de mercado es atender y mostrar el
mercado de oferta inmobiliaria de proyectos nuevos en el distrito de Miraflores y sobre todo
en la zona de influencia del proyecto Pardo 669. Asi como también atender y mostrar el
mercado de oferta de inmuebles destinados a renta larga y renta corta en el distrito y en la

zona de influencia.

La metodologia usada para el calculo de los resultados estadisticos esta basada en la

informacion recopilada de diferentes fuentes y plataformas digitales, ademas de las visitas
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fisicas realizadas a las casetas de ventas de los proyectos que forman parte de este estudio de
mercado, en donde se ha obtenido informacion valiosa de los diferentes tipos de inmuebles

como sus caracteristicas fisicas, precios, stocks, ubicaciones, entre otras caracteristicas.

También se realiz6 un seguimiento periddico a esta informacion para poder inferir los
tiempos de ventas, cantidad de ventas y evolucion de precios. Generando scores de la zona

de interés de acuerdo con el tema de estudio.

6.1. OFERTA DE VIVIENDAS NUEVAS EN MIRAFLORES

En el distrito de Miraflores existen zonas en donde se llega desde 432 unidades
inmobiliarias (hexdgono amarillo) hasta 10 unidades inmobiliarias (hexdgono azul oscuro).
Se puede apreciar en el siguiente grafico que entre la zona de la Av. 28 de Julio y la Av. La

Paz existe una importante cantidad de oferta de departamentos nuevos.

La zona encerrada en lineas punteadas rojas (tres hexagonos), donde esta el proyecto

Pardo 669, tiene una oferta de 468 departamentos.

Aqui mostramos un mapa de calor en donde los colores més claros nos muestran las

ubicaciones de las zonas con mas oferta en unidades inmobiliarias.

Figura 25

Mapa de calor de la oferta de vivienda
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Nota. Mapa de calor de la oferta de vivienda nueva. Extraido de Informe Estadistico
Inmobiliario (Abril-2023), ASEI.

La oferta en Miraflores segun el rango de areas se concentra entre los rangos de 55m?2
y 95m2. Los rangos de areas con mayor cantidad de oferta en este distrito estan entre 60m2 a
65m2 y 80m2 a 85m2, con aproximadamente 363 unidades y 329 unidades inmobiliarias

ofertas respectivamente. Ver Figura 26.

Figura 26
Oferta de vivienda nueva en Miraflores

Nota. Oferta de vivienda nueva en Miraflores. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario

Abril (2023), ASEI

La oferta en Miraflores segun el rango de precios se concentra entre los rangos de

S/400,00.00 a S/800,00.00.
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El Rango de precios con mayor cantidad de oferta en el distrito de Miraflores va desde

S/600,000.00 a S/650,000.00 con aproximadamente 330 unidades en oferta.

A continuacion, se muestra la oferta en Miraflores segun el rango de precios.

Figura 27

Oferta en Miraflores segun rango de precios

Nota. Oferta de vivienda nueva en Miraflores segun rango de precios. Tomado de Informe
estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

La mayor parte de la oferta de vivienda nueva en el distrito de Miraflores se encuentra

en la etapa de “venta en planos”, aproximadamente el 56% de la oferta.

Figura 28

Oferta de vivienda en Miraflores segun etapa del proyecto

Nota. Oferta de vivienda nueva en Miraflores segun etapa del proyecto. Tomado de Informe
estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI
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Segun el nimero de dormitorios, la mayor parte de la oferta de vivienda nueva en el
distrito de Miraflores se encuentra en departamentos de dos dormitorios, aproximadamente

el 45% de la oferta.

Figura 29

Oferta de vivienda segiin nimero de dormitorios

Notas. Oferta de vivienda nueva en Miraflores segun nimero de dormitorios. Tomado de
Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

En el siguiente mapa mostramos la ubicacion y distribucion en el distrito de la oferta
de departamentos de un dormitorio y vemos que en la zona de la Av. 28 de Julio y la Av.
Reducto se concentra la oferta de esta tipologia de departamento. El hexdgono en amarillo

tiene una oferta de 203 departamentos de un dormitorio.

La zona encerrada en lineas punteadas rojas, donde esta el proyecto Pardo 669, tiene

una oferta de 104 departamentos de 1 dormitorio. Tal como se muestra en el siguiente grafico.

Figura 30

Mapa de calor de oferta de departamento de 1 dormitorio
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Nota. Mapa de calor de oferta de departamentos de un dormitorio. Tomado de Informe
estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

En el siguiente mapa mostramos la ubicacion y distribucion en el distrito de la oferta
de departamentos de dos dormitorios y vemos que, en la zona de la Av. Roque y Bolona y la
Av. Roosevelt, la Av. Petit Thouars con Jirén Scipion Llona y la zona del parque Naciones
Unidas concentran una alta oferta de este tipo de inmueble. Los hexdgonos en amarillo tienen

una oferta de 319 departamentos de 2 dormitorios.
La zona encerrada en lineas punteadas rojas, donde esté el proyecto Pardo 669, tiene
una oferta de 132 departamentos de dos dormitorios. Ver Figura 31

Figura 31

Mapa de calor de oferta de departamentos de dos dormitorios
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Nota. Mapa de calor de oferta de departamentos de dos dormitorios Tomado de Informe
estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

En el siguiente grafico se muestra los subsegmentos de mercado inmobiliario dentro
del distrito de Miraflores, en donde hemos identificado los proyectos que comparten
caracteristicas similares; ticket de oferta, precio por metro cuadrado, stock, cantidades de

dormitorios, ubicacion y estado del proyecto.

Figura 32
Mapa de submercados inmobiliarios en Miraflores
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Nota. Mapa de submercados inmobiliarios de oferta de vivienda nueva en Miraflores Tomado
de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

Se identifican cuatro submercados de oferta: (0) Puntos rojos, (1) Puntos verdes, (2)
Puntos negros, (3) Puntos morados y (4) Puntos azules. A continuacién, se visualizan las

caracteristicas que comparten cada submercado en Miraflores.

Tabla 2

Caracteristicas de submercados inmobiliarios de oferta de vivienda nueva en Miraflores
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Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

Submercado 0: Proyectos que ofrecen departamentos con areas aproximadas de 87m?2,
de dos dormitorios, un ticket promedio de 771mil soles y un precio por metro cuadrado de

S/8,876.15. En este subsegmento se encuentran 36 proyectos.

Submercado 1: Proyectos que ofrecen departamentos con areas aproximadas de
124m2, de dos dormitorios, un ticket promedio de 1.208millones de soles y un precio por

metro cuadrado de S/9,911.99. En este subsegmento se encuentran 17 proyectos.

Submercado 2: Proyectos que ofrecen departamentos con areas aproximadas de
136m2, de dos dormitorios, un ticket promedio de 797mil soles y un precio por metro

cuadrado de S/7,696.60. En este subsegmento se encuentran 14 proyectos.

Submercado 3: Proyectos que ofrecen departamentos con areas aproximadas de 136m2,
de dos dormitorios, un ticket promedio de 1.258millones de soles y un precio por metro

cuadrado de S/9,302.32. En este subsegmento se encuentran 21 proyectos.
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Submercado 4: Proyectos que ofrecen departamentos con areas aproximadas de 71m2,
de dos dormitorios, un ticket promedio de 658mil soles y un precio por metro cuadrado de

S/9,329.86. En este subsegmento se encuentran 18 proyectos.

A continuacion, mostramos los proyectos que componen cada subsegmento de

mercado:
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Tabla 3

Proyectos de submercados inmobiliarios de oferta de vivienda nueva en Miraflores

Teniendo en cuenta las caracteristicas de ticket de oferta, precio por metro cuadrado,
stock, cantidad de dormitorios, ubicacion y estado del proyecto, hemos podido identificar los
submercados inmobiliarios de oferta en el distrito de Miraflores y podemos decir que los
proyectos del submercado 4 se pueden considerar como competencia al proyecto Pardo 669.

Figura 33

Mapa de ubicacion de proyectos del submercado 4
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Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

En el mapa anterior ubicamos, en puntos azules, los proyectos del submercado 4 para
entrar en detalle a entender sus caracteristicas. El punto azul de mayor tamafio es el proyecto
Pardo 669. Con mayor detalle observamos las caracteristicas de oferta de cada proyecto que
pertenecen al submercado 4.

Tabla 4

Caracteristicas de los proyectos del submercado 4

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI
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En el siguiente grafico vemos que la mayor oferta en el submercado 4, en rango de
areas, esta entre los valores de 60m2 a 65m2, con 163 unidades inmobiliarias y en el rango

de 40m2 a 45m2 con 124 unidades de departamentos nuevos.

Figura 34

Oferta de vivienda en submercado 4 por rango de areas

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

En el siguiente grafico vemos que la mayor oferta en el submercado 4, en rango de
precios, esta entre los valores de 600mil soles a 650mil soles, con 183 unidades
inmobiliarias y en el rango de 450mil soles a 500mil soles con 141 unidades de

departamentos nuevos.

Figura 35

Oferta de vivienda en submercado 4 por rango de precios
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Nota. Oferta de vivienda en submercado 4 por rango de precios. Tomado de Informe
estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

6.2. DESEMPENO COMERCIAL EN EL SUBMERCADO 4
Las mayores velocidades de venta en los tres ultimo meses en el submercado 4 se

encuentran entre los rangos de precios de 450mil soles a 500mil soles y 600mil soles a 650mil

soles son 15und/mes y Qund/mes respectivamente (Figura 36).

Figura 36

Velocidades de venta (und/mes) en submercado 4 por rango de precios

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI
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Las mayores velocidades de venta en los tres ultimo meses en el submercado 4 se
encuentran entre los rangos de area de 60m2 a 65m2 y 40m2 a 45m2 son 16und/mes y

14und/mes respectivamente (Figura 37).

Figura 37

Velocidades de venta (und/mes) en submercado 4 por rango de areas

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

En el siguiente grafico se puede notar que las mayores velocidades de venta las tienen
los proyectos Art28, Larco 791 y Sohos con 22und/mes, 13und/mes y 8und/mes

respectivamente en los ltimos tres meses.

Figura 38

Velocidades de venta (und/mes) en submercado 4 por proyecto
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Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

En el siguiente grafico se puede observar como se comportan las velocidades de
ventas de los ultimos 3 meses, segun stock por rango de areas y precios del submercado 4. A

esa tasa de velocidad de ventas entre stock se le denomina absorcion.

Observamos que la mayor absorcion en rango de precios estd entre los 350mil y
400mil soles con 28%, por otro lado, vemos una absorcioén baja respecto a los rangos de
precios entre

0.9millones a 0.95millones de soles.

Figura 39

Absorcion en submercado 4 por rango de precios

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI
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Por rangos de areas podemos notar que las absorciones entre 30m2 a 35m2 y 40m?2 a
45m?2 estan alrededor de 42% y 37% respectivamente; por el contrario, vemos una absorcion
baja respecto al rango de darea entre 50m2 a 55m2 y 80m2 a 85m2 de 1% y 2%

respectivamente.

Figura 40
Absorcion en submercado 4 por rango de areas

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

También podemos observar en el siguiente grafico que en el submercado 4 las
mayores absorciones las tienen los proyectos ART28, Larco 791, ICON y Republica con

15%, 12%, y 11% respectivamente, en los ultimos 3 meses.

Figura 41

Absorcion en submercado 4 por rango proyecto
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Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

6.3. PRINCIPALES INMOBILIARIAS EN MIRAFLORES

En el siguiente cuadro se puede observar el Top15 de las principales inmobiliarias en
el distrito de Miraflores por unidades inmobiliarias disponibles. Siendo Edifica, VyV y Tale

las principales inmobiliarias, ubicdndose en los tres primeros lugares respectivamente.

Figura 42

Top15 de inmobiliarias en Miraflores por unidades disponibles
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Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

6.4. PARTICIPACION DE BANCOS EN OFERTA ACTUAL EN MIRAFLORES
Podemos notar que en el stock actual en el distrito de Miraflores el banco BCP tiene

la mayor participacion con un 34% y el BBVA con un 26%, el banco con menor participacion

es el BANBIF con 1.6%. Por otro lado, un 14% del stock actual en el distrito se desarrolla

con financiamiento propio de las inmobiliarias.

Figura 43

Participacion de bancos en los proyectos inmobiliarios en Miraflores
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Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

6.5. ANALISIS DE DEPARTAMENTOS EN RENTA LARGA

En Miraflores tenemos un estimado de 317 departamentos de 2 dormitorios ofertados
para renta larga. Hemos resaltado la zona de interés a analizar y podemos comentar que en el
hexagono con el nimero 1 la cantidad aproximada ofertada es de 21 departamentos, el
hexagono con el nimero 2 la cantidad aproximada ofertada es de 16 departamentos y el
hexéagono con el nimero 3 la cantidad aproximada ofertada es de 19 departamentos.

Figura 44

Mapa de calor de stock de departamentos en renta de 2 dormitorios

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI
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En el siguiente grafico mostramos la distribucion espacial de los precios promedio de
renta de departamentos de 2 dormitorios en Miraflores. Hemos resaltado la zona de interés a
analizar y podemos comentar que en el hexagono con el nimero 1 el precio promedio ofertado
para renta larga es de 3,885 soles, el hexagono con el niamero 2 el precio promedio ofertado
para renta larga es de 4,177 soles y el hexdgono con el nimero 3 el precio promedio ofertado

para renta larga es de 3,905 soles

Figura 45

Mapa de calor de precios de renta de departamentos de 2 dormitorios

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

En Miraflores tenemos un estimado de 137 departamentos de 1 dormitorio ofertados
para renta larga. Hemos resaltado la zona de interés a analizar y podemos comentar que en el
hexagono con el nimero 1 la cantidad aproximada ofertada es de 4 departamentos, el
hexagono con el nimero 2 la cantidad aproximada ofertada es de 6 departamentos y el

hexagono con el nimero 3 la cantidad aproximada ofertada es de 3 departamentos (Figura

46).

Figura 46

Mapa de calor de stock de departamentos en renta de 1 dormitorio
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Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

En el siguiente grafico mostramos la distribucion espacial de los precios promedio de
renta de departamentos de 1 dormitorio en el distrito de Miraflores. Hemos resaltado la zona
de interés a analizar y podemos comentar que en el hexdgono con el numero 1 el precio
promedio ofertado para renta es de 2,931 soles, el hexagono con el nimero 2 el precio
promedio ofertado para renta es de 3,253 soles y el hexdgono con el numero 3 el precio
promedio ofertado para renta es de 2,928 soles.

Figura 47

Mapa de calor de precios de renta de departamentos de 1 dormitorio

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI
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6.6. ANALISIS DE DEPARTAMENTOS EN RENTA CORTA

En Miraflores tenemos un estimado de 1,010 departamentos de 1 dormitorio y 829

departamentos de 2 dormitorios ofertados para renta corta.
E1 90% de la oferta se encuentra listada en AirBnB y el 10% en Vrbo.

Vemos una alta concentracion de oferta de departamentos para renta corta entre las
calles Independencia / jiron Arica y entre la calle Libertad / Bolognesi, que esta dentro de la

zona de interés a analizar.

Figura 48

Mapa de stock de departamentos en renta corta de 1 y 2 dormitorios

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

El rate o precio promedio de la estadia diaria de un departamento de 2 dormitorios es
alrededor de 60 - 81 USD durante el 2022, en una zona cercana al proyecto PARDO 669, y

una ocupacion aproximada de 61%

Figura 49

Mapa de oferta de renta corta de departamentos de 2 dormitorios

73



Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI
Figura 50

Muestra de Oferta de departamentos de 2 dormitorios para renta corta
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El rate o precio promedio de la estadia diaria de un departamento de 1 dormitorios es
alrededor de 40 - 52 USD durante el 2022, en una zona cercana al proyecto PARDO 669, y
una ocupacion aproximada de 70%.

Figura 51

Mapa de oferta de renta corta de departamentos de 1 dormitorio

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

Figura 52

Muestra de Oferta de departamentos de 1 dormitorio para renta corta
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6.7. UBICACION DE LOS PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA

Vemos que hay 8 proyectos que se encuentran cerca al proyecto en evaluacion (Pardo
669); sin embargo, estos proyectos los estamos tomando como referencia para determinar
precios por m2 y velocidades de venta, ademas para poder identificar los distintos
equipamientos y areas comunes que ofrecen estos proyectos para asi destacar las bondades
con las que contara “Pardo 669, tomando en cuenta que en la zona de influencia es el unico
proyecto acogido a la norma DS-002-2020-VIVIENDA, la cual le permite ofrecer
departamentos pequefios (desde 33m2) que no existen en la zona y lo hacen un producto
unico.

Para analizar el proyecto en evaluacion versus la competencia hemos elaborado un
cuadro en donde comparamos los precios promedios, los precios promedios por m2 y el area
promedio. En este cuadro vemos claramente como el proyecto “Pardo 669” ofrece precios
altamente competitivos (-42% del precio de la competencia); sin embargo, el contar con areas

pequefias le permite manejar un 15% mas en el precio por m2.

Figura 53

Cuadro comparativo Pardo 669 vs Competencia

Nota. Elaboracion propia
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Por otro lado, es importante mencionar que la velocidad de venta promedio de la zona
es de 2.33 u/mes, en donde el proyecto “Amancae” resalta por encima del promedio de la
competencia al tener una velocidad de ventas de 7.6 u/mes. Es importante mencionar que la
velocidad alcanzada por este proyecto radica en que manejan el menor precio por m2 de los
8 proyectos para el area que ofrecen. Respecto al proyecto “Pardo 669, la velocidad que se

pretende alcanzar es de 5 a 6 u/mes.

Sobre las tipologias que ofrece la competencia, la gran mayoria cuenta con productos
que tienen de 1 a 3 dormitorios, mientras que “Pardo 669, inicamente contara con dos tipos
de productos (1 y 2 departamentos). En cuanto a los equipamientos y areas comunes, el
proyecto “Pardo 669” ofrece su producto con la cocina equipada, ademas de varias areas
comunes como: terrazas, sala de coworking, zona de parrillas, sala gourmet, piscina, sala de
cines, jardin interior, entre otras, mientras que la competencia ofrece menos areas comunes

en promedio.

Figura 54
Ubicacion de Proyectos cercanos a Pardo 669

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI
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Figura 55
Caracteristicas del proyecto Bolognesi 510

Nota. Elaboracion propia
Figura 56
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Caracteristicas del proyecto Amancae

Nota. Elaboracion propia
Figura 57
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Caracteristicas del proyecto Jorge Chavez 300

Nota. Elaboracion propia

Figura 58
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Caracteristica del proyecto Bohem

Nota. Elaboracion propia
Figura 59
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Caracteristicas del proyecto Portofino

Nota. Elaboracion propia

Figura 60
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Caracteristicas del proyecto Distro

Nota. Elaboracién propia
Figura 61
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Caracteristicas del proyecto Bolognesi 373

Nota. Elaboracion propia

Figura 62
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Caracteristicas del proyecto Bolognesi 351

Nota. Elaboracion propia
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Figura 63

Cuadro general de los proyectos de la competencia

Precio prom. Estac. $¢. 60,000 S/, 50,500 S/, 80,000 /. 43,000 S/. 60,000 $/. 66,000 S/ 51,800 . 48950
Precio soles / m2 $7.9,430 $/.8371 $4. 9,880 $/.9,189 $1. 9,472 $7.10,788 $/.9,250 $7.9,213
Precio délares / m2 $2,543 $2,262 $2,583 $2,484 $2,560 $2,907 $2,500 $2,430
Fecha de lanzamiento Set-21 Nowv-21 Set-21 Oct-20 Jul-21 Set-21 Now21 Ene-21
Fecha de entrega Dio23 Dic-23 Set-23 Mar-23 0ct-23 Abr-23 Feb-23 Abr-23
Meses en venta k) 8 10 13 12 10 20 17
[Velocidad de \entas 144 76 18 33 27 16 07 1.1
Iingreso promedio familiar S/ 20871 . 15291 4. 19,076 /. 16563 4. 18,372 $/.202%3 S, 20,446 . 24316
Nota. Elaboracion propia
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Figura 64

Cuadro comparativo de la velocidad de ventas vs precio por m2

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

Figura 65

Cuadro comparativo del precio promedio por departamento (S/) vs total de unidades

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

Figura 66
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Cuadro comparativo de las Unidades de ventas acumuladas vs precio promedio

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

Figura 67

Cuadro comparativo del Ingreso promedio familiar vs precio promedio por dpto (S/)

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

6.8 CONCLUSION ESTUDIO DE MERCADO
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7. ACTORES RELEVANTES PARA LA EMPRESA Y EL MARKETING PLAN

7.1. ACCIONISTAS E INVERSIONISTAS

Una de las fortalezas de V&V GRUPO INMOBILIARIO es que en sus proyectos
cuenta siempre con inversionistas que confian en ellos, debido al éxito y crecimiento obtenido
en los ultimos afios atin con la crisis sanitaria, econémica, politica y mundial. Para el proyecto
Pardo 669, V&V cuenta con un inversionista cuya participacion es del 50% y su participacion

se dio desde el inicio del proyecto con la compra del terreno y los gastos preoperativos.

7.2. COLABORADORES

V&V GRUPO INMOBILIARIO est4 formado por los tres grandes pilares del negocio inmobiliario.

¢ Inmobiliaria V&V.
¢ Constructora V&V BRAVO

* PERFORMANCE: érea comercial y marketing.

Dicho esto, para que una organizacion (o un proyecto) sea exitoso, debe estar formado
por un equipo humano de profesionales con conocimientos en proyectos similares y sobre
todo sus colaboradores deben tener solidos valores como la ética, la honestidad, la solidaridad,
entre otros. También es muy importante, para promover la mejora continua, una
comunicacion adecuada entre los equipos de las distintas dreas que participan en la

elaboracion de un proyecto.

Los proyectos de V&V son elaborados de manera colaborativa desde la etapa mas
temprana posible. La constructora interviene desde la cabida para la estimacion del costo de

construccion y posteriormente elabora el expediente técnico, el presupuesto de obra y la
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construccion hasta la entrega de las unidades inmobiliarias. Todo esto en coordinacion
permanente entre todas las areas del grupo, tales como; proyectos, comercial, marketing, entre

otras.

7.3. PROVEEDORES Y SUBCONTRATISTAS

La experiencia y gran recorrido del grupo en el disefio, ejecucion y entrega de
importantes proyectos desde hace muchos afios, ha generado contar con proveedores con
amplia experiencia y calidad de trabajo. Estos son elegidos en funcion a los resultados
obtenidos en anteriores edificaciones. La compaiiia realiza permanentemente evaluaciones de
desempefio y reuniones periodicas entre los residentes de obra, los equipos de calidad, area
de posventa y los jefes de proyectos, para evaluar los trabajos entregados por los diferentes

proveedores y subcontratistas; y asi poder definir quiénes ejecutaran los proyectos futuros.

Es importante también sefialar que los proveedores y los subcontratistas se convierten en

un respaldo financiero para la empresa (crédito) ya que negocian pagos a 30 y 45 dias.

8. CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE SITUACION Y SU PROYECCION TEMPORAL.

En Miraflores tenemos una alta concentracion de oferta en departamentos entre 60-65
m?2 de area y departamentos entre 80-85 m2, asi como también una alta concentracion de

oferta en departamentos entre 600-650 mil soles de precio.

El 56% de la oferta de inmuebles en Miraflores se encuentra en un estado de proyecto en

planos. Lo que genera una lenta velocidad de ventas al inicio del proyecto.
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Teniendo en cuenta las caracteristicas similares de departamentos en oferta en
Miraflores como el ticket ofertado, area, numero de dormitorios, ubicacion, entre otros. Se
logré identificar 18 proyectos que se pueden considerar como competencia al proyecto
PARDO 669 que estan agrupados en el submercado 4. Siendo los mejores comportamientos
comerciales, en el segmento de competencia (submercado 4), se pueden ver en los
departamentos con rangos de areas entre 40-45 y 60-65 m2, y entre los rangos de precios de

450 — 500 y 600 - 650 mil soles, segun velocidades de venta.

Los dos proyectos con mejor comportamiento comercial segun velocidad de ventas y
absorcion son ART 28 y LARCO 791, siendo este ultimo un proyecto del mismo grupo

inmobiliario, lo que genera un mayor rango de clientes para el area de ventas.

En el area de influencia de PARDO 669 es un aproximado del 17% de la oferta de
departamentos para renta larga de 2 dormitorios y un aproximado del 9% de la oferta de

departamentos para renta larga de 1 dormitorio.

El precio de renta larga para un departamento de 2 dormitorios, dentro del 4rea de
influencia de PARDO 669, esta en un rango de 3,800 — 4,180 soles por mes y el precio de
renta larga para un departamento de 1 dormitorio, estd en un rango de 2,900 — 3,250 soles por

mes.

El proyecto PARDO 669, segun los scores urbanisticos calculados, se encuentra en
una zona muy conectada a varios servicios de comercio, diversas infraestructuras
urbanisticas, frente a una via colectora metropolitana lo cual hace que este proyecto calce en
el concepto de “ciudad de 15 minutos”. El termino “ciudad de 15 minutos” se basa en que

cualquier cosa que una persona necesite esté¢ a menos de 15 minutos de distancia en transporte
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publico o a pie. Esto significa que las personas (en su mayoria) puedan llegar a sus destinos
rapidamente y sin tener que usar un automovil. Esto reduce el tiempo y el costo de viajar de
forma significativa, logrando una mejor calidad de vida de los residentes. Ademas, esto
reduce la congestion del trafico y el impacto ambiental de los vehiculos. Esta estrategia
también promueve la interaccion social al permitir que las personas se encuentren con mas

facilidad, lo que facilita la creacion de comunidades mas fuertes.

Un fuerte golpe en la venta de los departamentos es también el alza de las tasas en los
créditos hipotecarios, las cuales generan que los futuros propietarios no califiquen para la

compra de los departamentos o que opten por opciones mas economicas.

El proyecto Pardo 669, a diferencia de sus mas cercanos competidores, tiene como
principal ventaja competitiva el ofrecer departamentos pequefios en un edificio con diversas
areas comunes como coworking, piscina, terrazas, salas de uso multiple, zonas de parrilla,
entre otras; que hacen que el precio (ticket) sea menor al de los demas proyectos por la zona.
Este proyecto ofrece a sus clientes departamento desde los 34m?2 con una habitacion hasta los

67m2 con dos habitaciones, haciendolo tnico en la zona.

Finalmente, la ubicacion del Proyecto Pardo 669 de V&V GRUPO INMOBILIARIO
es otro de gran atractivo para los potenciales clientes al target al que esta dirigido. El distrito
de Miraflores, y su posicion estratégica en Lima Metropolitana, permiten tener importantes
lugares de esparcimiento, comerciales, colegios, playas, bancos, entre otros; muy cerca al

edificio Pardo 669, otorgandole un gran potencial para el éxito del proyecto.
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SEGMENTACION Y TARGETING

9. SEGMENTACION

9.1. TIPOS DE SEGMENTACION ADECUADA PARA EL MARKETING PLAN

9.1.1. SEGMENTACION GEOGRAFICA

De acuerdo con el Informe N° 25 de la Camara Peruana de la Construccion (CAPECO),
Lima Metropolitana tiene 49 distritos, los cuales se agrupan en siete (7) sectores urbanos (ver

Figura 38 y 39) Figura

68
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Sectores Urbanos de Lima Metropolitana

Tabla 5

Distritos de los 7 Sectores Urbanos de Lima Metropolitana

Nota. Tomado de Informe estadistico Inmobiliario — Abril (2023), ASEI

Como se puede apreciar, el Distrito de Miraflores, lugar donde se encuentra ubicado el proyecto

del presente informe (Pardo 669), pertenece al Sector 1 “Lima Top”.

9.1.2. SEGMENTACION DEMOGRAFICA
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Como se puede apreciar en la Tabla 6, correspondiente al Informe de Niveles
Socioeconémicos del APEIM 2021 (Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de
Mercados), el Nivel Socio Economico (NSE) del Proyecto Pardo corresponde a la zona 7; en

donde el 32.4% de hogares pertenecen al NSE A y el 46.5% al NSE B.

Tabla 6
Estudio de Niveles Socioecondmicos

Nota. Cuadro extraido de APEIM, 2021
Tabla 7

Ingresos y Gastos por NSE en Lima Metropolitana
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Nota. Cuadro extraido de APEIM, 2021

EnlaTabla 7, de APEIM 2021, se puede ver que el ingreso promedio mensual familiar
en el NSE A es de S/. 12,576 soles, que nos da informacion importante para conocer la
capacidad de endeudamiento del target del proyecto Pardo. Ademas, podemos ver el
promedio de ingreso mensual del NSE B que asciende a S/. 6,245 soles, dato importante
también para el proyecto en estudio.

Figura 69

Poblacion segliin Nivel Socioecondmico en Lima metropolitana
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Nota. extraido del informe sobre Lima metropolitana (2022), CPI.

En la Figura 69 se puede observar que el 22% de la poblacion de Lima Metropolitana,
2°429,000 habitantes, pertenecen a los NSE A y B; que vendria a ser el publico objetivo al

cual esta dirigido el proyecto Pardo.

Otros datos importantes para considerar son las edades del target para el proyecto
Pardo. Segun la figura 43, se puede ver que en Lima Metropolitana el 26.1% de la poblacion
tiene entre 27 y 42 afios y el 18.3% entre 45 y 57 afios. Los Millenials y la Generacion X son
el publico objetivo del proyecto Pardo.

Tabla 8

Poblacion de Lima Metropolitana segun generacion

100



Nota. extraido del informe sobre Lima metropolitana (2022), CPI.

Figura 70
Demanda Potencial por NSE

Nota. segun el Informe N° 25 de Capeco del 2020.

En la Figura 70 podemos visualizar que el 77.8% de la poblacion del segmento alto y el

71.9% del segmento Medio Alto desean comprar una vivienda.

9.1.3. SEGMENTACION PSICOGRAFICA
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Es importante definir que la segmentacion psicografica es una técnica de
segmentacion de mercado en la que se forman grupos en base a caracteristicas psicograficas
que influyen en el comportamiento del consumidor. Estos habitos se derivan de los estilos de

vida y preferencias de las personas.

Para el presente documento, hemos tomado en cuenta “Los Seis Estilos de Vida” que
define la empresa Arellano. Rolando Arellano Cueva define a Los Estilos de Vida como:
“una forma de agrupar a individuos que se parecen en su manera integral de pensar y de
comportarse. Esta clasificacion va mas alla de «ser» (hombre o mujer, joven o viejo, etc.), o
del tener (rico o pobre, A, B o C, etc.), pues el EQV muestra a la persona integral en su manera
de pensar y su comportamiento, aunque toma en cuenta las otras variables para la formacion

de grupos. E1 EdV «le pone corazon y cerebro al musculo y al bolsillo»”. (Arellano, 2017).

Los seis estilos segun Arellano son:

e [ os Progresistas

e [ os Sofisticados

e [as Modernas

e Los Formalistas

e [as Conservadoras
e [ os Austeros

Figura 71
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Estilos de Vida segtin Arellano

Nota. extraido de “6 estilos de vida”, Arellano (2017).

Como se puede apreciar en la Figura 71, los estudios de Arellano “mostraron la
existencia de 6 estilos de vida muy similares con dos grandes ejes: el nivel de ingreso y el de
modernidad—tradicion, altamente correlacionado con una variable de tendencia y resistencia
al cambio. Paralelamente se encontr6 que la variable sexo también era importante para la

clasificacion de algunos grupos” (Arellano, 2017).

De acuerdo con el publico objetivo del proyecto Pardo de V&V GRUPO
INMOBILIARIO, y considerando el estudio de Arellano; el producto estd dirigido a la
tipologia de personas “Los Sofisticados” y “Las Modernas”. A continuacion, describimos

algunas de las caracteristicas de estos estilos de vida:

e [ os Sofisticados: De acuerdo con la definicion de Arellano, son un “Segmento mixto,
con un nivel de ingreso mas alto que el promedio. Son muy modernos, educados,
liberales, cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal. Son innovadores en el

consumo, y también son cazadores de tendencias. Les importa mucho su estatus,
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siguen la moda y son asiduos consumidores de productos «light». En su mayoria son

mas jovenes que el promedio de la poblacion”.

Una de las principales expectativas de “Los Sofisticados”, segun Arellano, es adquirir

propiedades, como un departamento en una zona agradable.

e [as Modernas: De acuerdo con la definicion de Arellano, son “Mujeres que trabajan
o estudian y que buscan su realizacion personal también como madres. Se maquillan,
se arreglan y buscan el reconocimiento de la sociedad. Son modernas, reniegan del
machismo y les encanta salir de compras, donde gustan de comprar productos de
marca y, en general, de aquellos que les faciliten las tareas del hogar”.

Entre las principales caracteristicas de Las Modernas podemos mencionar:
Ven su futuro con optimismo y buscan el éxito personal, son trabajadoras y de caracter
pujante, decididas y buscan surgir social y econdmicamente; y prioriza la integridad

de su familia mediante la compra de un departamento o casa propia.

9.2. CONCLUSIONES RESPECTO A LA SEGMENTACION

De acuerdo con lo desarrollado en la Segmentacion para el proyecto Pardo de V&V

GRUPO INMOBILIARIO, podemos concluir:

e (Corresponde al Sector 1 - Lima Top

e NSEAyB

e El publico objetivo tiene edades entre 27 y 57 afios (Millenials y Generacion X)

e El estado civil del publico objetivo es solteros, casados (o convivientes) sin hijos o con un hijo.

e De acuerdo con el estilo de vida, son Los Sofisticados y Las Modernas.
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Por lo dicho anteriormente, el proyecto desarrollado en el presente informe esta
dirigido a un nivel socioeconémico alto, con un publico objetivo que valore la ubicacion y las

bondades que ofrece el distrito de Miraflores.

La oportunidad de inversion también resulta interesante para personas con NSE A 'y
B, esto debido a que el proyecto Pardo cuenta con departamentos de poco metraje (37m2) y
el ticket para poder comprar estas unidades es bastante asequible para ellos. También lo es
para personas que deseen una primera vivienda y para personas que estudian en las

universidades de Lima y provienen de provincias.

Finalmente, consideramos que el cliente objetivo proviene también del propio distrito
de Miraflores y de distritos aledafios como San Isidro y Magdalena del Mar, que aspiran a

vivir cerca al mar o en una zona mas agradable y céntrica.

10. TARGETING

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, en su libro Marketing 16e; el Targeting, o
también llamado Mercado Meta, es el “conjunto de compradores que comparten necesidades

o caracteristicas y a quienes la compaiiia decide atender” (P. Kotler & G. Armstrong, 2017).

Por lo tanto, describiremos a continuacion las caracteristicas del Target Primario y
Target Secundario al cual la compaiiia V&V GRUPO INMOBILIARIO ha decidido dirigir

el proyecto Pardo 669.

11. TARGET PRIMARIO
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11.1. PERFIL DEL TARGET PRIMARIO

El target primario del proyecto Pardo de V&V GRUPO INMOBILIARIO son
inversionistas que deseen adquirir una o mas unidades inmobiliarias para posteriormente
ponerlos a la renta en plataformas digitales como Airbnb, Booking, entre otras; a turistas
nacionales e internacionales. Estos inversionistas pertenecen a un estrato socioecondmico A
y B, clasificados en un estilo de vida conocido como Los Sofisticados y Las Modernas; y que
estan buscando invertir en departamentos de una o dos habitaciones de poco metraje, como

los departamentos del proyecto desarrollado en el presente informe.

11.2. BENEFICIOS QUE EL TARGET PRIMARIO ESPERA OBTENER PRIORIZADOS SEGUN

PREFERENCIAS.

Una de las principales ventajas de invertir en un departamento en Miraflores es su
ubicacion privilegiada. En ese distrito uno puede encontrar, a pocas cuadras, centros
comerciales, farmacias, parques, bancos, supermercados, centros de salud, restaurantes, el
malecon frente al mar y mucho mas. En adicion, es importante que el distrito de Miraflores
limita con otros distritos importantes de Lima, como San Isidro, Surco, y Barranco. Decidir
por invertir en un departamento en este distrito significa ofrecer a los futuros huéspedes la
oportunidad de disfrutar de todos los lugares anteriormente nombrados y al mismo tiempo

tener un lugar comodo y elegante para descansar.

La Av. Pardo forma parte de la red colectora de Lima Metropolitana. Es una via
interdistrital que conduce el flujo entre el distrito de Miraflores y los distritos adyacentes.
Ademas, esta a poco mas de una cuadra de Av. Espinar, la cual tiene la misma importancia
en el sistema vial. Mas atn, a menos de 1km esta conectado al cruce de Pardo, Ricardo Palma,
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Larco, Benavides y Arequipa que es importante a nivel de movilidad interdistrital. Tal como

lo podemos apreciar en el siguiente grafico.

Figura 72

Grafico importancia de vias

Nota. Elaboracion propia

Los inversionistas que desean adquirir departamentos para posteriormente rentarlos
buscan departamentos tipo loft de una habitacién con poco metraje o de dos habitaciones con
un area también pequefia. El proyecto Pardo, desarrollado en el presente informe, cuenta con
departamentos desde 36.50 m2 hasta 68.27 m2. Las dimensiones de estas unidades
inmobiliarias, ademas de ser ideales para el negocio de renta, tienen un ticket bajo y

permitiran vender los departamentos con mayor celeridad a su publico objetivo. Ademas, al
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ser proyectos de bajo ticket, la inversion inicial es menor y el ROE (Return Over Equity) se

vuelve mayor de la inversion frente a los ingresos por alquiler de las unidades.

La ubicacion del proyecto Pardo de V&V GRUPO INMOBILIARIO, la dimension de
los departamentos y las multiples areas comunes que ofrece son los elementos decisorios
fundamentales para el target primario la relacion justa entre el precio y el producto haran que

este proyecto sea un €xito.

El proyecto se encuentra en un area predominantemente de estrato econdmico alto en
el cual el ingreso promedio del hogar mensual asciende los 13,162.00 soles. Tal como se
muestra en el siguiente grafico el cual esta alineado a los datos del APEIN que mostramos en

el grafico de la segmentacion demografica.

Figura 73

Zonificacidn de estratos econdOmicos
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Nota. Elaboracion propia

11.2.1. INVERSIONISTAS Y EL SHORT RENTAL

Como hemos mencionado en el PERFIL DEL TARGET PRIMARIO, el principal
target para el proyecto Pardo 669 son aquellas personas que deseen una o mas propiedades
para invertir y rentarlas. Una de las alternativas para poder ponerlas a la renta es por medio

de las plataformas digitales como Airbnb.

Airbnb es una herramienta digital que sirve para informar, difundir y reservar
hospedaje de manera econdmica en varios paises a través de internet. Estd basado en la
modalidad “Bed and Breakfast” (de donde proviene el “bnb”). Esta plataforma permite al
usuario encontrar alojamiento en el hogar o departamento de una persona que puede incluso

estar viviendo en él.
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Segun el Ing. Ivan Traverso, ex Gerente General de Simply Comfort Suites en Perq,
empresa que administra departamentos para short rental en Airbnb, sefiala que en temporada
alta en el distrito de Miraflores el porcentaje de ocupabilidad es de 90% mientras que en

temporada baja es de un 70%.

Para ser conservadores, en el presente informe vamos a considerar 70% de
ocupabilidad para todo el afo. En la Tabla 9 se observa que el Cap Rate promedio para una
inversion en departamentos del proyecto en estudio es de 11.8%, nlimero bastante atractivo
para el target primario.

Tabla 9

Cuadro de Departamentos de 1 y 2 habitaciones en alquiler por Airbnb en la Av. Pardo del Distrito
de Miraflores

Nota. Elaboracion propia
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11.3. ANALISIS DE OPCIONES DE INVERSION PARA EL TARGET PRIMARIO

Una importante y mejor opcion o alternativa de inversion en la zona es la compra de
locales comerciales. Estos locales comerciales tienen una buena rentabilidad ya que la
demanda para el alquiler en un local con buena ubicacion es altamente valorada, ademas los
contratos de alquiler suelen ser a mediano y largo plazo, lo que resulta una renta fija para el

inversionista.

Sin embargo, la oferta de venta de locales comerciales es bastante baja en la zona, no
existe variedad de venta, los pocos locales comerciales que se venden son casas enteras,
incluso edificios enteros y en todo caso los pocos que estan a la venta no tienen una buena
ubicacion ya que se encuentran escondidos, en pisos superiores o en zonas de poco transito.

Se puede observar en el siguiente mapa de ubicacion y referencia lo mencionado lineas arriba:

Figura 74
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Venta de locales comerciales

Nota. Elaboracion propia
Se puede observar que los locales comerciales en venta estan lejanos al proyecto Pardo

669. Ademas de ser inmuebles que no son de estreno, de antigiiedad considerable y poco

mantenimiento. Lo que no los hace atractivos para nuestro Target Primario.

Tabla 10
Cuadro comparativo de venta de locales comerciales

Nota. Elaboracion propia
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El costo de los locales comerciales escapa a la capacidad adquisitiva del target
primario debido a que el precio de venta se encuentra por encima del millon de soles en los 5

ejemplos presentados.

12. TARGET SECUNDARIO

12.1. PERFIL DEL TARGET SECUNDARIO

El target secundario del proyecto Pardo de V&V GRUPO INMOBILIARIO seria los
adultos solteros que acaban de terminar sus estudios y desean independizarse en un lugar
propio, también lo son estudiantes universitarios que vienen de provincia y finalmente
consideramos que también forman parte del target secundario los matrimonios jovenes que

recién empiezan una vida de casados o que tienen un hijo.

12.2. BENEFICIOS QUE EL TARGET SECUNDARIO ESPERA OBTENER PRIORIZADOS SEGUN

PREFERENCIAS.

El distrito de Miraflores estd ubicado en un lugar privilegiado, colindante con el centro
financiero de San Isidro, cerca de centros de esparcimiento, centros comerciales, areas
laborales. Es por ello que los potenciales clientes que forman parte del target secundario
estarian dispuestos a adquirir un departamento en este proyecto. Los jovenes solteros que
recién inician su vida laboral podran estar cerca de sus centros de trabajo, podran ir en
bicicleta ya que hay ciclovias que conectan Miraflores con sus distritos vecinos. Los
estudiantes universitarios que vienen de provincias podran vivir cerca a los centros de estudio
de Lima y podran disfrutar de los lugares de esparcimiento mds exclusivos de Lima.

Finalmente, los matrimonios jovenes podran adquirir unidades de poco metraje a precios
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accesibles para iniciar su vida en pareja o con un hijo y mas adelante poder venderlo o rentarlo
cuando puedan adquirir su segunda vivienda. En adicion, al ser una inicial de bajo costo (10
al 20 por ciento), permite mayor facilidad al target de adquirir la unidad a una menor inversion

en comparacion a otros proyectos de la competencia.

Las multiples areas comunes hacen que este proyecto sea muy valorado por este target,
ya que podran estudiar, reunirse con sus amigos, ir al gimnasio y disfrutar de la piscina; y

vivir en una unidad inmobiliaria al alcance de sus presupuestos.

El Proyecto PARDO 669 tiene un puntaje de cercania a areas verdes mayor al 25% y
por debajo del 75%. Tiene dos parques a una distancia promedio de 400 metros. Hacia la av.
Espinar aumenta la cercania a dichos parques y al malecoén. En cambio, hacia la Av. Larco,
la cercania a parques disminuye. Tal como lo podemos observar en el siguiente grafico.

Figura 75

Score Areas Verdes
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Nota. Elaboracion propia

El proyecto cuenta con un alto valor de cercania a actividades comerciales. Es posible
encontrar negocios a una distancia menor de 250 metros. Este valor es idéntico en el entorno
del proyecto. Tal como se muestra en el siguiente grafico.

Figura 76

Score Comercio Local
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Nota. Elaboracion propia

El proyecto cuenta con una cercania alta a servicios relevantes como salud, comercio,
parques, transporte y ocio. Tiene un puntaje mayor al 75% y este valor es idéntico hacia las
avenidas de Pardo y Larco, pero decrece hacia el lado del Malecon. Tal como lo podemos
apreciar en el siguiente grafico.

Figura 77

Score Comercio Local
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Nota. Elaboracion propia

POSICIONAMIENTO

13. FODA DEL CASO DE ESTUDIO

13.1. FODA DE LA EMPRESA VYV GRUPO INMOBILIARIO

Figura 78
FODA de la empresa V&V GRUPO INMOBILIARIO
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Nota. Elaboracion propia

13.2. FODA DEL PROYECTO PARDO 669

Figura 79
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FODA del proyecto Pardo 669

Nota. Elaboracion propia

13.3. FODA COMPETIDORES MAS IMPORTANTES

Figura 80
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FODA competidores mas importantes

Nota. Elaboracion propia

14. PROPOSICION DE POSICIONAMIENTO
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14.1. DESCRIPCION DEL POSICIONAMIENTO Y SU PROPOSICION

En base a lo planteado por Philip Kotler y Gary Armstrong, en su libro “Marketing
16e”,2017, Pag. 214 “Definiendo el Posicionamiento como la forma en que los consumidores
definen un producto con base en atributos importantes; es el lugar que ocupa el producto en
la mente de los consumidores en relacion con los productos de la competencia” (P. Kotler &

G. Armstrong, 2017).

La estrategia para el posicionamiento del proyecto estd basada en crear un proyecto
encantador para las personas que vivan en los departamentos, un proyecto en donde al mostrar
el producto, entre en el gusto y en la mente del cliente, ya sea un futuro propietario o un

inversionista.

La propuesta del proyecto hacia los clientes muestra fundamentalmente lo siguiente:

e Diferente frente a los demads proyectos.
o Fachada de primera calidad y gran detalle, desarrollada por arquitectos de renombre.

o Zonas comunes que realzan el interés por el proyecto: piscina, parrillas, sala de reuniones,

sala de trabajo, lavanderia, entre otras.
o Patio interior con areas verdes y zona de descanso.
e Lider en costo — beneficio — acabados.

o Desarrollo por parte de VyV con amplia experiencia en el tipo de proyecto.

o Amplia espalda financiera por parte del promotor que refuerza la confianza al momento

de adquirir el departamento antes de terminado el proyecto.
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o Confianza y solidez por parte de VyV al momento de la administracion y respaldo en la

posventa.
e Muestra un proyecto especializado y tnico para el mercado.
o Ubicacion unica, preferencial y estratégica.
o Zonas comunes diferentes a los demas proyectos.

o Arquitectura exterior e interior diferente y superior a los demas proyectos de la zona.

Teniendo como elementos fundamentales para el comprador los bafios y las cocinas,
areas en donde el proyecto desarrolla acabados de calidad con bastante detalle. En base al
target primario y secundario el proyecto presenta las siguientes caracteristicas mas resaltantes

en donde cada una muestra un gran detalle y muy elaborado disefio:

- Fachada disefiada por el renombrado estudio de Arq. Reusche + Reyna Atelier.

- Departamentos con la medida justa para:

- Alquiler a turistas

- Alquiler para personas solteras.

- Alquiler para parejas sin hijos.

- Agradable ingreso al edificio.

- Moderno lobby de ingreso.

- Patio central en el primer nivel.

- Zonas comunes en la azotea.

- Coworking
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- Terraza con mirador
- Zona de parrillas
- Sala gourmet

- Piscina con borde infinito

14.2. EL PORQUE DEL POSICIONAMIENTO ELEGIDO

14.2.1. SU RELEVANCIA PARA EL TARGET

La relevancia para el target del proyecto Pardo es ser reconocido con un lugar de gran
inversion a lo largo del tiempo. En donde el valor del precio de los inversionistas sea
apreciado y tenga mucho potencial debido a la calidad del proyecto. Ademas de tener un lugar

donde poder vivir de ser necesario, asi como también, un activo con alto valor de reventa.

Por lo tanto, la relevancia para el target se resume en estos tres puntos:

» Perfecta inversion.
* Buen lugar para vivir.

* Alto valor de reventa.

14.2.2. SUS ELEMENTOS DIFERENCIADORES

Los elementos diferenciadores del proyecto Pardo son:

* Perfecto equilibrio entre calidad-precio-tamafio.

* Precio accesible a inversionistas jovenes al tener departamentos con areas pequefias desde 33 m2.
* Lavolumetria del edificio hace que la fachada resalta sobre la avenida donde se ubica, generando

que el edificio se vuelva tnico en toda la zona.
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* Sistemas eléctricos con sensores de movimiento para ahorrar el uso de la energia en las luminarias

de las zonas comunes del edificio.
* Instalaciéon de aparatos sanitarios que ahorran al maximo el consumo de agua.

» Instalacion de griferias en donde el flujo de agua es reducido al minimo para generar un eficiente

uso del agua.

* Diversas zonas comunes enfocadas en el target primario y secundario.

14.2.3. PORQUE SERA RECONOCIBLE POR EL TARGET

El proyecto Pardo serd reconocido por el target debido a que la propuesta del
posicionamiento se basa en sobrepasar e ir mas alla de las competencias identificadas por el
estudio de mercado desarrollado para el proyecto, el cual es bastante completo, sin embargo
existen competencias que salen del “olfato” del equipo de VyV, el cual tiene la experiencia
necesaria para identificar, creando espacios y necesidades habiendo entregado mas de 6,500
departamentos, recibiendo miles de feedbacks sobre los proyectos desarrollados

anteriormente.

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

Para el proyecto Pardo, el target indaga por una oferta de valor que le genere un retorno

de inversion rapido y elevado. Ademads de ser confiable.

Esta inversion viene con el adicional de que las viviendas son del agrado de los inversionistas por

lo tanto estos también son parte del target para el uso del proyecto.
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Por tultimo, el target busca invertir en un bien en el que también pueda revender
facilmente ante cualquier eventualidad, el proyecto Pardo brinda esa alternativa frente al

analisis del target.

15. DESARROLLO DE LA MARCA A TRAVES DEL MARKETING PLANBRANDING

El desarrollo de la marca VyV a través del proyecto Pardo se refleja de la siguiente manera:

Manifestar en la marca VyV la sostenibilidad del producto y el nuevo estilo de

vida que el proyecto dard a sus propietarios.

» Seguir analizando mejores opciones durante la elaboracion del proyecto ya que
dia a dia van apareciendo nuevos y mejores sistemas que mejoran y reducen los
consumos basicos de la vivienda.

* VyV avala la calidad y el disefio exterior e interior de todos los ambientes del

proyecto. En base a su amplia experiencia, asi como también la vasta experiencia

de los proyectistas de cada especialidad en el proyecto.

* La comunicacion con el propietario no solo va hasta la entrega del departamento,
esta continua y se vuelve una relacion a largo plazo, teniendo el propietario en

respaldo continuo frente a la posventa y mantenimiento del edificio.
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REASON WHY E INNOVACION

16. CONCEPTOS DEL VALUE PARA EL MARKETING PLAN

El principal enfoque en el value para el marketing plan serd el desarrollo de
departamentos con areas pequenas (desde 33 m2) en el distrito de Miraflores, el parametro
conseguido permite realizar departamentos con areas pequeias, los cuales no se encuentran
en esa zona de Miraflores y son bien valorados por el publico objetivo. El value y el reason
why nacen por la ventaja que tendremos al ofrecer departamentos cuyo metraje permite tener
tickets accesibles para el publico objetivo (inversionistas y universitarios
egresados/solteros/familias con un hijo), ademas que el proyecto ofrecerd una cantidad
importante de areas comunes de calidad (gimnasio, sala de coworking, gran sala de estar

comun, lobby, jardin interior moderno y amplio, zona de parrilla, terraza comun, piscina
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grande, cine en la azotea, salon gourmet), para que el proyecto pueda tener un enfoque “tipo
hotel” y volverse un alojamiento temporal con todas las comodidades para que el publico
objetivo pueda disfrutar de un ambiente “universitario”. Como punto adicional, la ubicacién
es un atributo de vital importancia para nuestro publico objetivo (inversionistas), ya que se
adecua para poder implementarlo y alquilarlo bajo la modalidad de “Airbnb” y al ubicarse a
cuadras del parque Kennedy y del malecon Cisneros, ademas de una rapida salida a la via

expresa calza perfectamente con los atributos que los turistas buscan al alquilar un “Airbnb”.

17. ELEMENTOS INNOVADORES QUE SE AJUSTAN AL TARGET

e Fachada atractiva, atemporal, con materiales que perduran en el tiempo.

e Primer condominio de la zona central de Miraflores enfocado en inversionistas y

usuarios jovenes.

e Enfoque tipo hotel con departamentos de areas pequefias con bastantes areas comunes

para la recreacion del publico objetivo.

18. ELEMENTOS QUE HACEN NUESTRA OFERTA IRRESISTIBLE PARA EL TARGET

Los elementos expuestos buscan generar una importante conexion entre el proyecto y
nuestro publico objetivo al ofrecerle los servicios que la mayoria de los jovenes necesitan a
través de las areas comunes que tendré el proyecto. Esto incentiva a que los residentes del
edificio puedan pasar tiempo de calidad dentro del edificio y de paso que se convierta en un
punto de reunion social en donde se generen interacciones entre ellos y asi tener una buena

convivencia.
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MARKETING MIX

19. CONCEPTO GENERAL DEL PRODUCTO

19.1. PRODUCTO - DESCRIPCION GENERAL

El producto es considerado como el value para el cliente y que engloba los bienes o
servicios que comercializa y brinda la empresa a los clientes finales. Este producto o servicio
esta disefiado y orientado a que pueda satisfacer la necesidad de los clientes. Por lo tanto, es
importante definir que necesidades satisface el producto en comparacion a enfocarse
unicamente en las caracteristicas del producto. En ese sentido, el producto debe de tener
ciertas caracteristicas y cualidades diferenciadores que hagan que el producto final este por
encima del de la competencia en preferencia para el cliente. La importancia del producto y la
satisfaccion incluye que si se llega a una satisfaccion elevada por parte del consumidor se
consiguen clientes leales los cuales vuelven a comprar (factor poco aplicado en vivienda) y
se convierten en el mejor marketing y agentes de publicidad que transmiten las buenas
experiencias por parte del producto final, que son comentarios determinantes para que otros

clientes tengan interés o den el primer paso, en averiguar acerca de nuestro producto.

Para el proyecto Pardo se pueden identificar las siguientes cualidades:
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» Ubicacion céntrica en Miraflores. Cercano a vias principales y las principales zonas
comerciales del distrito y a pocas cuadras del malecon de Miraflores.

* Condominio multifamiliar con 2 tipologias de 1 y 2 habitaciones variadas en un mix
de 6 tipologias que iran desde los 33 m2 hasta los 70 m2.

« Areas comunes enfocadas en el bienestar y la productividad del usuario, como salas
de co-working, gimnasio, sala de cine, jardin interior, gran sala de estar comun, Lobby.

« Areas comunes enfocadas al encuentro social como sala bar y gastronomica, piscina,
terrazas lounge y zona de parrillas.

* Zonas de areas comunes mas amplias a lo normal y en varios niveles (Piso 1, 18, 20
,21 y azotea) para el enfoque del target primario de inversionistas con un tipo de

enfoque a hotel y alojamiento temporal con todas las comodidades de una vivienda.

Dentro del analisis del producto es importante el analisis de los riesgos como el costo
de desarrollarlo, riesgo de evaluacion del mercado y el riesgo de insercion en el mercado de
nuevos productos. Para estos factores, se pueden emplear recursos internos como
investigadores y personal ventas o recursos externos como clientes, en cuentas, competidores,
agencias de publicidad, analistas de mercado, entre otros. Siendo un indicador determinante

la identificacion y beneficios que le agregue VALUE al cliente final.

19.2. COMO MAXIMIZAR EL VALUE

El producto debe de corresponder con cumplir con los beneficios buscados por los
targets primarios y secundarios y que estén sincronizados con las ventajas competitivas de la

empresa y el producto sobre nuestros competidores. Conocer sus costumbres,
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comportamientos de compra y factores de decision, que nos permitan conocer a mayor

profundidad que busca o necesita nuestros principales targets.

En ese sentido, para el proyecto Pardo, se presentara el producto como el primer
condominio en el corazon de Miraflores para inversionistas y familias en transicion, en
donde el valor agregado no solo sea por su ubicacion estratégica si no por sus caracteristicas
en el disefio que permiten tener departamentos de tamafios reducidos con la comodidad de
un hogar y areas comunes de mayor tamafio y caracteristicas. Que aumentaran el valor a los
clientes a partir de la satisfaccion del usuario y la promocion de los departamentos en renta
(enfoque tipo hotel) y uso de Airbnb. Estas caracteristicas de diferenciacion permitiran ser
efectivos al compararnos con otros clientes dado que no poseen estas caracteristicas,
considerando que en esa zona de Miraflores los departamentos estan orientados a vivienda

de 2 a 3 dormitorios con mayores metrajes (100 m2 en adelante).

19.3. POSICIONAMIENTO - BRANDING Y EL PRODUCTO

El branding debe transmitir una diferenciacion positiva que permita facilitar la venta
a partir del reconocimiento de la marca, diferenciacion y su calidad por parte del cliente. Para
este proyecto, el concepto de branding deberd de reflejar el value del target principal y su
principal diferenciaciéon que en este proyecto es las caracteristicas de un proyecto de
inversion. En el branding se debe de presentar a un inversionista (hombre o mujer) que
transmita seguridad en la inversion y la colocacion de su dinero para generar rentabilidad y
seguridad en el largo plazo. Este branding debera de ir de la mano con la vision de la empresa;

“Ser la empresa referente en el negocio inmobiliario de manera rentable y sostenible, creando
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una experiencia unica en nuestros clientes y construyendo su legado a través de un equipo

comprometido y motivado”.

Por parte de la empresa, todavia se encuentra en la etapa de “intriga” con los primeros anuncios
publicitarios a partir delo uso de redes sociales (Marketing 2.0 - CoMarketing), en el cual como se
aprecia lineas abajo. VyV Grupo Inmobiliario presenta visualmente a un inversionista junto a un
bosquejo de un edificio que se indica que estd ubicado al centro de Miraflores y que es un proyecto
orientado a crecer el dinero del cliente (rentabilidad). La marca de la empresa y el branding tienen
como fin un incremento de las ventas porque el target prefiere la marca VyV, por su trayectoria en el

mercado y sus indicadores de ventas mostrados anteriormente lo demuestran. Observar Figura 46.

Figura 81

Branding de ventas del proyecto Pardo 669
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Nota. extraido del perfil de LinkedIn de V&V GRUPO INMOBILIARIO
20. CONCEPTO GENERAL DEL PRECIO

20.1. PRECIO - DESCRIPCION GENERAL

El principal sacrificio que deben de dar los consumidores por los beneficios de un
producto o servicio es el precio. En ese sentido, como parte del marketing mix, el precio es
la variable y la caracteristica del producto que tiende mas a cambiar y determina la
rentabilidad economica del producto. Define el éxito de un producto al nivel de que una
erronea colocacion del precio puede dejar sin efecto el marketing mix y hacer que el producto,
asi posea todos los beneficios, fracase. Es un elemento clave ademds porque se relaciona
directamente con los compradores que incluye su capacidad de compra, generacion de

ingresos familiares, rentabilidad de la empresa, entre otros.

El precio es una de las dos variables del sector inmobiliario, puesto que su valor es
dado por el mercado. Se tienen tipos de objetivos al momento de realizar la asignacion de
precios. Por un lado, reducir el precio para poder competir contra otros productos genera que
se reduzca la utilidad del producto (Océanos Rojos) y por otro lado, rebajar temporalmente
los precios para ganar participacion en el mercado en las primeras unidades. Es en la
determinacion del precio, en donde se debe de considerar el analisis que realiza el cliente para
ver si vale la pena o no el sacrificio econdmico, este analiza en este escenario la calidad del

producto, beneficios, opiniones externas, diferenciacion, entre otros factores.

El precio incluye los descuentos, listas de precios, plazos, intereses, niveles de
descuentos, margenes y condiciones de pago. Finalmente, el consumidor serd quien

determinara si hemos fijado el precio de forma adecuada al momento de ver el resumen de
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ventas de un periodo de tiempo (diario, semanal o mensual) se visualizara si la determinacion
del precio fue de forma adecuada, puesto que el cliente al momento de realizar la compra
habra hecho una comparacion entre el sacrificio (precio), lo ofrecido por la competencia, su

capacidad de compra y los beneficios de la unidad inmobiliaria.

Para el proyecto Pardo de acuerdo con el analisis de la competencia en el capitulo 2,
nivel socioeconoémico del target (capitulo 3) y de acuerdo a informacion del sector en portales
de ventas inmobiliarias y andlisis de inversion en los principales diarios del Pert se llego6 a
los siguientes resultados en donde por la zona de estudio se encuentra el precio
aproximadamente entre $2,200 y $2,760 equivalente en soles al tipo de cambio actual
(1$=S/3.70) a S/8,140 y S/10,212. En cuanto al costo de los estacionamientos, se percibe un
rango promedio entre S/ 49,000 y S/65,000. Por lo tanto, para el proyecto en estudio se
establecera el precio base del m2 se fijara en $2,800 (S/ 10,360) y el precio base de los

estacionamientos en promedio de S/ 50,000.

Segtn el Informe de ASEI, al mes de abril del 2023, el valor de venta por m2 en Lima
Top, donde se encuentra el proyecto en estudio, fue de S/. 8,753. En el mes de marzo del 2023
fue de S/. 8,851 por m2, habiendo llegado a un pico de S/. 9,016 por m2 en el mes de setiembre

del 2022. Esto se puede apreciar en la figura 47.

Figura 82
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Evolucion del Valor por m2 en Lima Top

Nota. Extraido de Informe ASEI Abril (2023)

Figura 83

Evolucion del Valor por m2 en Lima Top segun distrito

Nota. Extraido de Informe ASEI Abril (2023)

De acuerdo con el estudio de la ASEI, los proyectos en Lima Top y Lima Centro han

contribuido a la recuperacion del sector inmobiliario desde el mes de marzo del 2023. El

134




Gerente de la Division de negocios de ASEI manifestd, segiin una publicacion de MAK
Soluciones Inmobiliarias en mayo del 2023, que durante los primeros tres meses del 2023 se
vendieron en Lima 1684 unidades inmobiliarias, lo que representa un incremento del 4% con

respecto al primer trimestre del 2022.

ASEI, en su informe del 2023 sefiala que Lima Top en el 2022 lider6 el crecimiento
en las ventas de departamentos, representando un 29% del total de la oferta en Lima capital,

alcanzando mas de 1300 ventas por encima del afio anterior.

Ademas, de acuerdo con la misma publicacion de MAK Soluciones Inmobiliarias,
empresa de prestigio en el sector inmobiliario, se observa que en el 2022 la demanda de
viviendas de menor de 60m2 en Lima Top sigue aumentando, con un crecimiento positivo

del 130%, en comparacion con las ventas del 2021.

ASE]I, en su informe del 2023, sefala que en Lima Top se registro el valor promedio
mas alto por m2 en los departamentos de 1 dormitorio, con S/. 9,277 soles; mientras que en
distrito de Miraflores se obtuvo un valor de S/. 9,731 soles por m2 para unidades de una

habitacion.

Figura 84

Valor por m2 en soles por nimero de dormitorios
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Nota. Extraido de Informe ASEI Abril (2023)

Figura 85

Valor por m2 en soles por nimero de dormitorios segun distrito

Nota. Extraido de Informe ASEI Abril (2023)

De acuerdo a lo mencionado en los parrafos anteriores, podemos decir que el precio
de venta por m2 considerado para el proyecto Pardo, teniendo en cuenta su ubicacion, la
calidad de sus acabados y las atractivas dreas comunes que tendra, es un precio absolutamente

posible de conseguir.

20.2. COMO MAXIMIZAR EL PRECIO

Considerando las caracteristicas del producto final del proyecto inmobiliario

incluyendo las diferencias entre departamentos, altura, tipologia, area, vista entre otros se
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asignaran diferentes rangos de precio que estén de acuerdo con el mercado, a los targets
primario y secundario, fecha de venta de la unidad, etapa de la obra, entre otros factores.
Asimismo, el precio se maximizara a partir de la promocioén y demonstracion de los atributos
de las unidades inmobiliarias a medida que avance el proyecto y como los targets lo perciban
al momento de ingresar a las areas de ventas, boca a boca, portales de venta digitales, entre

otros.

Se capacitara a los vendedores para que al momento de ejecutar la venta la promocion
y el precio, vayan de la mano para que los atributos sean presentados al cliente y sean los

factores de diferenciacion al momento de las consultas del cliente acerca del precio.

20.3. POSICIONAMIENTO - BRANDING Y EL PRECIO

El mercado regula el precio, mas no lo hace la suman de la utilidad con los costes del
proyecto, pero si conociendo el costo a partir de los conocimientos de la realidad de la
ejecucion del producto se puede analizar la utilidad partir del precio menos el costo. Por lo

tanto, si el precio es mayor al costo el negocio y el producto son viables.

Bajo este analisis, la apreciacion del precio por parte del target es determinante, por
lo tanto, los atributos diferenciadores sefialados anteriormente y como estos se presentaran en
el branding. Al ser el target primario, un inversionista, el precio estara ligado directamente a
las oportunidades de renta que brinde el producto. En base a este concepto, el andlisis de la
rentabilidad, precio de alquiler, cantidad de alquileres mensuales en la zona por AirBnB en
otra informacion acerca del rubro. serviran como herramientas de branding al momento de
promover el producto, puesto que serviran para el analisis del cliente al momento de analizar
la viabilidad del negocio.
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21. CONCEPTO GENERAL DE LA PROMOCION

21.1. PROMOCION - DESCRIPCION GENERAL

La meta es enviar un mensaje consistente que llegue al cliente e influencie en su
decision. Dicha meta se basa en la comunicacién para construir y generar relaciones
redituables con los clientes a partir de brindar informacion correcta, en la forma adecuada y
enfocada a los targets del proyecto para poder persuadirlos y ademas de demostrarle de forma
directa los beneficios del proyecto, brindarles la seguridad del producto y asi generar una
preferencia o interés en acercarse a nuestros puntos variados de venta. Dentro de los objetivos
principales se encuentra emitir un mensaje a los receptores (cliente) en donde se promueva el
value y el reason why de la compra de uno de nuestros productos. Este mensaje debera de
tener una respuesta por parte del receptor (Feedback) la cual nos permitira saber la respuesta
por parte del cliente y sus expectativas. En adicion, el mensaje debe de estimular la demanda
y persuadir a los nuevos clientes y mantener informados a los interesados actuales de la

empresa, productos y otros beneficios.

Esta promocion tiene como competidores la bulla e informacion proveniente de la
competencia, la cual para transmitir el mensaje de su producto utilizara al igual que nosotros,
varios medios de comunicacion, por lo tanto, se generard una estrategia de promocion
diferenciadora y masiva, adecuada al target principal y donde se demuestren los factores
diferenciadores del producto que hacen que se deba preferir el proyecto Pardo frente a la
competencia. Finalmente, podemos considerar que “la promocion se refiere a la
comunicacion con el objetivo especifico de informar, persuadir y recordar a una audiencia

objetivo”.
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Para el proyecto Pardo la promocion de forma virtual a través de medios digitales
como portales inmobiliarios, redes sociales, pagina web de la empresa, entre otros, permiten
la visualizacion del producto por parte del target. El cual, puesto que nos enfocamos en
inversionistas, se podran enterar de nuestro producto y podra generar el primer vinculo. El
target, al momento de analizar su mejor inversion, buscara los factores diferenciadores como
la ubicacion y las caracteristicas de los departamentos y las areas comunes, luego hara una
visita fisica a la caseta de ventas, que se encontrara ubicada en el mismo predio. Con el fin de
poder proceder con la venta personalizada a partir de una correcta atencion al cliente, con el
mensaje adecuado que logremos despertar el interés del cliente de un anuncio virtual a un
posible cierre a partir de aclarar todas sus dudas respecto al producto y brindarle la seguridad
y preferencia por la compra de nuestro producto. Una vez que se cierren las preguntas, se
procedera con el cierre de la venta. Ademas, para complementar la promocion virtual se
empleara el siguiente mix de medios de promocion: el cual se dividira en 5 puntos: publicidad,
ventas personales, promocion de ventas, marketing directo y relaciones publicas.

Figura 86

Mix de Promocion
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Nota. Elaboracion propia

21.1.1. PUBLICIDAD:

Elementos fisicos como carteles publicitarios en la avenida de Pardo en Miraflores y
en las calles y avenidas cercanas al proyecto, principalmente las mas transitadas. El proyecto
sera brandeado e ilimunado en la zona del proyecto y dada su cercania a centros comerciales
y puntos de venta, se tendra stands informativos con material publicitario como broschures y
merchandising para completar la promocion del proyecto. Asimismo, se contratard a avisos
publicitarios en los principales diarios de negocios como Gestion y Semana Economica,

principalmente para que pueda visualizarse el producto final el target objetivo.

21.1.2. VENTAS PERSONALES:

Se tendra una caseta de ventas en donde se capacitara a la persona de ventas para tener
reuniones en persona y en teleconferencias. Entre los factores entre los que se capacitara el
personal se encuentra la cantidad de informacion brindada y controlar no hablar de mas
(ABC) y enfocarse en el cierre de la compra, actitud, capacidad y velocidad de respuesta,

vestimenta, forma y tono de voz, seguimiento al cliente, entre otros factores.

21.1.3. MARKETING DIRECTO:

Comunicacion con los clientes a partir de seguimiento en redes sociales como whats
app, facebook o instagram (los mas usados) con el fin de proveerle informaciéon y mantener
la relacion directa con ellos. Los clientes seran seleccionados cuidadosamente a partir de un
CRM (Customer Research Management) en donde podremos ver sus intereses, informacion

personal, puntos de interés, entre otra informacion que podremos brindarles por via telefonica,
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correo o redes sociales para mantener una comunicacion constante con el cliente y tener una

relacion directa.

21.1.4. PROMOCION DE VENTAS:

El proyecto contara con contenido en las mayores redes sociales como Facebook o
Instagram, donde ocurriran las primeras interacciones entre posibles compradores con un
vendedor a distancia y conocer la informacion general del proyecto en linea. Afiadiendo el
ofrecimiento de incentivos asociados a la promocion del producto como concursos en la
caseta de ventas, cupones, sorteos, ediciones especiales (principalmente en marzo, julio y

diciembre) con el pago de Utilidades y gratificaciones.

21.1.5. RELACIONES PUBLICAS:

Como relacion publica, nos presentaremos en eventos atractivos para el target como
auspiciador del evento para estar presente entre los asistentes al evento y poder divulgar el
proyecto. Se ha considerado presentarlo en ferias universitarias, actividades sociales y
deportivas al aire libre en Miraflores como en los parques, eco market, entre otras actividades

al aire libre que promueven las entidades privadas y publicas de la zona.

21.2. COMO MAXIMIZAR EL VALUE

Para maximizar el value de la promocion de los beneficios y elementos
diferenciadores del proyecto al cliente se desarrollaran pilotos virtuales y recorridos de los
departamentos por parte de los clientes en las plataformas virtuales y casetas de Venta.
Asimismo, se desarrollaran pilotos virtuales de las areas comunes, diferente a lo que ejecute

la competencia, puesto que el factor diferenciador se encuentra en la cantidad, calidad y foco
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de las areas comunes del proyecto. En adicion, se empleara el uso de database management,
con el fin de controlar la data de los compradores, ingresos a caseta de ventas, paginas web,
solicitud de informacion, perfiles de compradores para de esta forma a partir del analisis de
data, identificar a los potenciales clientes y poder hacerles un seguimiento diferenciado u
promociones independientes para poder ensefiarles los atributos del proyecto y facilitarles las
opciones de pago acorde al producto que estén buscando y sus capacidades econdomicas en el

corto, mediano y largo plazo.

22. CONCEPTO GENERAL DE LA PLAZA

22.1. PLAZA - DESCRIPCION GENERAL

La plaza se define como los medios de distribucion o canales por los cuales el cliente
podra tener acceso a los productos que ofrecemos. Esto va de la mano con la conveniencia
por parte del cliente para lograr la conexion con el producto. Esta conveniencia incluye los
canales de acceso, la cobertura, ubicacion, inventario (cantidad de stock), transporte del

producto y la logistica correspondiente a la entrega.

Se incluye dentro de plaza los canales de marketing y manejo de cadena de
proveedores que incluye a las personas u organizaciones que promueven los productos de las
empresas (productores) y la cadena de proveedores, puesto que es igual de importante que el
propio producto su canal de distribucion y una logistica que cumpla con el plazo, calidad y

costo para satisfacer las necesidades del cliente y hacer rentable el producto.
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Para el proyecto Pardo, acorde al estudio de la competencia, se considera determinante

que el proyecto acorde al target y los canales actuales se presente de la siguiente manera:

e Medios digitales como paginas webs, foros, blogs, redes sociales, entre otros
formatos. Que permitan que se visualice el producto y pueda ser la primera
interaccion del cliente con el producto (unidad inmobiliaria). En estos foros
virtuales también se afiadird la opcion de hacer consultas acerca del producto, en
donde se tendra a personal calificado respondiendo los mensajes durante horario
laboral tipico y fines de semana, para absolver las dudas del cliente y poder
invitarlo a conocer la caseta de ventas y un mejor acercamiento al terreno y zona
donde se desenvolvera el proyecto. Dentro de las redes sociales se tomaran en
consideracion Whats app, Instagram y Facebook, puesto que son las redes

sociales mas utilizadas por parte del sector en Lima, Perti.

e Una vez que se genera la primera interaccion de forma virtual se ofrecera la visita
a la caseta fisica Esta estara ubicada en la zona donde se realizara el proyecto y
estard equipada con cocina completa, acabados de un departamento piloto, 2
agentes de ventas, zona Lounge, televisores pantalla plana demostrando los
beneficios y atributos del proyecto, ambiente comodo con temperatura controlada
por aire acondicionado y perfume de olor agradable al olfato, para darle
satisfaccion al cliente desde su ingreso a la caseta de ventas. En esta sala de
ventas, el publico captado por medios digitales o promociones podra obtener
informacion y respuestas a todas sus consultas del proyecto, unidades, tipologias,
precios, entre otros para que asi en conjunto con los detalles del departamento

piloto pueda experimentar el producto final y saber toda la informacion que
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necesite para tomar una decision. En adicion al departamento piloto, puesto que
es determinante las zonas comunes, se tendran visualizadores 3D para recorridos
virtuales de las areas comunes y otras tipologias de departamentos para aumentar
la experiencia de visita del cliente. Como complemento, el disefio de la caseta de
ventas sera moderno e inspirador, de acuerdo con el target (inversionista) y tendra
informacion en los alrededores como carteles y afiches decorativos con la
publicidad del proyecto y mostrando todos sus beneficios adaptados al marketing

plan para la atraccion del cliente.

22.2. COMO MAXIMIZAR EL VALUE

Para agregar mayor value a la plaza del producto, se aprovecharan los canales
temporales como las ferias inmobiliarias y eventos especiales de la propia empresa
VyV, con el fin de generar mayor captacion por parte de los clientes, principalmente
en temporadas bajas y en fechas de ofertas generales en donde se tiene una mayor
cantidad de compradores buscando departamentos. En estas fechas especiales, se
desarrollaran promociones (cocina equipada, sala/comedor decorada), premios de
compra (viajes al norte del Peru, televisores), facilidades en la forma de pago y
descuentos temporales para los primeros compradores. Con el fin de aprovechar las
fechas importantes de las ferias y darle una mayor fuerza de ventas durante las

temporadas bajas.
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MARKETING MIX (P1) - EL PRODUCTO

23. ARQUITECTURA

23.1. CONCEPTO GENERAL

El uso del proyecto sera inicamente familiar (no se tendran areas comerciales), ubicado

sobre la misma Av. San José Pardo N° 669 en Miraflores.

El edificio cuenta con 06 sotanos, 22 pisos, mas azotea con un total de 174 departamentos, distribuidos

de la siguiente manera:

* 66 departamentos de 2 dormitorios

* 108 departamentos de 1 dormitorio

Del 2do al 8vo piso: 10 departamentos flat por nivel

Del 9no al 13er piso: 09 departamentos tipo flat
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Del 14to al 17mo piso 08 departamentos flat por nivel
Del 18vo al 19no piso 07 departamentos flat por nivel
En el 20mo piso 05 departamentos flat

Del 21er al 22do piso 04 departamentos flat

En el nivel de la azotea se desarrollan areas comunes del edificio de uso de los propietarios.

23.2. BENEFICIOS

Los principales beneficios con los que cuenta el proyecto son los siguientes:

Figura 87

Fachada principal: Moderna fachada de acabado natural caravista con diferentes volumetrias
que generan una fachada Unica y resaltante en la zona. La carpinteria metalica de aluminio
negro mate de las ventanas y mamparas, complementan y le dan el toque final a la fachada
para que se complemente con las plantas en los balcones que le dan ese toque célido a esta

gran estructura. Observar la Figura 87 de la fachada principal.
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Fachada Principal del proyecto Pardo 669

147



148



Nota. Elaboracion propia || Fachada interior y patio: Moderna caida de agua en el patio central que integra
las areas verdes de esta zona comun, que busca recibir a los propietarios para que puedan tener un momento

de descanso o simplemente esperar por algo en un buen ambiente.

Figura 88
Fachada interior y patio

Nota. Elaboracion propia
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* Ingreso: Mediante moderna entrada desde la Av. Pardo rodeada de revestimientos modernos
y hermosa vegetacion para luego llegar al Lobby, el ler nivel se encuentra a nivel de vereda
por lo que no es necesario el uso de escaleras ni elevadores mecanicos para discapacitados,
luego del ingreso se llega a un Hall de recepcion con lobby equipada con un bafio de

guardiania.

Figura 89
Lobby e Ingreso del proyecto Pardo 669

Nota. Elaboracion propia
* Ascensor: El edificio posee 3 ntcleos de ascensores. Distribuidos de la siguiente manera:
o El primer nucleo estd destinado a la zona de estacionamientos y cuenta con 02
ascensores atienden desde el s6tano 06 hasta la terraza comun en el nivel +0.00m.
o FEl segundo nucleo cuenta con 03 ascensores que atienden desde el ler piso hasta
el 22do piso.
o El tercer ntcleo cuenta con 02 ascensores que atiende desde el ler piso hasta el

20mo piso.
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El primer ntcleo de ascensores utilizados para este proyecto son ascensores sin cuarto
de maquinas, y con un sobre recorrido de 4.20m medido desde el primer piso. Los otros
nucleos de ascensores utilizados para este proyecto son ascensores sin cuarto de maquinas, y
con un sobre recorrido de 4.20m medido desde el ultimo nivel que atiende al ascensor hasta
el cielo raso de techo de ese nivel, lo cual permitira un facil acceso para la instalacion del
ascensor, el tablero de control y su mantenimiento. Por seguridad, se incluyen las llaves de
bomberos para evacuacion manual por el ascensor. El acceso a las areas de mantenimiento en

los techos se hace mediante unas escaleras de gato desde las areas comunes del Edificio.

* Azotea: El edificio posee las siguientes zonas comunes en la azotea:

o Coworking: espacio laboral en donde se busca estimular la productividad de
trabajo en una zona disefiada especificamente para eso.

o Terraza: zona de doble altura con una vista panoramica del distrito de Miraflores
y parte de San Isidro.

0 Zona de parrillas: Zona para realizar pequeias reuniones con un ambiente perfecto
para compartir entre amigos.

o Sala gourmet: Espacio para compartir la cocina entre amigos o familiares en donde
se integra la cocina con la mesa de comedor.

o Piscina con borde infinito al borde de la fachada del edificio dando el toque final

a un edificio con muchos detalles a lo largo de todos los niveles.

Figura 90
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Piscina con borde infinito

Nota. Elaboracion propia

24. INGENIERIA

24.1. CONCEPTO GENERAL

La estructura esta resuelta por columnas, placas y vigas de concreto armado con ejes
variables entre 1.64 y 7.00 metros aproximadamente, también cuenta con losas aligeradas con
luces similares, tabiqueria de ladrillo en muros interiores. Caja de ascensor y escalera de

concreto armado.

Las instalaciones sanitarias estaran compuestas por un sistema eficaz de distribucion
de agua, segin las especificaciones contempladas en el Reglamento Nacional de
Edificaciones. El edificio cuenta ademas con gabinetes y sistema para agua contra incendios,
al exceder los 750m2 de area construida en so6tanos, los rociadores van en el 100% de los
sotanos, en la etapa de proyecto municipal se presentara los planos de instalaciones sanitarias

y el desarrollo del sistema de agua contra incendio.
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Las instalaciones eléctricas seran convencionales empotradas, monofasica y trifasica
segun corresponda, independientes los servicios generales, otras instalaciones seran de

intercomunicadores, cable y teléfono.

24.2. BENEFICIOS

Las principales consideraciones para el disefio estructural del proyecto fueron:

. Sismicidad de la ciudad Lima [ | Esbeltez del edificio.

. Distribucion de placas, columnas y vigas segun la arquitectura.

El disefio ha sido realizado por un estudio con proyectistas de gran experiencia y trayectoria, los

cuales vienen trabajando con VyV desde varios proyectos atras.

Ademas, la construccion de la estructura sera realizada con materiales de alta calidad, como:

. Acero corrugado de la empresa Aceros Arequipa.

. Concreto UNICON

Ambas empresas cuentan con productos elaborados en base a certificaciones ISO y con

la mejor tecnologia.

El proceso constructivo sera llevado a cabo cumpliendo el alto estandar de calidad de
la constructora V&V Bravo, la cual es un socio y aliado estratégico de la inmobiliaria VyV

desde hace 25 anos.

MARKETING MIX (P2) - PRECIO
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25. ELEMENTOS PARA TOMAR EN CUENTA PARA LA FIJACION DEL PRECIO

25.1. AREA VENDIBLE

Considerando la demanda y los parametros edificatorios, el proyecto esta conformado
por una torre doble de 22 pisos mas azotea, 6 sdtanos y un area construida total de 15,300.63
m2. De los cuales 8,230m2 corresponden a las areas de departamentos vendibles, a estas areas

se le suman los estacionamientos, depdsitos, area de maquinas y ductos y las zonas comunes

del edificio.

25.2. OBJETIVOS DEL PRECIO

25.2.1. PRECIO

La definicion del precio es una de las labores mas importantes y dificiles del marketing
mix, puesto que de esta dependera los resultados de la venta de las unidades y la velocidad
de venta, las cuales determinan si el proyecto fue exitoso o no. En ese sentido, el precio debe
de estar dentro de un margen propuesto por el mercado y que dentro de su analisis se encuentre
la viabilidad por parte del target de tener la capacidad econdmica de cumplir con las cuotas y

la inicial del proyecto.

25.2.2. CUOTA INICIAL Y FORMA DE PAGO

Como cuota de separacion se tomara un valor de S/3,000 soles el cual le dara una
vigencia de reserva de la unidad al cliente de 1 mes, pasado el mes, el cliente deberd de
cancelar la cuota inicial y determinar su forma de pago con la entidad financiera encargada

del proyecto.
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La empresa VyV para este tipo de proyectos, permite dos modalidades de financiamiento:

* Financiamiento por crédito bancario; el cual se basa en que el banco evaluador
del proyecto solicitara el monto de la cuota inicial que varia entre el 10 o 20 por
ciento dependiendo el cliente y el resto del saldo sera desembolsado en diferentes
condiciones de acuerdo con la etapa de ventas. Desembolso contra-entrega,
desembolso 60 dias después del pago de la cuota inicial y el desembolso
finalizada la etapa de pre-venta. Estas variaciones de la forma de pago permiten
darles diferentes beneficios a los compradores y se acelere la velocidad de ventas.

* Financiamiento con crédito directo donde la empresa y el cliente negocian la
cuota inicial no menor al 30% y el resto sera cancelado en cuotas mensuales hasta

la entrega del inmueble.

26. FITJACION DEL PRECIO

26.1. PRECIO

Una vez que se hizo el analisis de la competencia de los proyectos cercanos a la zona
y con similares caracteristicas en donde se define el precio por m2 aproximado del proyecto.
Se procede al analisis del precio por tipologia, vista, caracteristicas de la distribucion, pisos,
entre otros factores. El precio promedio que considera es de $2,800 el cual es equivalente a

S/.10,360.00 considerando un tipo de cambio de S/3.70 por dolar.
Como se puede apreciar en la siguiente figura, la variacion de precio se encuentra en todas
las tipologias. Los criterios para la variacion de precio fue la siguiente:

e Fachada exterior a medida que sube el nivel, sube el precio.
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e Fachada interior en los primeros 5 pisos son los que poseen el mejor precio, debido a

la ubicacion del parque central.

e Para fachada interior, la vista que da a los techos descuidados de los vecinos de la

zona colindante a partir del piso 5 bajan su valor.

e Para la fachada interior trasera, que tiene vista hacia Pardo de forma diagonal, del
piso 5 al piso 12 el precio es menor por tener como vision los techos descuidados y a
partir del piso 12, que se tienen una mejor vista hacia Pardo completa, aumenta el

precio por m2.
e Los departamentos con mayor metraje tienen un precio por m2 menor al precio por

m2 de los departamentos pequefios debido al precio final reducido.

Tabla 11

Discriminacion de precios por m2 en Torre Pardo

Nota. Elaboracion propia
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En adicion, se hard una discriminacion adicional por la fase de desarrollo en la que se
encuentra el proyecto (preventa, inicio de obra, casco visible, acabados y entrega inmediata)
con el fin de poder variar el precio acorde a la etapa del proyecto y muestre mayor seguridad
al cliente. Por ende, a medida que aumenta el avance de obra, el precio aumenta. Finalmente,
se le agregara hasta un 5% adicional para disponer de un rango de negociacion al encargado
de ventas con los clientes frente al precio de lista 0 como también se le denomina “Asking
Price”, como se puede apreciar en la siguiente figura en donde se usa el departamento 703

como ejemplo de la metodologia de variacion de precio por etapa.

Tabla 12

Ejemplo del célculo de Asking Price por fase del desarrollo del proyecto

Nota. Elaboracion propia

A continuacion, detallaremos las principales tipologias que ofrece el proyecto:

Figura 91

Departamento tipo 01, 42.56m2 (vista exterior)
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Nota. Extraido del brochure V&V — Proyecto Pardo 669

Figura 92

Departamento tipo 02, 59.93m2 (vista exterior)

Nota. Extraido del brochure V&V — Proyecto Pardo 669 Figura 93

Departamento tipo 03, 42.50m?2 (vista exterior)

Nota. Extraido del brochure V&V — Proyecto Pardo 669
Figura 94
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Departamento tipo 04, 38.30m2 (vista interior)

Nota. Extraido del brochure V&V — Proyecto Pardo 669 Figura 95

Departamento tipo 05, 37.20m2 (vista interior)

Nota. Extraido del brochure V&V — Proyecto Pardo 669

Figura 96

Departamento tipo 06, 38.69m?2 (vista interior)

Nota. Extraido del brochure V&V — Proyecto Pardo 669 Figura 97
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Departamento tipo 07, 61.10m2 (vista interior)

Nota. Extraido del brochure V&V — Proyecto Pardo 669
Figura 98

Departamento tipo 08, 36.54m?2 (vista interior)

Nota. Extraido del brochure V&V — Proyecto Pardo 669
Figura 99

Departamento tipo 09, 34.42m?2 (vista interior)

Nota. Extraido del brochure V&V — Proyecto Pardo 669 Figura 100

Departamento tipo 10, 38.60m2 (vista interior)
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Nota. Extraido del brochure V&V — Proyecto Pardo 669 MARKETING MIX (P3) - PROMOCION

27. OBJETIVOS

Ser la principal fuente de comunicacion e informacion del producto del proyecto Pardo
a nuestro publico objetivo (inversionistas y familias jovenes en transicion) para poder a partir
de explotar nuestros beneficios y atributos, persuadirlo a que prefiera nuestra opcion y
compre. Para lograr dicho objetivo, se tomara en cuenta el andlisis de distintos elementos de
publicidad como parte del proceso de promocion del proyecto a partir del Reason Why el Mix

de promocion mencionado anteriormente.

28. MENSAJE - REASON WHY

e Proyecto Pardo 669 - Invierte en la zona céntrica de Miraflores, cerca de los locales comerciales

mas importantes de Lima y a pocas cuadras del malecon de Miraflores.
e Metrajes reducidos y amplias zonas comunes para lograr la mayor rentabilidad al producto.
e #Disfrutar como estar con todos los beneficios de un hotel.

e Proyecto moderno y céntrico que haré crecer tu dinero.
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29. MIX DE PROMOCION

29.1. MEDIOS

29.1.1. DIGITALES

A lo largo del ciclo de vida del proyecto, desde el anteproyecto hasta la entrega del
ultimo departamento, se promocionara a través de medios digitales haciendo uso de contenido
sobre las caracteristicas del proyecto, anunciando eventos, avances de la obra (fotos y videos),
caracteristicas o medios de inversion, beneficios de su ubicacion privilegiada. Los medios por

donde se transmitira la informacion acerca del proyecto autorizados seran:

e Portales inmobiliarios mas visitados: Urbania, Adonde vivir, Nexo

Inmobiliario @ Pagina web exclusiva del proyecto.

e Redes sociales, principalmente la de V&V inmobiliaria y promociones a través
de videos de influencers en las plataformas de video mas visitadas como
Facebook, Instagram y ahora tltimo, TikTok. Se puede apreciar en las Figura
101 y Figura 102 las redes sociales de la empresa V&V y los potenciales
influencers a seleccionarse por la empresa para promover el proyecto.
Seleccionados por cantidad de seguidores, orientacion al target, tipo de
seguidores, cantidad de seguidores “NO BOT’s” y que sepa transmitir el
mensaje del reason why del proyecto a nuestro target.

Figura 101

TikTok y redes sociales de la empresa VyV para la promocion de proyectos
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Nota. Captura de pantalla del perfil de Instagram de VyV GRUPO INMOBILIARIO
Figura 102

Influencers potenciales para promocionar el proyecto y a la empresa VyV

Nota. Captura de pantalla del perfil de Instagram de Jestis Alzamora y Maria Pia Copello
29.1.2. FISICOS
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e (Como parte del canal tradicional (Off-line) se emplearan medios fisicos como
paneles y branding en el cerco del terreno y/o sefializadores cercanos a la zona
como sefiales de calles y avenidas. Principalmente para lograr la atencion del
target, para que pueda entender de forma simple y visual, a que esta orientado
el proyecto y los atributos (Reason Why) de porque el proyecto es lo que el
cliente necesita. En adicion, importante mencionar que el alto transito en la
zona del proyecto permite que los medios fisicos generen mayor impacto que
en otras ubicaciones. Dentro de estos avisos se afnadira informacion de la
ubicacion del proyecto, direccion Web, teléfono y un QR para que puedan

ingresar a la pagina web directamente.

e Puesto la importancia de la venta personal, se colocara una caseta de ventas en
la ubicacion del terreno, lo suficientemente grande para poder tener un piloto
del departamento con los acabados de la cocina, piso, muebles, entre otros de
preferencia del cliente y al equipo de ventas con todos las tecnologias y
herramientas que faciliten la venta disponible como: televisores, brocshures
impresos, maquetas del proyecto. El equipo de la caseta de ventas estard
preparado y la caseta estara disefiada para brindar tranquilidad y seguridad al
cliente (aromas hogarefios) en adicion a informacion y carteles de la
trayectoria de la empresa y los mas de 75 proyectos entregados, para brindarle

mayor seguridad al cliente en su compra (Reason Why).

e (Como parte de los nuevos medios digitales, en la caseta de venta se proveera
al cliente de recorridos en realidad virtual (VR) y visualizacion en 3D del

proyecto
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en aplicaciones actuales orientadas a la venta de real state, por ejemplo, Hauzd.
Esto permitird brindarle al publico y a los posibles clientes potenciales la
oportunidad de experimentar mejor las caracteristicas y el recorrido de los
departamentos y el factor diferenciador de las areas comunes, puesto que, para
este proyecto en especifico, tiene una cantidad significativa de areas comunes

debido al target propio del proyecto que se debe de explotar.

Figura 103

Realidad Virtual y simuladores de los departamentos

Nota. Izquierda: Imagen referencial extraida de la web. Derecha: Imagen 3D propia

29.2. VENTAS DIRECTAS

29.2.1. ORGANIZACION DE VENTAS

El seguimiento de las ventas se realizara principalmente a través de medios digitales
con asesores en linea que brindaran informacion sobre el proyecto, recopilaran datos de los
clientes para ingresar a la base de datos y los invitaran a visitar las salas de ventas y de prueba
para tratar de reservar citas con los asesores ubicados en el area del proyecto. , donde podra
brindarle informacion mas detallada, un adecuado asesoramiento sobre métodos de

financiacion y podra cerrar una posible venta de ejecucion hipotecaria.
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29.2.2. METODOS DE VENTA Y SEGUIMIENTO

Al momento de cerrar o definir una cita con un potencial cliente, el vendedor
encargado procedera a ofrecerle informacion sobre las caracteristicas del proyecto y sus
principales beneficios, entendiendo también las necesidades del respectivo cliente con el fin

de guiarlo en base a su necesidad a la mejor tipologia que necesita.

El vendedor tendra la capacidad y la atribucion de negociar y ofrecer descuentos, los
cuales seran coordinados con anterioridad con la gerencia respectiva, con el fin de concretar

una separacion o venta, de ser lo primero se debera de realizar el seguimiento respectivo.

29.2.3. FLUJIOGRAMA DE VENTAS PROYECTADO

Figura 104
Flujograma de Ventas
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Nota. Extraido de Alfredo Vulcababa

29.2.4. VENDEDORES

29.2.4.1. PERFIL DEL VENDEDOR REQUERIDO

Un gerente de ventas de proyectos inmobiliarios debe ser un profesional con las
cualidades y habilidades para administrar las ventas de manera efectiva. Por tanto, el equipo
comercial debe poseer cualidades como compromiso, empatia, ética, confianza, iniciativa,
etc. para alcanzar los objetivos comerciales previstos. Los vendedores deben conocer el

producto en detalle, conocer el acabado, las ventajas y la calidad frente a la competencia.

30. PRESUPUESTO GLOBAL DE PROMOCION

30.1. INVERSION TOTAL

El presupuesto de marketing y ventas, de acuerdo con el expertis de la compaiiia y
proyectos anteriores, sera equivalente al 3% del valor de la venta del proyecto. Por lo tanto,
en base a ese rango de presupuesto inicial, se incluyen dentro de los costos, los siguientes

puntos:

* Benchmarking y desarrollo de branding

* Creacion y administracion de la pagina web

* Publicidad en medios digitales y especializados
* Publicidad en impresa

* Publicidad Outdoors, fuera de la caseta de venta y alrededores del proyecto
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Promociones, eventos especiales, descuentos para fechas inmobiliarias, otros gastos
Servicios mensuales de sala de ventas
Construccion y habilitacion de la sala de ventas y el piloto

Merchandising de la obra y la empresa VyV Grupo Inmobiliario.

MARKETING MIX (P4) - PLAZA
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31. CONVENCIONAL

31.1. UBICACIONES FiSICAS

La principal area fisica para la promocion del proyecto sera a través de una caseta de
ventas en el terreno del proyecto que vamos a realizar. La idea principal de incluir una caseta
de ventas durante la vida util del proyecto es para poder generar una experiencia agradable y
de gran impacto para los potenciales clientes. Es importante generar esa conexion “cara a
cara” con los clientes, ya que es ahi donde se genera el contacto personal que es muy
importante para prosperar en las potenciales ventas. Por otro lado, en la sala de ventas se
brindara toda la informacion correspondiente al producto, a las areas comunes, a los acabados
que se ensefaran en el pequefio showroom que también se encontrara en la sala de ventas,
también se brindard una evaluacion de manera referencial para calificar preliminarmente a
los clientes interesados en sacar un crédito hipotecario para posteriormente referirlos con
alguno de los ejecutivos hipotecarios que estaran a cargo de nuestro proyecto por parte del

banco financiador.

31.2. DISENO

La sala de ventas tendrd un area de 36m2 y un frente de 6ml, contara con un escritorio
en donde se encontrard el asesor de ventas a cargo de la atencion de los clientes.
Adicionalmente, dentro de la sala de ventas encontraremos una sala de estar para que los
clientes esperen a ser atendidos, asi como un pequeiio showroom en donde se ensefiara la
cocinay los principales acabados que contara el proyecto. Adicionalmente, habra un televisor

en donde se proyectara la fachada y un recorrido por los departamentos y las areas comunes

169



del proyecto. Finalmente, la sala de ventas contara con una zona de back office para los

asesores de ventas.

Figura 105

Propuesta de sala de ventas

Nota. Extraido del brochure V&V — Proyecto Pardo 669
Figura 106

Planta de distribucion sala de ventas

Nota. Extraido del brochure V&V — Proyecto Pardo 669

170



En cuanto a la experiencia que buscamos que tengan los clientes, estaremos colocando
unos aromas que evoquen sensaciones agradables, ya que un buen aroma por lo general ayuda
a generar una buena impresion, a relajarse y a aportar energia, la cual va a generar que los
clientes se sientan a gusto en la caseta de ventas. La finalidad de esta implementacion pasara
por presentar una caseta ordenada, limpia y con un aroma agradable para que los clientes lo
recuerden como un lugar con personalidad y busquen replicarlo en su futuro departamento en

nuestro proyecto.

31.3. DISPOSITIVOS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO

La sala de ventas contard con un asesor de ventas y un asistente de ventas para que
apoye al asesor con los distintos requerimientos que soliciten los clientes al momento de su
atencion. Tanto el asesor como el asistente de ventas trabajaran con horarios rotativos,
tomando en cuenta que las atenciones en caseta seran todos los dias de 10am a 7pm. En ese
sentido, habra otro asesor de ventas y asistente de ventas que también trabajaran en la sala de

ventas, siendo un total de 4 trabajadores.

Respecto al control y seguimiento de los clientes, esto se manejara de la siguiente manera:

Respecto al control y seguimiento de los clientes, esto se manejara a través del
software “Sperant” (CRM Inmobiliario), el cual permitird manejar un adecuado inventario
del estatus de los departamentos (separados, disponibles, cuota inicial pagada, por firmar
minuta, entre otros), hacerle un seguimiento a los clientes potenciales (proformas, descuentos,
recordatorios, acuerdos, entre otros), gestion de contratos, seguimiento a las cobranzas,

proceso de entrega y todos los temas relacionados a reclamos y postventas.
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31.4. OBTENCION DE LA CONVENIENCIA PARA EL CLIENTE

La obtencion de la conveniencia para el cliente la buscaremos lograr primero a través
de un pitch que sera utilizado por nuestros asesores de venta, en donde buscaremos captar la
atencion de nuestro publico objetivo. En segundo lugar, buscaremos que se destaquen todas
las bondades que tiene la zona (cercania a parques, malecon de Miraflores, restaurantes,
centros comerciales, entre otros), los distintos tipos de departamentos de acuerdo con el perfil
del cliente y las bondades de contar con todas las 4reas comunes mencionadas anteriormente.
En tercer lugar, los asesores tendran ciertas facultades para ofrecer algun tipo de descuento
para poder llegar a cerrar las potenciales ventas. Finalmente, se hara énfasis en la capacitacion
de los asesores de venta con el area comercial del banco financiador para que conozcan todos
los tipos de productos que ofrece el banco para poder darle una mayor orientacion a los
clientes sobre las posibilidades que tendrian de sacar sus créditos antes de que los deriven con

los ejecutivos hipotecarios del banco.

Con estas acciones lo que buscamos es mantener el interés de los clientes durante su
experiencia dentro de la caseta de ventas y que se vayan con esa sensacion de que puede llegar

a ser el producto adecuado que estén buscando.

32. VIRTUAL O DIGITAL
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32.1. UBICACIONES VIRTUALES

Como se mencion6 en el punto 9.3.1, las ubicaciones virtuales se realizaran a través
de las redes sociales (instagram, facebook, whatsapp, entre otros), estas redes sociales estaran
a cargo del community manager quien se encargara de responder las principales inquietudes
de los clientes para posteriormente derivarlos con un asesor de ventas o invitarlos a visitar la

caseta de ventas para una atencién mas personalizada.

32.2. DISENO

(El diseno de estos canales digitales lo desarrollara el area de marketing?

32.3. DISPOSITIVOS DIGITALES DE ATENCION

El community manager contara con un celular y una laptop para poder atender las
consultas que se reciban de los clientes a través de las plataformas digitales (redes sociales,
buscadores de viviendas, entre otros). Asimismo, se contara con una plataforma CRM, en
donde se pueda registrar a todos los clientes que soliciten informacion de los proyectos a
través de las plataformas digitales para hacerles seguimiento y generar leeds para los asesores

de ventas.

33. SERVICIO POSTVENTA Y GESTION SOCIAL REQUERIDO

33.1. ESQUEMA GENERAL

El servicio de posventa es muy importante para todo desarrollador inmobiliario, esto
debido a que la construccion de un edificio de departamentos resulta ser un trabajo artesanal

en donde el principal recurso es la mano de obra. Por lo tanto, el recibir reclamos posventa,
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aun teniendo el mejor control de calidad y los mejores procesos, es algo que ocurre siempre,

y que debemos atender de la mejor manera y tiempo posible.

Por consiguiente, el equipo de posventa debera estar liderado por una persona
capacitada, con experiencia en procesos constructivos, en acabados, en equipamiento; que
tenga una correcta coordinacion con los diferentes proveedores y subcontratistas que
formaron parte de la construccion del edificio, que trabaje de manera ordenada y limpia; y

sobre todo, que sepa trabajar bajo presion y tenga un buen manejo de atencion al cliente.

La persona encargada de la atencion postventa debe retroalimentar de lecciones
aprendidas a las demas obras en proceso, para poder conseguir la mejora continua. Esta

retroalimentacion ocurre en el Grupo VyV de manera permanente.

Por otra parte, cuando la empresa inmobiliaria traspasa la casa al propietario, debe
contar con un supervisor responsable de la administracion social, que haga propuestas para la
constitucion de la comunidad de propietarios y oriente al propietario a comprender las
instrucciones de uso y los expedientes de calidad. . . , desarrollar un manual para el
mantenimiento y convivencia de las areas publicas, y puede cooperar en consecuencia hasta
que su propiedad sea oficialmente independiente en los registros municipales y publicos. La
participacion de agentes inmobiliarios no solo aumenta el valor de la marca, sino que muchas
veces cuando las familias comienzan a convivir con otras personas de diferentes gustos,
origenes y costumbres, pueden surgir conflictos entre ellos y tensar las relaciones familiares.
Relaciones y propiedad a corto plazo. Esta coordinacion deberd coordinarse con la empresa

responsable de la gestion del edificio.
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33.2. BENEFICIOS

Como lo hemos mencionado en parrafos anteriores, todo proyecto inmobiliario tiene
postventa. Por lo tanto, la entrega oportuna del servicio es sumamente importante y también
es una alta expectativa del usuario final, la respuesta rapida y eficiente en situaciones de
emergencia y la adecuada gestion social durante la entrega del edificio al propietario,
invisibilizando esta fase del proyecto. Buenas criticas y reconocimiento. Atencioén, que
fortalecera la relacion de confianza con la promotora, generard propuestas y posibles

recomendaciones en futuros proyectos.

33.3. CARACTERISTICAS

El servicio postventa es una extension de la relacion de venta entre promotores y
clientes, lo que afecta en gran medida a su satisfaccion con la compra, dando lugar a buenos
o malos comentarios. Por lo tanto, los servicios siempre deben ser rapidos, agiles, precisos,

eficientes, confiables, respetuosos y receptivos.

33.4. COSTO

En el grupo VyV, tanto la inmobiliaria como la constructora, tienen como meta tener
un costo por atencion de postventa entre el 0.4% y 1% del presupuesto de obra de cada

proyecto.

Finalmente, es importante resaltar que en todo momento se deben respetar las
garantias que la ley sefiala y las que los diferentes proveedores y subcontratistas otorgan
cuando han sido contratados, las cuales suelen ser entre seis y 12 meses después de entregado

el edificio.
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34. CONCLUSIONES MARKETING MIX

El proyecto Pardo es un producto con cualidades tnicas al ser desarrollado siguiendo
los lineamientos del DS 0020-2020-vivienda. Por lo tanto, el producto, el precio, la
promocion y la plaza, componentes del marketing mix, estan alienados al Target y al Reason
Why, que es el factor diferenciador de ser el unico proyecto de la zona con dichas

caracteristicas de departamentos de poco metraje y bastantes areas comunes acorde al Target.

En ese sentido, el producto es la mezcla de unidades inmobiliarias unicas por tener
metraje muy bajo mas areas comunes especiales y diferentes al resto. Siendo el producto las
unidades inmobiliarias y que se encuentran dirigidas en el Branding de la empresa VyV hacia

el target primario y secundario (Inversionistas y familias sin hijos).

El precio del producto se ve beneficiado en costo, ya que el precio por m2 en el
proyecto Pardo es alto, sin embargo, al ser un ticket de pocos m2, el precio por unidad
inmobiliaria es la menor en todo el mercado, haciéndolo un producto caro, pero mas barato
que el resto de sus competidores. En adicion, en base al analisis de la competencia directa, de
informacion de portales inmobiliarios e investigaciones por parte de los estudios de mercado,
el precio del producto se definié en un promedio de S/ 10,938 por m2 y para estacionamientos
en S/ 50,000. Dado que se consideran los atributos del producto final, elementos

diferenciadores, el valor de la marca y el valor del mercado.

Con respecto a la promocion, se dio el principal énfasis en la promocion virtual a partir
de medios digitales, debido a los canales relacionados al target principal y secundario, donde
los medios digitales han sido una solucion eficiente para la promocion de departamentos.

Ademas, se considerara para complementar la promocion tradicional a partir de visitas fisicas
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a la caseta de ventas, publicidad Outdoor, publicidad en eventos inmobiliarios, entre otros
cumpliendo con el mix de promocion: publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,

ventas personales y marketing directo.

Finalmente, la plaza estara centrada en los canales digitales y los canales tradicionales
como un complemento. En donde los canales digitales como redes sociales, internet, medios
de comunicacion, influencers, entre otros. Serdn como los puntos de inicio de la relacion del
cliente con el producto el precio y la promocion de los atributos, para tener el tltimo encuentro
con el proyecto en la caseta de ventas donde en una venta directa con nuestros especialistas
en ventas, podremos cerrar la compra de las unidades y hacer cumplir en su totalidad los 4

pilares del marketing mix.

FLUJO DE CAJA Y ANALISIS DE ESCENARIOS

35. PRESUPUESTOS

35.1. INGRESOS Y EGRESOS PROYECTO PARDO

Tabla 13

Ingresos proyectados en Pardo 669
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L INGRESOS

Total

DEPARTAMENTOS FLATS 8226.18 m2 10,360.00 78,186,444.77 7,036,780.03 85,223,224.80
ESTACIONAMIENTOS 99 50,000.00 4,541,284.40 408,715.60 4,950,000.00
DEPOSITOS + BICICLETAS 172 2,129.07 335,963.30 30,236.70 366,200.00

90,539,424.80

Nota. Elaboracion propia

Tabla 14

Egresos proyectados en Pardo 669

1I. EGRESOS

IL1.-TERRENO

Terreno m2

Precio terreno PEN
Alcabala
[Asesoria Legal

Gastos Notariales y regitrales

Total Costo Terreno (S/)

PEN x m2

Unid

800.00 m2

Precio x unid.
20,000.00

3%

Valor de venta
16,000,000.00
480,000
160,000
104,520

16,744,520

ratio estimado

Total
16,000,000
480,000
160,000
104,520
16,744,520

20,930.65

11.2- COSTOS DIRECTOS

Concepto

Costo Construccion Superficie + sotanos

Unid

15,318.15

Costos Directos PEN
Precio x unid.

2,400.00

Valor de venta

36,763,560

5,146,898

Total
41,910,458

Suministro, encimera, horno y campana

Total Costo Directo

Costo presupuesto obra por m2

174.00

2,400.00

417,600

37,181,160

75,168

,066

492,768

42,403,226

2,732

11.3.- COSTOS INDIRECTOS

Concepto

Costos Indirectos PEN

Precio x unid.

Valor de venta

Total
Desarrollo del Proyecto 1.00% 830,636.92 149,514.65 980,151.57
Gerencia del proyecto 5.00% 4,153,184.62 747,573.23 4,900,757.86
Fideicomiso 0.24% 200,459.21 36,082.66 236,541.86
Gastos Municipales 0.33% 274,463.78 - 274,463.78
Publicidad y venta 5.00% 4,153,184.62 747,573.23 4,900,757.86
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Gastos Financieros 0.68% 568,179.35 568,179.35

Otros 0.46% 384,045.41 69,128.17 453,173.59

Independizacién y Titulacién 1.09% 905,380.55 905,380.55

Total costo indirecto 11,469,534.47 1,749,871.94 13,219,406.42

Costo indirecto por m2 852

TOTAL EGRESOS 65,395,214.47 6,971,938.34 72,367,152.82

Nota. Elaboracion propia

Tabla 15

Utilidad neta del proyecto Pardo 669

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 17,668,478.00 503,793.98 18,172,271.98

Impuesto a la renta

29.5% 5,212,201.01

UTILIDAD NETA DEL PROYECTO 12,456,276.99

UTILIDAD NETA DEL PROYECTO AJUST \DA 12,456,276.99

Nota. Elaboracion propia

Apreciamos el cuadro resumen de ingresos en donde podemos verificar que el area
vendible, la cual es el resultado de la cabida de arquitectura, suma un total de 8,226.18m2,
los cuales multiplicados por el precio promedio por m2 de los departamentos S/10,360.00,
resulta S/78,186,444.77, si a dicho monto le sumamos la venta de los demas ambientes, como
estacionamientos, depositos y areas de bicicletas, obtenemos un total final de S/83,063,692.48

mas el correspondiente Impuesto General a las Ventas.

Los egresos cuentas con el primer desembolso importante que es el costo del terreno,

el cual suma un valor de S/16,744,520.00 que se obtiene del producto de los 800m2 del area
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del terreno por el precio por m2, sumado a los gastos de alcabala, legales, notariales y

registrales. Teniendo una incidencia del 23% sobre el total de egresos del proyecto.

El siguiente costo importante del proyecto es la construccion, la cual tiene un valor
por m2 de S/2,400.00, obteniendo un total de construccion de la obra de S/42,403,226.00
costo que incluye los accesorios de equipos de cocina de los departamentos, los cuales vienen
incluidos en el proyecto. La incidencia de la construccion del proyecto equivale al 59% del
total de egresos. Este costo se ve influenciado por un menos porcentaje en el IGV, debido a
que el costo de la planilla de los obreros lo asume la inmobiliaria, por lo tanto, no es facturada

en las valorizaciones de obra, generando una reduccion del pago del IGV.

El ultimo bloque de los costos del proyecto son los costos indirectos que corresponden
a los gastos en direccion, marketing, gerencia, municipio, costos financieros, entre otros, que
suman un monto de S/13,219,406 con una incidencia del 18% con respecto al total de egresos

del proyecto.

35.2. SITUACION TRIBUTARIA

Sobre la situacion tributaria del proyecto, podemos observar que el IGV
correspondiente a las ventas del proyecto asciende a S/7,475,732, mientras que el IGV
correspondiente a las compras es de S/6,971,938. Obteniendo una diferencia de S/503,793.98
entre ambos impuestos, generando un mayor IGV por ventas, esto no afecta a la rentabilidad

del proyecto. Se podria analizar una gestion para darle mayor eficiencia a esta diferencia.

El impuesto a la renta represnta el 29.5% de la utilidad bruta del proyecto, tal como
observamos en el cuadro, la utilidad bruta representa S/17,668,478 por lo que el impuesto a

la renta genera un total de S/5,212,201.01que se pagara al finalizar las ventas del proyecto.
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35.3. RATIOS FINANCIEROS

Tabla 16
Utilidad y rentabilidad del proyecto Pardo 669

Nota. Elaboracion propia

En el cuadro anterior podemos observar que el proyecto generard una rentabilidad sobre
las ventas (ROS) de 17.3% que en moneda son S/15,106,943.00, mas que aceptable para un proyecto

inmobiliario de esta envergadura.

En cuanto a la rentabilidad sobre la inversion obtenemos un 20.7%, muy cercano el

ROE anual correspondiente al retorno sobre el aporte que VyV aportara en el proyecto.

Finalmente, la TIR Financiera ajustada es de 15.4%, siendo un numero realista y sobre
todo responsable utilizando criterios realistas para la época en donde se esta desarrollando el
proyecto. Calculado bajo un escenario “poco dulce” vemos que es un numero atractivo para

el negocio inmobiliario.

35.4. FUENTES DE FINANCIAMIENTO

35.4.1. MONTOS NECESARIOS Y FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Para la siguiente operacion se solicitara el financiamiento del banco por el 50% del

terreno al inicio de la operacion, este monto asciende a S/8.3MM y se proyecta cancelarlo al
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final del proyecto como un escenario conservador. Bajo esta premisa, el interés (tasa de 10%)

que se tendria pagar al banco seria de S/2.7MM aproximadamente.

35.4.2. GARANTIAS PARA CUBRIR EL PROYECTO

El proyecto contara con un fideicomiso inmobiliario, ademas de la fianza solidaria de los

accionistas de la SPV y la hipoteca en ler rango sobre el terreno.
35.4.3. CRONOGRAMA DE FINANCIAMIENTO

Tabla 17

Cronograma de financiamiento de compra de terreno

Nota. Elaboracion propia

El cronograma anterior muestra el interés que se debe de pagar cuando se cancele la deuda

al mes 37.

36. FLUJO DE CAJA PROYECTADO

El flujo de caja proyectado se muestra en el ANEXO 01 de la presente tesis (documento

excel adjunto: Tesis JCHQ LARYV Modelo financiero proyecto Pardo)

37. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Tabla 18
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Analisis de sensibilidad (velocidad de ventas)

Nota. Elaboracion propia

Sobre el analisis de sensibilidad del precio de venta versus la velocidad de ventas, podemos
observar que es determinante para el proyecto mantener una velocidad de ventas minima de
4unidades/mes dado que la TIR puede verse afectada con una reduccion de la velocidad de ventas entre

10% y 20%.

También podemos observar que si la velocidad se mantiene y el precio aumenta en un 2.5%

la TIR podria aumentar al 16.7%.

Finalmente, un escenario muy exitoso seria un incremento de 2.5% del precio de venta
mas un aumento del 20% de la velocidad de venta, llegando a 5 unidades por mes para lograr

una TIR del 19.13%.

Tabla 19
Analisis del costo de construccion

Nota. Elaboracion propia

Actualmente los incrementos en los costos de construccion es una variable que se
maneja en el rubro y también en el andlisis financiero, dado que minimas variaciones
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generarian un cambio en el VAN a negativo como se aprecia en el cuadro anterior. Como se
muestra si dicho costo aumenta en 5% y el precio se reduce en 5% el VAN seria negativo lo
cual no es rentable en ningin escenario. Sin embargo, si se mantienen los costos de
construccion segun la proyeccion inicial y el precio aumenta en 5% el VAN podria llegar

alrededor de las S/3.6MM.

Finalmente, si se logra reducir el costo de la construccion en 5% y las ventas permiten subir
por encima del 5%, el VAN podria estar en S/4.4MM aproximadamente. Por lo tanto, el trabajo del

equipo del proyecto se inducir el camino hacia dichos valores.

Tabla 20
Costo del terreno vs Precio de venta

Nota. Elaboracion propia

En cuanto al andlisis de sensibilidad de precio de venta versus el costo del terreno,
podremos observar que se hubiera podido llegar a obtener una TIR mucho mas atractiva si se
conseguia adquirir el terreno hasta con un descuento del 10% sobre el precio por m2 y si eso
lo combinamos con el posible aumento en el precio de venta de las unidades, la TIR podria

estar por encima del 20%.

38. CONCLUSIONES FINANCIERAS
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En base al andlisis econdmico y financiero realizado en la presente tesis, podemos
considerar que el Proyecto Pardo 669 es un proyecto viable financieramente, por lo que

corresponde ejecutarlo y hacerlo viable.

Es importante contar con el respaldo financiero de una entidad bancaria para este tipo
de operacion debido a la magnitud del proyecto, para todas las partes que participan de la
operacion, ya sea el inmobiliario, asi como también los clientes, ambos deben de ser

apalancados por un banco.

La velocidad de ventas es determinando para el éxito del proyecto, ya que inyecta
directamente dinero a la operacion, siendo la cantidad de ventas al mes no menor a 4

departamentos.

El compromiso de los accionistas con respecto a las garantias solicitadas por el banco
es una pieza fundamental también dentro de la operacion, ya que genera el abal

correspondiente para el apoyo del banco.

El proyecto fue generado bajo un escenario “acido” en cuanto a todos los factores
claves, como los intereses financieros, velocidad de ventas, costo de construccion. Es
probable que alguno de ellos llegue a lo establecido en el flujo, sin embargo, no es probable
que todos los aspectos lleguen a esos valores, aun asi, los hemos considerado y el resultado

es favorable.
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CONCLUSIONES GENERALES

Nos encontramos en un periodo de tiempo en donde los diversos factores que hemos
explicado a lo largo del presente documento han golpeado financieramente a todos los

participantes de la operacion de un proyecto inmobiliario, sin excepcion.

Esto genera que los inmobiliarios, los constructores, los propietarios, y demas
involucrados, generen nuevas formas técnicas y financieras para poder generar y concretar
los proyectos que se desean desarrollar, mas aun sin estos proyectos ya vienen en marcha.
Este es el caso del proyecto Pardo 669, en donde todas las partes involucradas hacen y haran
un esfuerzo para volverse ‘“creativos”, pensar “fuera de la caja” para generar flujos

economicos positivos. Que se traducen en una buena utilidad entregando un buen producto.

La empresa VyV Grupo Inmobiliario, es una de las mas reconocidas en el sector por
ofrecer proyectos con acabados de primer nivel, fachadas que sobresalen respecto a su
competencia, disefios eficientes y modernos, con areas comunes importantes y buenas
ubicaciones; como es el caso del proyecto desarrollado en el presente informe. Sin embargo,

dentro de la empresa son conscientes de los trabajos que se deben de realizar para mantener
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dicho estandar, la competencia cada vez es mas fuerte, generando grupos de trabajo para crear

propuestas innovadoras para mejorar los procesos y los resultados econémicos.

El proyecto Pardo 669 tiene como target primario a inversionistas que deseen adquirir
una propiedad en el distrito turistico de Miraflores para posteriormente ponerlo a la renta,
actualmente debido a la crisis econdmica la inversioén en unidades inmobiliarias, resulta ser
un negocio estable y seguro para el mediano plazo. Es un trabajo duro convencer a este tipo
de inversionistas los cuales muchos han decidido sacar el su dinero del pais e invertirlo es
otros proyectos en el extranjero o simplemente esperar a que la situacion se calma, este duro

trabajo se viene gestionando con una comunicacion de todas las areas del grupo.

La zona donde estd ubicado el proyecto Pardo tiene y tendra una competencia
importante, por lo que es fundamental aplicar una estrategia de marketing que resalte los
atributos del proyecto que le permitan diferenciarse de los demés y de esa manera mejorar el
ritmo de ventas del proyecto, el cual es sumamente clave para el éxito financiero del proyecto,
como se ha mencionado en el analisis de sensibilidad, la velocidad de ventas incluye
directamente en el resultado financiero del proyecto, siendo esta velocidad minima 4
departamentos al mes, se deben de monitorear frecuentemente dicha estrategia para cumplir

exitosamente lo mencionado.

El marketing mix apunta a estar dirigido al target primario y secundario, donde la
herramienta principal de promocion son los medios digitales. Sin que los demas medios de
promocion sean descuidados ya que todas las acciones derivan al resultado de concretar una

venta.
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Las diez tipologias de los departamentos del proyecto Pardo 669 tienen un rango de
areas que van desde los 33m2 hasta los 60m2 con el objetivo de mantener areas con un ticket
accesible para el target al que esta dirigido, haciéndolo un proyecto distinto al de la
competencia que actualmente tiene el proyecto en estudio. Generando un equilibrio precio-

area que favorece al propietario y al promotor inmobiliario.
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