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RESUMEN 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El presente trabajo analiza el desarrollo de un proyecto inmobiliario para un edificio 

multifamiliar en el distrito de Miraflores, en una zona exclusiva muy cercana al Malecón de 

Miraflores. El edificio propuesto consta de siete pisos superiores más la azotea, un nivel de 

semisótano y dos niveles de sótanos. En total se propone la construcción de 18 unidades 

inmobiliarias. 

 
 
 

Para lograr esto en un principio se realizó un análisis situacional el cual incluye la 

evaluación de las fuerzas externas más importantes que ejercerán influencia sobre el 

proyecto. Luego se desarrolló un estudio de mercado para conocer la oferta de viviendas 

cercana al proyecto y el tipo de demanda que debemos satisfacer. En base a esta información 

se diseñó un plan de marketing cuyo objetivo es posicionarnos frente al cliente objetivo que 

hemos identificado como una empresa que ofrece productos innovadores y que se 

diferencian dentro del mercado. 

 
 
 

A continuación, se elaboró el “marketing mix” dentro del cual se determinan las 

características del producto, la fijación de su precio de venta, las opciones de promoción   a 

emplearse y la plaza más conveniente para ofrecer nuestro producto. 



 

 
 
 
 
 

Finalmente, luego de elaborar un presupuesto y un cronograma, se analizaron los 

aspectos económicos y financieros del proyecto para determinar si los resultados de 

indicadores como el VAN y la TIR son lo suficientemente atractivos para implementar el 

proyecto. Se presto especial énfasis en el esquema de compra del terreno puesto que este 

influye significativamente en la rentabilidad del proyecto. También se hizo una cuidadosa 

evaluación de riesgos a través del análisis de sensibilidad con distintas velocidades de venta 

y la simulación de Monte Carlo para medir la fortaleza del proyecto ante diversos 

escenarios. 
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INTRODUCCION 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

La desordenada expansión de la ciudad junto con el continuo crecimiento de su 

población hace que cada vez haya una mayor demanda por vivienda de calidad en zonas 

que puedan ofrecer atributos valorados como por ejemplo el acceso a parques, seguridad, 

fácil conectividad vial con el resto de la ciudad, cercanía a locales comerciales, opciones de 

recreación y ocio, etc. Así mismo no es de extrañar que los estratos sociales de mayores 

ingresos sean los más dispuestos a adquirir una vivienda en las pocas zonas que cumplen 

con ofrecer estos requisitos. 

 
 
 

El hecho que la economía del país haya tenido un crecimiento sostenido en los 

últimos 15 años significa que también ha aumentado el segmento de la sociedad con un 

importante poder adquisitivo. Sin embargo, al no haberse habilitado nuevas urbanizaciones 

en la cuidad capaces de absorber la demanda de este sector, ha significado el incremento 

del precio de la vivienda en las áreas tradicionales que si cumplen con estos requisitos. 
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A pesar de existir este nicho en el mercado hay que tomar en cuenta que actualmente 

la competencia entre las inmobiliarias desarrolladoras de vivienda para este segmento es 

férrea. Factores como el perfil del cliente (el cual es muy exigente), los costos de 

construcción, el pequeño tamaño del mercado objetivo y sobre todo el alto grado de 

inversión inicial debido a los precios de los terrenos influyen en la expectativa de 

rentabilidad del proyecto. 

 
 
 

Hay que resaltar que los terrenos idóneos para este tipo de emprendimiento cada vez 

son más escasos y más costosos, lo que ha convertido la compra del predio en una de las 

etapas más delicadas del proceso inmobiliario puesto que los recursos empleados para 

efectuar tal adquisición escapan de la capacidad económica de la mayoría de las empresas 

del rubro. Por este motivo es necesario plantear métodos innovadores que permitan adquirir 

esta clase de terrenos sin tener la necesidad de comprometer en exceso la estabilidad 

económica de la inmobiliaria. Por ejemplo, la opción de canje de metros cuadrados 

construidos del proyecto por parte del costo del terreno es un sistema que se explorará a fin 

de determinar su conveniencia. 

 
 
 

Para que la negociación de la compra del terreno tenga éxito es crucial que los 

mecanismos ideados otorguen atractivos beneficios financieros, con una baja exposición al 

riesgo, tanto al comprador como al vendedor del predio 

. 
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De esta forma se propone el desarrollo de un proyecto inmobiliario de vivienda 

multifamiliar ubicado en una de las zonas más exclusivas del distrito de Miraflores, en el 

que además de aplicarse diversas técnicas y herramientas de marketing que crearan 

elementos diferenciadores, también se hará especial énfasis en el modelo a emplearse para 

la adquisición del terreno y la influencia de este en los resultados financieros del proyecto. 

 
 
 

Así mismo, se aplicarán herramientas como la Simulación Objetivos de Montecarlo 

que nos ayudarán a realizar un análisis de riesgo exhaustivo a las variables más críticas del 

proyecto (velocidad de ventas, precio, costo de construcción, etc.) con el propósito de 

asegurar dentro de lo posible una alta rentabilidad para los inversionistas. 

 
 
 

Objetivos: 
 
 
 

El objetivo del presente trabajo consiste en elaborar un modelo de negocio exitoso 

y replicable para proyectos de vivienda multifamiliar que genere valor a todas las partes 

involucradas, el cual debe cumplir con los siguientes requisitos: 

 
 

1- Realizar un análisis situacional y de segmentación que permita obtener 

conocimientos acerca del público objetivo al que nos vamos a dirigir. 

 
 

2- Diseñar una estrategia de marketing que permita generar valor a los clientes y una 

ventaja competitiva a la empresa. 
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3- Elaborar un esquema de compra del terreno que implique una mejora en las 

proyecciones de rentabilidad del proyecto. 

 
 

4- Estimar la rentabilidad del negocio en diferentes escenarios que pudieran generarse 

por la forma y financiamiento de la compra del terreno y por las variaciones en las 

variables criticas identificadas y recomendar mecanismos para reducir su impacto. 

 
 

5- Incorporar una herramienta de análisis de riesgo como la Simulación de Monte 

Carlo que genere información adicional que permita a los tomadores de decisión 

tener mejores fundamentos frente a escenarios de incertidumbre 

 

6- Identificar los factores claves de éxito del proyecto inmobiliario (aspectos legales, 

contractuales, tributarios, financieros, técnicos manejo de plazos, etc.) para ser 

comunicados al equipo que implementara el proyecto. 

 
 

7- Posicionar a la empresa como  líder en innovación  en cuanto al tipo de productos y 

servicios que ofrece. 

 
 

Para lograr esto se partirá eligiendo un terreno con el potencial para desarrollar un 

proyecto de vivienda multifamiliar atractivo. Se aplicarán a nuestro caso los conceptos y 

herramientas asociadas con el desarrollo de un proyecto inmobiliario, las cuales se 

desarrollarán en las siguientes etapas: 
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1- Análisis situacional 
 
 
 

El cual incluye un análisis del macroentorno y del microentorno para descubrir de 

qué manera estos pueden afectar a nuestro proyecto y así plantear previsiones ante los 

posibles escenarios. 

 
 
 

2- Segmentación y marketing 
 
 
 

El cual determinara cuales son los segmentos y targets específicos a los que debemos 

atender. El perfil de estos clientes objetivos determinara  la estrategia del plan de 

marketing. 

 
 
 
 
 

3- Posicionamiento e innovación 
 
 
 

Se busca identificar los elementos diferenciadores de nuestra propuesta la cual 

deberá darnos una ventaja competitiva que ayudará a la empresa a posicionarse en el 

mercado. 
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4- El Marketing mix 
 
 
 

Se desarrollarán los conceptos de producto, precio, promoción y plaza (las cuatro 

‘’P’’s) en relación con nuestro producto. 

 
 
 

5- Análisis económico y financiero 
 
 
 

La evaluación económica y financiera del proyecto se realizará bajo dos escenarios, 

los resultados de los cuales posteriormente se compararán para determinar cuál es el 

más conveniente. El primero implica la compra del terreno pagando parte  de su precio 

a través de un crédito bancario mientras que el segundo escenario se plantea el pago de 

parte del precio en metros cuadrados del proyecto a edificar, así mismo, se indicara la 

forma como se implementaría este escenario en caso de que sea viable económica y 

financieramente. 

 
 
 

En ambos escenarios se hará un análisis de sensibilidad para las variables más 

críticas. Adicionalmente se empleará la Simulación de Montecarlo como una 

herramienta adicional de análisis de riesgos. La medición de la rentabilidad del proyecto 

se hará calculando el VAN y el TIR en los distintos flujos que se elaboraran. 
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CAPITULO I – ANALISIS DE SITUACION 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El análisis situacional abarca el análisis del macroentorno y el microentorno, y el grado 

en que estos pueden afectar la viabilidad del proyecto. Para realizar este estudio se 

emplearon tanto fuentes de información secundarias provenientes de entidades como por 

ejemplo la ONU, el BBVA, entre otros, así como fuentes de información primarias 

recopiladas a través de visitas a proyectos de la competencia. 

 
 
 

1.1. Macroentorno 
 
 
 

En el macroentorno se analizan las fuerzas sociales externas más grandes que van a 

tener una influencia directa o indirecta en el proyecto y la empresa, permitiéndonos 

identificar oportunidades y amenazas. Las principales fuerzas del macroentorno que se 

analizarán son el actual contexto económico mundial, las perspectivas para la economía 

nacional en el 2018, el estado del sector construcción en el Perú y la situación política del 

país. 
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1.1.1. Situación y perspectivas de la economía mundial para el 2018. 
 
 
 

De acuerdo con el reporte sobre la Situación y Perspectivas de la Economía Mundial 

2018, elaborado por el Departamento de Asuntos Económicos y Sociales de la ONU, la 

economía global experimenta un proceso de estabilización luego de la crisis financiera 

mundial del 2008-09 y la crisis de la deuda soberana europea del 2010-12. Esto ha 

significado un paulatino fortalecimiento de la economía mundial la cual creció un 3.0% el 

2017, superando el 2.4% del 2016, consiguiéndose así la mayor tasa de crecimiento mundial 

desde el 2011. Se estima que más de dos tercios de los países del mundo lograron crecer 

más en el 2017 que en el año anterior. Así mismo las proyecciones para el 2018 auguran un 

crecimiento similar al del 2017, lo que refuerza la idea que nos encontramos en una fase de 

recuperación dentro del ciclo de la economía mundial (Naciones Unidas Departamento de 

Asuntos Económicos y Sociales, 2017). 

 
 
 

Los pilares de este crecimiento del PBI mundial fueron las economías de los países 

más desarrollados. El fuerte impulso fiscal en la economía norte americana y la  estabilidad 

de la economía china están dentro de los principales factores de esta expansión (Naciones 

Unidas Departamento de Asuntos Económicos y Sociales, 2017). 

Por otra parte, las economías de países en desarrollo como el Perú, que se basan  en 

la exportación de productos primarios, siguen siendo muy vulnerables a los ciclos de 

expansión y contracción de la economía mundial. 
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En líneas generales en los últimos años las condiciones para la inversión a nivel 

mundial han mejorado debido a una mayor estabilidad financiera, un sector bancario más 

fuerte, costos de financiamiento relativamente bajos, la recuperación de varios sectores 

productivos y las mejores perspectivas macroeconómicas mundiales. Esto se ha traducido 

en un repunte del comercio mundial y la inversión, principalmente sustentado en la gran 

demanda proveniente de Asia Oriental (Naciones Unidas Departamento de Asuntos 

Económicos y Sociales, 2017). 

 
 
 

Sin embargo, tendencias proteccionistas como las derivadas del Brexit y de la 

intención de los Estados Unidos de revaluar y renegociar sus acuerdos comerciales con otros 

países pueden crear barreras que deterioren el entorno comercial.  El latente riesgo de una 

guerra comercial ente los Estados Unidos y China generaría un impacto a nivel global 

severo. Los efectos de una escalada proteccionista serian una disminución en el intercambio 

de bienes y servicios en el mundo además de la disminución de la confianza para invertir y 

consumir (BBVA Research, 2018). 

 
 
 

Otros factores de riesgo que se ciernen sobre la economía mundial son una 

pronunciada desaceleración de la economía china y una agresiva política monetaria por 

parte del FED para controlar la inflación en los Estados Unidos. (BBVA Research, 2018). 

En ambos casos los efectos de estas situaciones podrían afectar las proyecciones de 

crecimiento para el Perú. 
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1.1.2. Perspectivas económicas del Perú para 2018 
 
 
 

El reporte para el tercer trimestre del 2018 de la revista Situación Perú del BBVA 

Research estima que el crecimiento del PBI peruano será de 3.6%, lo cual es superior al 

2.5% del 2017. Así mismo para el 2019 prevén una tasa de 3.9% (BBVA Research, 2018). 

 
 
 

Este crecimiento está fundamentado por factores externos e internos. Entre los 

factores externos se encuentran un panorama favorable de la economía mundial (sobre todo 

en Estados Unidos y China) que produce un efecto positivo de arrastre a la economía 

peruana, la política monetaria de países desarrollados y los precios de las materias primas 

(BBVA Research, 2018) 

 
 
 

El impulso fiscal en Norteamérica ha logrado reducir los niveles de desempleo en 

ese país a índices similares a los que se tenía antes de la crisis del 2008. Así mismo durante 

el 2017 se vio un repunte de las utilidades corporativas en ese país. La situación para la 

Zona Euro es similar. 
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Figura 1: EE. UU. y ZE desempleo (% de fuerza laboral) 
 

 

Fuente: BLS, Eurostat, MSCI, BBVA Research 
 
 
 

Figura 2: EE. UU. y ZE utilidades corporativas (var. % anualizada) 
 

 

Fuente: BLS, Eurostat, MSCI, BBVA Research 
 
 
 
 

Por su lado, la inversión privada y producción industrial en China han repuntado 

significativamente dando muestra de la solidez de la economía de ese país. Este dato es 

particularmente importante al ser China uno de los principales consumidores de las materias 

primas que el Perú produce. 
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Figura 3: China, inversión privada y producción industrial (var. % anual) 

 

 
 

Fuente: NBS, Bloomberg 
 
 
 
 

La buena salud de los principales socios comerciales del Perú es crucial para 

apuntalar el crecimiento futuro de la economía, al ser estos nuestros principales destinos 

exportadores y fuentes de inversión. 

 
 
 

En cuanto a la política monetaria de los países más desarrollados, se estima un ajuste 

gradual en sus tasas, lo que significa un retiro paulatino de sus políticas de estímulo 

monetario, sin embargo los mercados financieros cuentan con suficiente liquidez para hacer 

viable la inversión en mercados emergentes como el nuestro. 

 
 
 

Así mismo, se estima que los precios de los metales que el Perú exporta (como el 

cobre, el zinc y el oro) se mantendrán en un nivel alto debido a la gran demanda, lo que 
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generará la inversión en el sector minero para los próximos años. Esta tendencia se 

comenzó a manifestar desde el tercer trimestre del 2016. 

 
 

Figura 4: Inversión minera y precio del cobre (var. % interanual; USD/lib.) 
 
 

 
Fuente: BCRP, MINEM y BBVA Research 

 
 
 
 

En cuanto a los factores internos que influirán el crecimiento del PBI resaltan el 

impulso fiscal del gobierno central y en forma negativa la inestabilidad política (BBVA 

Research, 2018). 

 
 
 

El impulso fiscal se deriva de las obras de reconstrucción luego del Fenómeno del 

Niño del 2017, además de la construcción de nueva infraestructura. Entre las obras más 

importantes destacan las relacionadas con los Juegos Panamericanos del 2019, la 
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construcción de la nueva refinería de Talara y el proyecto para la Línea 2 del metro de 

Lima. 

 
 
 

Los montos de inversión que se esperan realizar para estos proyectos solo en el 2018 

son 2 mil millones de dólares para la Reconstrucción, 880 millones en la refinería  de Talara, 

700 millones para la Línea 2 y 680 millones para los Juegos Panamericanos. Hay que tener 

en cuenta que los tres primeros proyectos se extenderán por varios años en los cuales se 

seguirá invirtiendo. Otros proyectos de inversión privada como la mina de Quelleveco y la 

ampliación del aeropuerto Jorge Chávez aseguran una continuidad en la inversión, sin 

embargo hay que tener en cuenta que un retraso en el avance de estos proyectos afectará las 

proyecciones de crecimiento. 

 
 
 

Por otra parte, la inestabilidad política generada por la renuncia del expresidente 

Pedro Pablo Kuczynski a principios del 2018 ha creado un clima de incertidumbre el cual 

resulta perjudicial para la confianza del sector empresarial del país el cual ha reaccionado 

tomando mayor cautela a la hora de sus decisiones de inversión. 

 
 
 

1.1.3. Situación política del país 
 
 
 
 

La situación política del país está lejos de ser la mejor. Los destapes del caso 

Lavajato han suscitado un remezón político que acabo por costarle la presidencia a Pedro 

Pablo Kuczynski, quien tuvo que extender su renuncia al cargo siendo reemplazado por 
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su vicepresidente Martin Vizcarra Cornejo. Las acusaciones también han alcanzado a 

otros personajes políticos, incluidos los tres presidentes anteriores a Kuczynski. 

 
 
 

A esto se suma la tensa relación entre el Poder Ejecutivo y el Poder Legislativo, 

controlado por el partido de oposición al gobierno. El panorama es tal que no se debe 

descartar la posibilidad de otro intento de vacancia presidencial por parte del Congreso. Hay 

que añadir también los recientes casos de abierta corrupción en el Poder Judicial, lo cual 

termina por mermar la poca confianza que la población tiene en el sistema. 

 
 
 

Este contexto disfuncional muchas veces frustra la implementación de medidas que 

pueden acelerar el crecimiento del país, como una eficiente gestión del gasto público. 

Tampoco ayuda a crear una atmosfera propicia para atraer a la inversión extranjera debido 

a la inestabilidad. En resumen, la situación política del país es uno de los principales 

impedimentos para que se puedan aprovechar las oportunidades que el contexto global está 

ofreciendo. 

 
 
 

1.1.4. Perspectivas para el sector construcción en el 2018 
 
 
 
 

La construcción es uno de los principales motores que mueven la economía del país 

al ser un gran generador de empleo directo e indirecto. El gobierno debe tratar siempre de 

estimular la construcción para que el crecimiento del sector se traduzca a su vez en el 

crecimiento del PBI nacional. La gran cartera de proyectos tanto públicos como 
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privados hace pensar que el crecimiento del sector está asegurado para los próximos años 

luego de tres años consecutivos de crecimiento negativo. 

Tabla 1: Presupuesto de proyectos APP aprobados 
 

 
Fuente: PROINVERSION 

 

Tabla 2: Presupuesto de proyectos APP por aprobar 

 

 
Fuente: PROINVERSION 
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Tabla 3: Inversión de proyectos mineros 

 

 
Fuente: Ministerio de Energía y Minas 

 
 
 
 

Sin embargo los recientes casos de corrupción que involucran a algunas de las 

principales empresas del rubro han comenzado a afectar el desempeño del sector 

construcción. La parálisis del sector construcción podría costarle al PBI nacional cerca de 

0.8%, es decir que en un escenario en el que el sector no crezca, el PBI nacional en lugar de 

crecer el 3.6% proyectado, crecería a una tasa de 2.8% (BBVA Research, 2018). Esto 

demuestra la importancia de este rubro en la economía nacional. 

 
 
 

Este panorama de inestabilidad producto de las acusaciones de corrupción dirigidas 

a las principales constructoras del país puede afectar al sector de las siguientes formas: 
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- Dificultades para que las empresas consigan financiamiento ante el aumento  de 

la sensación de riesgo por parte de las entidades prestamistas (BBVA Research, 

2018). 

 
 

- Dificultades para la identificación y contratación de empresas constructoras a 

las que se les pueda encargar el desarrollo de un proyecto. Sobre todo en un 

contexto en el que el Estado no quiere tener mayor vinculación con empresas 

involucradas en los casos de corrupción, a pesar de que son pocas las 

constructoras en el medio que tienen la capacidad para sacar adelante los 

proyectos más complejos (BBVA Research, 2018). 

 
 

- Mayores fricciones para la ejecución del gasto público en inversión. La mayor 

cautela en el proceder de los representantes del Estado para no verse 

relacionados con empresas corruptas puede hacer que el desarrollo de los 

proyectos se dilate (BBVA Research, 2018). 

 

Teniendo en cuenta este contexto no es de extrañar que el avance de los diversos 

proyectos de inversión haya sido lento en el primer semestre del 2018, sin embargo se espera 

que para el 2019, si las condiciones se estabilizan, el progreso de estas obras se acelere. 

 
 

En conclusión, se observa que existe una cartera importante de proyectos de inversión 

tanto pública como privada que pueden dinamizar el sector constructivo de la economía. 



13 
 

 
 
 
 
 

Dependerá del Estado combatir la corrupción y brindar las condiciones necesarias para 

que estos puedan avanzar y ejecutarse sin mayores retrasos. 

 
 
 

1.1.5. Conclusiones respecto al macroentorno 
 
 
 
 

El análisis del macroentorno nos presenta como una oportunidad el buen pronóstico 

para los mercados internacionales, al menos para el lapso que dure el  desarrollo del 

proyecto inmobiliario evaluado (3 años). La economía  mundial liderada  por China y 

Estados Unidos está en un ciclo de recuperación, en el cual estos países demandan muchas 

de las materias primas que son nuestros principales productos de exportación. Debido a que 

la economía del Perú es muy susceptible a lo que sucede en el mundo, esta predicción augura 

un periodo de crecimiento, siempre y cuando las tensiones comerciales y políticas entre EE. 

UU. y China no escalen. Un escenario económico favorable repercute en nuestro proyecto 

de forma positiva puesto que generará más demanda por viviendas en la población que se 

va a ver beneficiada por el crecimiento económico del país. 

 
 
 

Existen otras amenazas latentes en el plano local, las cuales hay  que monitorear  de 

cerca. Una de las principales amenazas que puede afectar proyecto un proyecto de inversión 

inmobiliario es la inestabilidad política del país. La incertidumbre en torno a la 

gobernabilidad del país provoca que el clima para las inversiones no sea el más propicio. 

Esto afecta no solo las grandes inversiones de capital necesarias para sacar adelante 
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grandes proyectos mineros, sino que también puede repercutir en la toma de  decisiones  de 

las personas interesadas en comprar una vivienda. El impacto en la velocidad de ventas de 

un proyecto en caso se produzca otra crisis institucional podría ser notorio. 

 
 
 

De producirse esta situación, una manera de afrontarla es incorporar en el flujo 

económico / financiero del proyecto una baja en la velocidad de ventas por un lapso sensato 

hasta que se normalice la situación política. Es importante saber con anticipación si el 

proyecto es lo suficientemente sólido para poder sobreponerse a un escenario como este. Es 

más prudente hacer esta evaluación en la fase de planificación que tener que rehacer las 

estimaciones financieras mientras el evento está en curso, porque de esta manera se puede 

prever las necesidades de liquidez en los momentos más críticos y tomar precauciones. 

 
 
 

1.2. Microentorno 
 
 
 
 

El análisis del microentorno se enfocará en los factores más cercanos al proyecto 

inmobiliario estudiado, los cuales pueden afectar la capacidad de este para servir a sus 

clientes. Se hará especial énfasis en el análisis de  la situación del mercado inmobiliario  de 

viviendas de Lima en el 2017, el análisis de la ubicación del proyecto, el análisis de la 

competencia directa e indirecta para nuestro proyecto y la consideración de otros actores 

relevantes con la capacidad de influir en el proyecto. 
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1.2.1. Situación del mercado inmobiliario de viviendas en Lima 
 
 
 

Ha continuación se examinarán seis aspectos del mercado inmobiliario de  vivienda 

para el año 2017 en Lima: las ventas, la oferta, el interés de compra, los precios, el 

financiamiento y las perspectivas para el año 2018 ( (BBVA Research, 2017). 

 
 
 

1.2.1.1. Ventas 
 
 
 

El 2017 presentó una mejora en comparación al año anterior en cuanto al número de 

unidades vendidas. Se estima que para el 2017 las ventas fueron de entre 12,500 y 13,000 

unidades lo que representa entre un 15% y 20% más que el año anterior, revertiéndose la 

tendencia a la baja, pero aun situándose muy lejos del pico de más de 24 mil viviendas 

vendidas en el 2012. Este aumento se da en gran parte debido al fin de la incertidumbre 

generada por las elecciones del 2016 (BBVA Research, 2017). 

Figura 5: Venta de departamentos en Lima (unidades) 
 
 

 

Fuente: Tinsa y BBVA Research 
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La venta de viviendas del segmento de precio medio (entre 144 mil y 370 mil soles) 

fueron las que registraron una mayor alza llegando a copar alrededor del 57% del total del 

mercado, siendo los distritos del norte de Lima, Jesús María, Callao,  Chorrillos  y Barranco 

los que registraron los mayores incrementos porcentuales en ventas (BBVA Research, 

2017). 

 
 
 

Figura 6: Venta de departamentos en Lima según precio (unidades) 

 

 

Fuente: Tinsa y BBVA Research 
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Figura 7: Venta de departamentos según distrito (unidades) 
 
 

 

Fuente: Tinsa y BBVA Research 
 
 
 
 

Este aumento en el ritmo de ventas también ha significado una reducción en el 

tiempo necesario para agotar los stocks disponibles (9 meses), sin embargo existen algunos 

distritos como La Molina, Chorrillos y Surco en los cuales ese lapso es mayor a un año 

(BBVA Research, 2017). 
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Figura 8: Meses para agotar la oferta disponible según distrito 

 

 
 

Fuente: Tinsa y BBVA Research 
 
 
 
 

1.2.1.2. Oferta 
 
 
 
 

En el 2017 el número de unidades disponibles para venta creció ligeramente con 

respecto al año anterior llegando a poco más de 25 mil unidades, siendo los segmentos 

medio y medio alto los que registraron el mayor incremento, en particular en los distritos 

de Barranco, Callao y Lince (BBVA Research, 2017) 
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Figura 9: Oferta de departamento en Lima 
 

 

Fuente: CAPECO y BBVA Research 
 
 
 
 

Figura 10: Oferta de departamento según precio 

 

 

Fuente: CAPECO y BBVA Research 
 

Figura 11: Oferta de vivienda según distrito 
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Fuente: CAPECO y BBVA Research 
 
 
 
 

Así mismo, se nota una evolución en las características de los proyectos, siendo  las 

principales tendencias una mayor altura en los edificios, la reducción en el área de los 

departamentos y un menor número de dormitorios por unidad (BBVA Research,  2017). Es 

particularmente notoria la progresiva disminución de áreas en los departamentos de la 

denominada Lima Top, la cual comprende los distritos de Miraflores, San Isidro, Surco, La 

Molina y San Borja. 
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Figura 12: Área promedio de departamentos disponibles según zona (m2) 

 

 

Fuente: CAPECO y BBVA Research 
 
 
 
 

De igual manera, a pesar de que las unidades de vivienda en oferta con tres 

dormitorios continúan teniendo la mayor participación en el mercado (52%), la  brecha con 

las unidades de dos y un dormitorio va cerrándose (32% y 15% respectivamente). 

 
 
 

1.2.1.3. Interés de compra 
 
 
 

En el 2017 la demanda efectiva de vivienda, es decir los hogares interesados en 

comprar una vivienda y que tienen los recursos para pagar la cuota inicial y asumir las 

cuotas del crédito bancario, fue de 490,092 hogares. Esto representa el 21.43% del total 



22 
 

 
 
 
 
 

de los hogares de Lima Metropolitana y el Callao (CAPECO, 2018). Si tenemos en cuenta 

que en el 2017 solo se ofertaron poco más de 25 mil viviendas, esto quiere decir que existe 

una demanda insatisfecha de aproximadamente 460 mil viviendas. El rango de precios entre 

120 mil y 210 mil nuevos soles concentra alrededor del 40% de esta demanda insatisfecha. 

 
 
 

Los hogares con capacidad económica para adquirir una vivienda de bajo costo  son 

los que encuentran menos opciones dentro de la oferta. Por el contrario la demanda por 

viviendas más costosas encuentra una oferta más surtida. 

 
 
 

Tabla 4: Demanda insatisfecha de vivienda en Lima Metropolitana 2017 

 

 

Fuente: CAPECO 
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1.2.1.4. Precios 
 
 
 

Con relación al año anterior, en el 2017 los precios promedios por metro cuadrado 

de las viviendas subieron ligeramente de US$1,678 a US$1,787. Los distritos que  tuvieron 

la mayor alza fueron Surco y Jesús María, mientras que San Borja fue el único caso en el 

que el precio promedio bajo. San Isidro y Miraflores siguen teniendo los precios más altos 

de venta (BBVA Research, 2017). 

Tabla 5: Precio de departamento por metro cuadrado según distrito 
 
 

 
 

Fuente: BCRP 
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1.2.1.5. Financiamiento 
 
 
 
 

Debido al incremento de ventas y en los precios, la cantidad de créditos hipotecarios 

también aumento en el 2017 en relación con el 2016. En total se registraron 7,686 nuevos 

créditos a comparación de los 7,206 del año anterior. Otros comportamientos notorios 

fueron la mayor morosidad (2.8%) y la menor dolarización (20%) de los créditos (BBVA 

Research, 2017). 

 
 
 

Dentro de las principales características de los jefes de hogar que adquieren un 

crédito hipotecario resalta que en el 40% de los casos tienen una educación superior, el 52% 

tienen entre 41 y 55 años, el 62% se encuentran entre los dos quintiles de ingresos más altos, 

el 31% trabaja en una empresa y el 30% es independiente (BBVA Research, 2017). 

 
 
 

1.2.1.6. Perspectivas del mercado inmobiliario para el 2018 
 
 
 
 

De acuerdo con información recabada en base al número de búsquedas realizadas 

en internet por gente interesada en adquirir una vivienda, se estima que para el 2018 las 

ventas ronden las 11 mil unidades. Esta baja responde a factores como el ruido político que 

genera un clima de incertidumbre y desalienta a los interesados en invertir en una vivienda 

(BBVA Research, 2017). 
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1.2.1.7. Influencia del gobierno en el mercado de vivienda 
 
 
 
 

El gobierno busca promover la construcción de vivienda social, la más demandada 

en el país, a través de programas como MIVIVIENA y TECHO PROPIO los cuales otorgan 

subsidios directos a las familias que cumplen puntualmente con el pago de las cuotas 

mensuales de sus créditos. 

 
 
 

El Nuevo Crédito MIVIVIENDA permite financiar la compra de un bien terminado 

o futuro (en proyecto o construcción) con garantía hipotecaria. Estas viviendas tienen que 

ser de primera venta. El valor de las viviendas va desde los S/ 57,500 hasta los S/ 410,600. 

El crédito aplica a cualquier vivienda en el país, ya sea departamento o casa. El principal 

beneficio es el Bono al Buen Pagador, que es un descuento que va desde los S/ 17,500 para 

viviendas que cuestan entre S/ 57,500 y S/ 82,200, hasta S/ 6,200 para viviendas entre los 

S/ 205,300 y S/ 304,100 (Fondo Mivivienda, 2018). 

 
 
 

El programa TECHO PROPIO apunta a familias con ingresos familiares mensuales 

más bajos. Para calificar, el ingreso de las familias que  deseen comprar no debe superar los 

S/ 3,626 mensuales y si quieren construir o mejorar su vivienda no debe ser mas de S/ 2,658. 

El mayor beneficio de este programa es el Bono Familiar Habitacional, el cual es un subsidio 

directo no retornable cuyo valor varía de acuerdo con la modalidad a la que la familia 

postule. En caso de una compra el bono será de S/ 33,200. En caso de construcción 

dependerá del presupuesto de obra, pero el bono puede llegar 
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hasta los S/ 22,617. Para el mejoramiento de una vivienda el bono será de S/ 9,545 (Fondo 

Mivivienda, 2018). 

 
 
 

Otro subsidio que otorga el Estado es el Bono Verde de MIVIVIENDA para la 

vivienda que “incorpora criterios de sostenibilidad en su diseño y construcción, 

disminuyendo así su impacto sobre el medio ambiente” (Fondo Mivivienda, 2018). Para 

poder acceder a este bono el proyecto debe implementar sistemas de bajo consumo para  la 

iluminación, los calentadores de agua, las griferías y los sanitarios, entre otros. De cumplirse 

con los requerimientos establecidos el bono cubre parte del valor de financiamiento de la 

vivienda. El porcentaje de esta cobertura puede ser de 3% o de 4% dependiendo del grado 

de sostenibilidad de la vivienda. Hay que resaltar que este subsidio es acumulativo al Nuevo 

Crédito MIVIVIENDA y al programa TECHO PROPIO (Fondo Mivivienda, 2018). 

 
 
 

Otras iniciativas del Ministerio de Vivienda que buscan reactivar el sector 

inmobiliario contemplan programas de subvención de vivienda para parejas jóvenes, 

agilizar la aprobación de licencias, facilitar el acceso a la segunda vivienda, impulsar el 

programa de obras por impuestos y la compra de la cartera hipotecaria de pequeñas 

instituciones financieras por parte de bancos (El Comercio, 2017). 
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1.2.2. Análisis de la ubicación del proyecto 
 
 
 
 

El terreno se encuentra en una zona muy atractiva dentro de un distrito que cuenta 

con una gran demanda en el mercado inmobiliario de vivienda. Miraflores es uno de los 

distritos que atrae la mayor cantidad  de inversión en proyectos inmobiliarios destinados  al 

nivel socio económico A1y A La gran demanda por terrenos con parámetros para 

edificaciones de alta y mediana altura ha resultado en el incremento del valor de los lotes, 

lo cual se ha visto a su vez traducido en el incremento del precio de las unidades de vivienda 

de los proyectos. 

 
 
 

El terreno de nuestro proyecto ubicado en la calle Las Acacias N°249-255, cuenta 

con un parámetro Residencial de Densidad Media (RDM) que  permiten la construcción de 

7 pisos más azotea, hecho que incrementa el potencial de rentabilidad para un proyecto de 

venta de departamentos. Actualmente en el terreno existe una casa de dos niveles. El terreno 

se localiza dentro del sector 71 (el más cercano al malecón) sin embargo sus parámetros y 

ubicación lo equiparan a predios del sector 20. 
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Figura 13: Mapa de localización del lote con zonificación del entorno 

 

 
Fuente: Elaboración propia/ municipalidad de Miraflores 

 
 
 
 

La zona presenta un buen equilibrio entre el carácter residencial de las calles y el 

comercio que predomina en las avenidas. 
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Figura 14: Vista panorámica de la ubicación del lote 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 

Además de esto, el entorno inmediato del lote ofrece una serie de atractivos y 

beneficios que son muy bien considerados por los potenciales compradores; entre los que 

destacan las áreas verdes, la seguridad, la cercanía a servicios, comercio e infraestructura 

pública y privada. Algunos ejemplos son el Malecón de la Reserva, Larcomar, el Museo de 

Arte Contemporáneo, el parque Melitón Porras, el parque Domodossola, la avenida Larco, 

diversos restaurantes en las inmediaciones, etc. Otra fortaleza de la ubicación es   su 

conectividad con el resto de la ciudad al tener fácil acceso a la vía rápida de la Costa Verde 

y a la Vía Expresa. 
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Figura 15: Ubicación de atractivos e infraestructura cercana al proyecto 

 

 
 

 
Fuente: Elaboración propia/Municipalidad de Miraflores 
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Por otra parte, la calle Las Acacias es una vía de dos carriles en un solo sentido, 

tranquila y arbolada, cercana a la avenida Armendáriz, la cual, si cuenta con un flujo mayor 

de tráfico, pero sin llegar a generar excesivo ruido. El lote se ubica a menos de 50 metros 

del Malecón de Miraflores, el cual cuenta con esplendidas vistas a la bahía de Lima. 

 
 
 

Figura 16: Fotografía de la casa ubicada en calle Las Acacias N°249-255 

 

 
Fuente: Elaboración propi 



32 
 

 
 
 
 
 

Figura 17: Fotografía de la calle Las Acacias cuadra 2 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

Figura 18: Fotografía de la Bahía de Lima desde el Malecón de Miraflores 
 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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El área total del lote es de 610.50 m2, siendo sus dimensiones 16.00 ml de frente  y 

fondo, y 37.00 ml en ambos lados. El certificado de parámetros edificatorios y urbanísticos 

contempla el uso Residencial de Densidad Media con un área libre de 35%    y permite 

construir hasta 7 pisos. Así mismo en la azotea se permite construir hasta un 40% del área 

techada del nivel inferior. 

 
 
 

Figura 19: Certificado de Parámetros Edificatorios y Urbanísticos 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Podemos concluir que las condiciones relacionadas a las características del  entorno 

inmediato del terreno, así como de las potencialidades derivadas de sus parámetros, son 

suficientemente atractivas para el desarrollo de un proyecto inmobiliario que debe generar 

interés en el mercado. 

 
 
 

1.2.3. Análisis del mercado inmobiliario en Miraflores 
 
 
 

Miraflores limita por el norte con el distrito de San Isidro, al sur con Barranco, al 

este con Surco y Surquillo, y al oeste con el Océano Pacifico. Miraflores ocupa el primer 

lugar en el ranking del índice de desarrollo humano de distritos del Perú (Programa de las 

Naciones Unidas para el Desarrollo, 2012). 

 
 
 

1.2.3.1. Características generales del mercado de vivienda de Miraflores 
 
 
 

El mercado de vivienda en Miraflores está orientado principalmente a los NSE A  y 

A1. Como referencia los precios para las viviendas del NSE A oscilan entre los S/670,000 

y S/1,250,000, mientras que para el NSE A1 son superiores a S/1,250,000. En relación con 

los demás distritos de Lima, para el cuarto trimestre (4T) del 2017, Miraflores fue el distrito 

que tuvo más departamentos disponibles y el que vendió más unidades para ese público. Así 

mismo, en ese periodo fue el distrito con mayor participación en el mercado (24.1%) 

tomando en cuenta los soles vendidos en unidades  de vivienda (Tinsa, 2017). 
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Figura 20: Relación de unidades disponibles y vendidas para el NSE A1 
 
 

 

Fuente: Tinsa 2017 
 
 
 
 

Figura 21: Relación de unidades disponibles y vendidas para el NSE A 

 

 

Fuente: Tinsa 2017 
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Figura 22: % de participación por soles vendidos en unidades de vivienda 
 
 

 

Fuente: Tinsa 2017 
 
 
 
 

El distrito se divide en seis sectores cada uno de los cuales posee características 

particulares.  Estos sectores son el 17, 18, 19, 20, 27 y 71. El atractivo de cada sector en  el 

mercado se puede medir en base a su cercanía al mar y en la diversidad de zonificaciones y 

usos permitidos. Mientras más cerca se encuentre al mar un lote será más valioso. Así 

mismo si se permiten construcciones más altas y la zona cuenta con una buena combinación 

entre usos residenciales y comerciales, el valor de un predio también aumenta. 
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Figura 23: Sectores de Miraflores 

 

 
Fuente: Tinsa 2017 

 
 
 
 

Las unidades más costosas por lo general se ubican en el sector 71. Allí se erigen las 

torres más altas, situadas frente al malecón con atractivas vistas al mar. Los sectores  20 y 

en menor medida el 19 y el 18 son otras zonas que generan interés en el público de los NSE 

A y A1. Su ubicación también es cercana al malecón pero los precios son más bajos que en 

el sector 71. 
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1.2.3.2. Oferta 
 
 
 

La mayor participación en unidades disponibles la tienen los NSE A y A1. Del total 

de unidades disponibles en el distrito en el 4T del 2017 (799 unidades), 523 pertenecen al 

NSE A y 178 al NSE A1. Así mismo, si tomamos en cuenta que el total de unidades 

disponibles para el NSE A1 en toda Lima es de 515 esto quiere decir que Miraflores reúne 

el 34% de la oferta para ese segmento (Tinsa, 2017). 

 
 
 

Figura 24: Porcentajes de participación por NSE de las unidades disponibles en Miraflores (4T 2017)  
 
 

 
 

Fuente: Tinsa 2017 
 
 
 
 

Las tipologías más comunes para estos segmentos son los departamentos de tres 

dormitorios para el NSE A1 (66.9%) y los de dos dormitorios para el NSE A (63.1%). El 

número de unidades disponible tuvo un incremento importante con respecto al trimestre 

anterior, principalmente sustentado por el ingreso de nuevas unidades, sobre todo para las 

tipologías de dos dormitorios. En todos los sectores del distrito las unidades de dos 
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dormitorios son las más ofertadas a excepción del sector 71, en donde hay mayor 

disponibilidad de departamentos de tres dormitorios (Tinsa, 2017). 

 
 
 

1.2.3.3. Ventas 
 
 
 
 

Del total de 394 unidades vendidas en el 4T en Miraflores, 165 se vendieron en el 

sector 20 y 43 en el sector 71. Estos dos sectores son en los que se concentra la mayor parte 

de la oferta para el NSE A1. Para el sector 20, del total de unidades vendidas, 108 fueron 

departamentos de dos dormitorios. Para el sector 71, fueron 26 los departamentos de 3 

dormitorios vendidos. El sector 20 fue el que experimento el mayor crecimiento porcentual 

en cuantos a ventas con respecto al trimestre anterior con un impresionante 1,031%, 

mientras que las ventas del sector 71 aumentaron en un 179% en el mismo periodo. Las 

áreas y precios de ventas promedios para las unidades de 1, 2, 3 y 4 dormitorios en los 

sectores 20 y 71 son las siguientes (Tinsa, 2017): 

 
 
 

Tabla 6: Áreas y precios promedio para unidades en Sector 20 según tipología 
 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia / Datos Tinsa 2017 
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Tabla 7: Áreas y precios promedio para unidades en Sector 71 según tipología 
 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia / Datos Tinsa 2017 
 
 
 
 

Las velocidades de venta mensuales para las distintas tipologías en los dos sectores fue la 

siguiente: 

 
 
 

Tabla 8: Velocidad de venta mensual para los proyectos en desarrollo en sectores 20 y 71 según tipología 

 

 

Fuente: Elaboración propia / Datos Tinsa 2017 
 

Las ventas del cuarto trimestre del 2017 en Miraflores generaron un total de 
 

359.17 millones de soles, lo que equivale al 24% del total de ventas en Lima. Este trimestre 

con diferencia fue el que genero más ingresos en por lo menos 4 años. Sin embargo, para el 

primer trimestre del 2018 ese monto se redujo a 158 millones lo que represento el 13% del 

total generado en Lima. De cualquier forma,  Miraflores suele ser  el distrito que lidera esta 

estadística en la ciudad. 
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1.2.3.4. Conclusiones 
 
 
 
 

Miraflores es el distrito que lidera en Lima las estadísticas de oferta y venta de 

unidades para el NSE A1. Los sectores dentro del distrito más deseados por ese segmento 

son los que se ubican más cerca al mar, como el 71, 20 y el 19. La oferta del sector 71  está 

dirigida prácticamente en su totalidad para hogares del NSE A1 debido a su ubicación frente 

al mar. Los precios en ese sector son superiores a los del resto del distrito y las  áreas de los 

departamentos tienden a ser más grandes. Sin embargo es el sector 20, y en particular la 

tipología de dos dormitorios, la que tiene el mejor ritmo de ventas del distrito. 

 
 
 

La ubicación de nuestro terreno en una zona límite entre los sectores 20 y 71 puede 

traer una ventaja comparativa. El proyecto podría atraer tanto al público del sector 20 como 

al del 71. Para los primeros se estaría ofertando una mejor ubicación a un costo similar. 

Mientras que  para el público que busca vivir lo más cerca posible del malecón,  se les 

estaría dando esa opción a  un menor precio que los departamentos que dan frente  al mar. 

En ambos casos existiría una buena relación precio/calidad. 

 
 
 

1.2.4. Competidores directos 
 
 
 
 

Los competidores directos son los proyectos ya en marcha pero sin concluir, que 

ofrecen departamentos nuevos ubicados en zonas aledañas semejantes a la nuestra. El 

estudio de estos proyectos provee valiosa información que debe tenerse en cuenta para la 
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concepción de nuestro producto, el diseño de la estrategia de marketing y el análisis del 

comportamiento del mercado. 

 
 
 

La determinación del área de influencia a investigar próxima a la ubicación del 

proyecto abarca las manzanas cercanas al predio en el barrio de Almendariz, que cuentan 

con la misma zonificación y que comparten otras características relacionadas a la calidad 

del espacio público de su entorno. Se ha hecho la salvedad con un proyecto que se encuentra 

un poco más apartado pero en una zona de Miraflores con características similares a la de 

nuestro proyecto. 

 
 
 

Bajo estos criterios se seleccionaron cuatro proyectos en curso: Edificio Fanning de 

Inversiones M. Henderson, Edificio Pax de Inversiones EME,  Edificio San Fernando de 

Constructora Mallorca y Edificio Francia de Desarrolladora. 
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Figura 25: Ubicación de proyectos de la competencia 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

El análisis de estos proyectos se realizó en base a información  recabada a través de 

visitas a obra, contactos telefónicos con los vendedores, datos obtenidos de la web de las 

inmobiliarias y de portales inmobiliarios digitales. 
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1.2.4.1. Inversiones M. Henderson 
 
 
 
 

Es una inmobiliaria con más de 15 años de experiencia especializada en proyectos 

de vivienda multifamiliar para segmentos altos. Entre las características que definen sus 

proyectos resaltan la muy buena ubicación de estos, el trabajo en conjunto con arquitectos 

de renombre en el medio y la atención especializada a sus clientes. 

 
 
 

1.2.4.1.1. Producto 
 
 
 
 

El proyecto ubicado en la calle Fanning, en esquina con la calle San 

Fernando, es un edificio de siete pisos y 27 departamentos, el cual empezó a construirse en 

noviembre del 2017 con miras a entregarse en marzo del 2019. Esta es una zona residencial, 

tradicional y céntrica de Miraflores, muy en demanda. Sin embargo, como en otros barrios 

similares comienzan a haber problemas por el flujo vehicular en sus estrechas calles y la 

dificultad por encontrar estacionamientos. 

 
 
 

Hasta setiembre del 2018 el proyecto cuenta con 20 unidades de vivienda vendidas 

(74% de ventas). Si tomamos en cuenta que el inicio de las ventas fue en julio del 2017, 

entonces podemos calcular que la velocidad de ventas a la fecha ha sido de 1.66 unidades 

al mes. 
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El diseñador del proyecto es el arquitecto Mario Lara. El diseño de fachada del 

proyecto es típico de la arquitectura sobria, elegante y conservadora de su diseñador, la cual 

cuenta con mucha aceptación dentro del público. 

 
 
 

Figura 26: Fachada de edificio en calle Fanning esquina con San Fernando de I.M.H. 

 

 

Fuente: Página web de I.M.H. 
 
 
 
 

Las áreas de los departamentos típicos rondan los 135 m2, 153 m2, 160 m2 y 190 

m2. La oferta comprende departamentos de tres y en menor medida de dos dormitorios. 

Todas las unidades tienen vista a la calle. Otras características resaltantes en todas las 

unidades son las cocinas integradas a la zona social, el acceso directo mediante 
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ascensores, una zona de servicio donde se puede habilitar un dormitorio, sala de estar y   

la falta de zonas comunes aparte de la recepción. 

 
 
 

Figura 27: Planta de departamento de 135 m2 en edificio Fanning 

 

 
Fuente: Página web de I.M.H. 
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Figura 28: Planta de departamento de 153 m2 en edificio Fanning 

 

 
Fuente: Página web de I.M.H. 

 

Figura 29: Planta de departamento de 160 m2 en edificio Fanning 

 

 
Fuente: Página web de I.M.H. 
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Figura 30: Planta de departamento de 190 m2 en edificio Fanning 

 

 

Fuente: Página web de I.M.H. 
 
 
 
 

En cuanto a los acabados ofrecidos se incluyen pisos de paquetón de madera para 

los dormitorios, la sala y el comedor; pisos de porcelanato para la cocinas, baños y área  de 

servicio; tableros de granito y mármol para la cocina y baños respectivamente; y muebles 

de melamina para closets, baños y cocina. 
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1.2.4.1.2. Precio 
 
 
 
 

El precio promedio por metro cuadrado de las unidades ronda los S/ 10,230.00 

($3,100.00), esto incluye dos estacionamientos. El ticket (precio de la unidad de vivienda, 

más dos estacionamientos) para los departamentos según sus áreas es el siguiente: 

 
 
 

Tabla 9: Precios de departamentos de edificio Fanning (I.M.H.) según áreas 
 
 

m2 de unidad de vivienda Numero de 
 

dormitorios 

Precio del ticket 
 

en soles 

135 m2 2 1,370,000 

153 m2 3 1,550,000 

160 m2 3 1,620,000 

190 m2 3 1,920,000 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Interbank es la entidad bancaria que ayuda a financiar el proyecto. 
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1.2.4.1.3. Promoción 
 
 
 
 

En el caso de este proyecto no se percibe una estrategia agresiva de promoción.  La 

página web de la inmobiliaria muestra información básica del proyecto pero no existe 

intentos de comunicación cuando se visita la página, como por ejemplo ventanas emergentes 

de dialogo o solicitudes de datos de los visitantes. El proyecto tampoco cuenta con presencia 

en redes sociales como Facebook, Instagram o YouTube. La única otra fuente para 

informarse acerca del proyecto en la red es la página del portal inmobiliario Urbania. 

 
 
 

Así mismo, no hay una caseta de venta en la obra, solo existe un cartel informativo 

con un numero de contacto. La publicidad a través de otros medios también es escasa. No 

se proporcionan brochures u otro material publicitario cuando se visita la obra. Todo esto 

hace pensar que los canales de promoción más utilizados son las ventas personales y el 

marketing directo. Esto estaría alineado con la estrategia de hacer un proyecto exclusivo, el 

cual filtra a los potenciales interesados para dar con el perfil de comprador que se busca 



51 
 

 
 
 
 
 

Figura 31: Fotografía del avance de obra a setiembre del 2018 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

1.2.4.1.4. Plaza 
 
 
 
 

No se ha implementado una caseta de ventas en la obra. La forma de contactarse con 

los representantes de ventas es a través de un mensaje en la página del proyecto en el portal 

de Urbania o llamar al teléfono que se encuentra en el panel informativo de la obra. A partir 

de allí se concreta una cita en las oficinas de la inmobiliaria donde un representante se 

encarga de explicar los detalles del proyecto de manera más personalizada. Este sistema le 

permite a la inmobiliaria gestionar las ventas de más de un proyecto en una sola oficina. 
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1.2.4.2. Inversiones EME 
 
 
 
 

Empresa que trabaja desde el 2005 y que se especializa en proyectos inmobiliarios 

de vivienda en zonas exclusivas. Hasta la fecha han entregado más de 11 proyectos de 

vivienda. Actualmente cuentan con dos proyectos en venta en Miraflores. 

 
 
 

1.2.4.2.1. Producto 
 
 
 
 

El edificio Pax, ubicado en la esquina de la avenida La Paz n°1440 con la calle 

Aristóteles Aljovín, cuenta con 41 departamentos distribuidos en siete pisos. El proyecto se 

sitúa en la misma zona que el proyecto de I.M.H., sin embargo está en una avenida transitada 

la cual genera más ruido. 

 
 
 

Las obras comenzaron en octubre del 2017 y se espera que se concluyan en marzo 

del 2019. Hasta setiembre del 2018 se han vendido 38 de los 41 departamentos (93% de 

ventas). El inicio de las ventas en planos se dio en abril del 2017 por lo tanto la velocidad 

de ventas estimada a la fecha es de 2.4 unidades al mes 
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Figura 32: Fachada de edificio PAX en la avenida La Paz esquina con Aljovín, Inversiones EME 

 

 
Fuente: Página web de EME inversiones 

 
 
 
 

El moderno diseño del proyecto corrió a cargo del estudio De La Piedra Arquitectos. 

Predomina en la fachada el uso del cristal en las mamparas y barandas. Las áreas de los 

departamentos ofertados son de 90m2, 120 m2 y 160 m2. De los seis departamentos por 

piso, hay dos que solo cuentan con vista interna. La gran mayoría de ellos tienen 120 m2 y 

dos dormitorios. El edificio cuenta con tres ascensores pero estos  no dan un ingreso directo 

a los departamentos.  La  distribución es bastante convencional  y cuenta, además de los dos 

dormitorios con baños, con una sala/comedor, un estar, la cocina, y una zona de servicio 

con lavandería y otro dormitorio. No se incluye ningún  tipo de área común a excepción de 

la recepción. 
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Figura 33: Planta de departamento de 122 m2 en edificio PAX 

 

 

Fuente: Página web de EME 
 
 
 
 

Figura 34: Planta de departamento de 126 m2 en edificio PAX 

 

 
Fuente: Página web de EME 
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Los acabados incluyen pisos laminados de madera para los dormitorios y áreas 

sociales y pisos cerámicos para las zonas de servicio y baños. Los tableros de la cocina y 

baños serán en granito. Los muebles de cocina y closets serán en melamina. 

 
 

1.2.4.2.2. Precio 
 
 
 
 

El precio por metro cuadrado para los departamentos que restan vender es de S/ 

8,250.00 ($2,500.00). El ticket según el tipo de unidad de vivienda es siguiente: 

 
 
 

Tabla 10: Precios de departamentos de edificio PAX (EME). según áreas 
 
 

m2 de la unidad de 

vivienda 

Numero de 
 

dormitorios 

Precio del ticket 
 

en soles 

90 m2 1 800,000 

120 m2 2 1,000,000 

160 m2 2 1,550,000 

 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 

El proyecto es financiado por el Banco de Crédito del Perú. 
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1.2.4.2.3. Promoción 
 
 
 
 

La preventa en este proyecto fue bastante exitosa. Antes de iniciarse la obra ya se 

habían vendido el 70% de las unidades. La promoción en esa etapa se dio sobre todo por la 

página web del proyecto, por la cuenta en Facebook de la inmobiliaria y por el cartel 

informativo en el lugar. En la cuenta de Facebook se aprecia el intento de la inmobiliaria 

por interactuar rápidamente con las personas interesadas que hacen consultas. Hay que 

considerar también la influencia del Banco de Crédito, que ayudo a promover el proyecto 

al ser la entidad que financia los créditos hipotecarios. 

 
 
 

Esto ha significado que no se haya invertido mucho en publicidad en medios 

impresos, de hecho no encontramos ningún aviso publicitario en revistas especializadas. Así 

mismo tampoco ha habido necesidad de implementar una caseta de ventas cuando se inició 

la obra, puesto que las ventas mantienen un buen ritmo.  Esto ha reducido el gasto en 

material publicitario como brochures, maquetas, piloto, etc. Considerando que solo quedan 

tres unidades por vender se estima que la inversión en promoción va a ser muy baja hasta 

acabar de vender el resto de las unidades. 

 
 
 

No se ha requerido ningún tipo de promoción que involucre regalos o alguna 

facilidad de pago para el cliente. 
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Figura 35 Avance de obra en edificio PAX a setiembre del 2018 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

1.2.4.2.4. Plaza 
 
 
 
 

El primer contacto que realizan los interesados mayoritariamente ha sido en internet, 

ya sea en la página web del proyecto o en el Facebook, en donde se pueden obtener los datos 

básicos del proyecto y el número de contacto de la inmobiliaria. Una  vez establecido el 

contacto se programa una cita en la oficina de la inmobiliaria donde un 
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representante de ventas se encarga de explicar los por  menores del proyecto. La rapidez 

de las ventas ha hecho que las visitas a clientes no hayan sido necesarias. 

 
 
 

1.2.4.3. Constructora Mallorca 
 
 
 
 

Es una empresa que opera desde 1990. Sus inicios fueron como una compañía 

constructora sin embargo con el tiempo ha visto ampliar sus operaciones hacia el rubro 

inmobiliario. En la actualidad se encarga tanto del diseño integral de sus proyectos, como 

de su ejecución y venta. No se limitan a proyectos de vivienda, sino que también desarrollan 

proyectos de oficinas, centros comerciales, fabricas, clínicas, infraestructura pública, etc. 

 
 
 

1.2.4.3.1. Producto 
 
 
 
 

El proyecto se ubica en la calle San Fernando n°157, Miraflores. El edificio tendrá 

solo cinco pisos y cada piso será ocupado por una sola unidad de vivienda. La calle San 

Fernando es una vía muy en demanda en el mercado debido a su cercanía a diversos hitos 

miraflorinos y relativa calma. 

 
 
 

El inicio de la obra se dio en mayo del 2018, y la fecha programada de entrega es 

mayo del siguiente año. Hasta setiembre del 2018 se han vendido 3 de las 5 unidades. Si 
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tomamos en cuenta que el inicio de las ventas fue en enero del 2018, esto quiere decir que 

la velocidad de ventas es de 0.4 unidades al mes aproximadamente. 

 
 
 

Figura 36: Fachada de edificio San Fernando de Constructora Mallorca 

 

 
Fuente: Página web de Constructora Mallorca 

 
 
 
 

El diseño de la fachada tiene una volumetría sencilla y emplea materiales que se 

emplean mucho en la actualidad, como el ladrillo caravista, el concreto expuesto y la 

carpintería metálica para barandas y rejas. Las áreas de los departamentos son de 97 m2 
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(más 43 m2 de terraza) en el primer piso, 147 m2 en los pisos típicos y 194 m2 (más 100 

m2 de terraza) para el penthouse. 

 
 
 

Cuatro de las unidades son de 3 habitaciones mientras que el flat del primer piso  es 

tiene dos. El ascensor llega directamente a los departamentos a partir del segundo piso. La 

distribución de ambientes de una unidad típica de 147 m2 incluye tres habitaciones, dos 

baños, sala/comedor, cocina, lavandería y dormitorio de servicio, estar familiar y un baño 

de visita. El edificio no cuenta con áreas comunes aparte de la recepción. 

 
 
 

Figura 37: Planta de departamento del primer nivel en edificio San Fernando 

 

 

Fuente: Página web de Constructora Mallorca 
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Figura 38: Planta de departamento típico de 147 m2 en edificio San Fernando 

 

 
Fuente: Página web de Constructora Mallorca 

 
 
 
 

Los acabados de los departamentos son pisos laminados para dormitorios, sala, 

comedor y estar, porcelanato para la cocina y los baños, cerámicos para pisos y pareces  en 

zona de servicio, cuarzo para los tableros de la cocina y baños, griferías marca Vainsa, 

sanitarios marca Kohler, melamina para los closets y puertas contraplacadas con marcos de 

madera. 

 
 
 

1.2.4.3.2. Precio 
 
 
 
 

El precio promedio del metro cuadrado para las unidades restantes es de S/ 

10,230.00 ($3,100.00). El precio de los departamentos que se detalla a continuación incluye 

dos estacionamientos y un depósito. 
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Tabla 11: Precios de departamentos de edificio San Fernando según áreas 
 
 

m2 techados de la unidad 

de vivienda 

m2 de terraza Numero de 
 

dormitorios 

Precio del ticket 
 

en soles 

96 m2 43 m2 2 1,200,000 

147 m2 0 m2 3 1,525,000 

 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

El proyecto es financiado por el Banco de Crédito. 
 
 
 
 

1.2.4.3.3. Promoción 
 
 
 
 

Al ser este un proyecto de pocas unidades no se percibe una gran inversión en la 

promoción de este. El proyecto cuenta con una página web básica con información tal como 

planos e imágenes. Hay una opción para solicitar más datos y números de contacto. El 

proyecto también se promociona en los portales inmobiliarios de Urbania y AdondeVivir.  

La actividad en la cuenta de Facebook de la promotora es muy esporádica  y no existe mucha 

interacción con el público. 
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En el sitio se aprecia un cartel informativo pero no hay una caseta de ventas. Sin 

embargo al hacer consultas con personal de obra, este nos proporcionó material publicitario 

en forma de una impresión a doble cara en tamaño A5 en un papel de no muy buena calidad. 

 
 
 

Figura 39: Material publicitario para proyecto San Fernando 

 

 
Fuente: Constructora Mallorca 
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Figura 40: Avance de obra en edificio San Fernando a setiembre del 2018 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

1.2.4.3.4. Plaza 
 
 
 
 

Como los demás proyectos que apuntan a un grupo selecto de compradores, en este 

caso también se da prioridad al contacto por internet al ser este un medio muy utilizado por 

el segmento al que se apunta para hacer averiguaciones sobre la oferta inmobiliaria. Una 

vez establecido el contacto por este canal se concreta una cita en la oficina de la inmobiliaria. 

Hay que no hay mucha interacción entre la inmobiliaria y el público a través de las 

plataformas digitales, estas actúan más como medios de promoción y contacto pero no 

llegan a entablar ningún tipo de relación con sus visitantes. 
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Por otra parte como ya se comentó, no hay una caseta de venta en la obra para atender a 

los interesados que se acercan. 

 
 
 

1.2.4.4. Desarrolladora 
 
 
 
 

Es una empresa con 13 años de trayectoria especializada en proyectos de vivienda 

multifamiliar para segmentos altos y medios, y en el desarrollo proyectos de segunda 

vivienda en las playas del sur de Lima. En la actualidad cuentan con nueve proyectos de 

diverso tipo en progreso. 

 
 
 

1.2.4.4.1. Producto 
 
 
 
 

El proyecto se ubica en la calle Francia n°635, Miraflores. Es un edificio de vivienda 

de siete pisos y 33 unidades. La calle Francia está en un barrio distinto al de nuestro 

proyecto, sin embargo debido a las similitudes entre los proyectos y las zonas donde estos 

se ubican hemos considerado que son competencia. El edificio Francia está muy cerca del 

malecón de la Marina, en un barrio residencial tradicional miraflorino. La calle en cuestión 

tiene un tránsito vehicular moderado y en general es un área tranquila. 
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La obra se inició en junio del 2018 con miras a entregar en setiembre del 2019. Hasta 

setiembre del 2018 se han vendido 25 de las 33 unidades. Tomando como referencia para 

el inicio de las ventas el mes de noviembre del 2017, esto quiere decir que la velocidad de 

ventas actual es de 2.5 unidades al mes. 

 
 
 

Figura 41: Fachada de edificio Francia de Desarrolladora 

 

 
Fuente: Página web de Desarrolladora 

 
 
 
 

La arquitectura del proyecto presenta una agradable combinación entre la 

modernidad de sus formas y volúmenes y la calidez de los materiales empleados en la 

fachada (ladrillo, metal, etc.). En general es un diseño atractivo que sin duda causa una 
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buena impresión entre la mayoría del público interesado al no ser excesivamente 

tradicional ni excesivamente moderno. 

 
 
 

El gran frente del terreno permite que muchas de las unidades tengan vista a la calle. 

El acceso a la mayoría de los departamentos es a través de un ascensor directo. La oferta 

contempla departamentos de 100 m2, 130 m2, 155 m2 y dúplex de 300 m2 (incluyendo 

terrazas). El edificio, a diferencia de los demás casos, ofrece otras áreas comunes además 

de la recepción, como por ejemplo un gimnasio equipado, una sala de usos múltiples y una 

sala de niños. 

 
 
 

La distribución de los departamentos incluye las habitaciones con baño, 

sala/comedor, un estar, la cocina, lavandería y dormitorio de servicio, un balcón y un  baño 

de visitas. Para los dúplex se agregan una terraza con piscina y área de parrillas. 
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Figura 42: Planta de departamento de 130 m2 en edificio Francia 
 
 

 
 

Fuente: Página web de Desarrolladora 
 

Figura 43: Planta de departamento de 155m2 en edificio Francia 

 

 
 

Fuente: Página web de Desarrolladora 
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Los acabados de los departamentos consideran piso laminado de madera para los 

dormitorios y las zonas sociales, pisos de porcelanato para la cocina y baños, griferías 

Vainsa, sanitarios importados, tableros de granito para la cocina y de mármol para los baños, 

closets y muebles de cocina en melamina y puertas contraplacadas de MDF con marcos de 

madera. 

 
 

1.2.4.4.2. Precio 
 
 
 
 

Para este proyecto el precio promedio por metros cuadrado (incluyendo dos 

estacionamientos) es alrededor de S/10,230.00 ($3,100.00). Los precios de algunas de las 

unidades que aún quedan en stock son: 

 
 
 

Tabla 12: Precios de departamentos de edificio Francia según áreas 
 
 

m2 techados de la unidad 

de vivienda 

m2 de terraza Numero de 
 

dormitorios 

Precio del ticket 
 

en soles 

130 m2 0 m2 2 1,340,000 

155 m2 0 m2 3 1,600,000 

195 m2 115 m2 3 2,550,000 

 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 

Interbank se encarga del financiamiento del proyecto. 
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1.2.4.4.3. Promoción 
 
 
 

La  promoción de los proyectos de Desarrolladora es intensa. La  página  web de  

la inmobiliaria muestra los nueve proyectos que tienen en cartera actualmente. El diseño 

de la sección que compete al proyecto en la calle Francia está muy bien cuidado. 

Incluye planos, videos del avance de obra, imágenes y la descripción del proyecto. 
 
 
 
 

Existen también links a cuentas en redes sociales como Facebook, YouTube e 

Instagram. La actividad en estas redes tiene tráfico, sobre todo en Facebook, gracias a la 

continua interacción de la inmobiliaria con las personas que hacen consultas y a la 

periódica actualización de información. Entre la información disponible en cuanto a 

promoción de proyectos destaca el bono de tres mil dólares que la inmobiliaria otorga a 

las personas que recomiendan alguno de los proyectos a un conocido siempre y cuanto 

esto derive en una venta. 

 
 
 

Otras estrategias de promoción incluyen regalar un Giftcard por S/10 mil a los 

compradores para que puedan usar ese dinero en el amoblamiento de su nuevo hogar.  

Así mismo, durante la Feria Inmobiliaria del Perú (FIP) se promocionaron varios de los 

proyectos de Desarrolladora otorgando un descuento de hasta S/20 mil. 

Hay también una promoción que ofrece pagar el alquiler del comprador hasta la 

entrega del departamento para que este no tenga que hacer el desembolso por el alquiler  y 

la cuota del crédito hipotecario en simultaneo. Sin embargo, esta promoción aun no es 
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aplicable al proyecto de la calle Francia, probablemente porque el buen ritmo de ventas 

no lo ha ameritado. 

 
 
 

Figura 44: Publicidad sobre las promociones del proyecto en calle Francia 

 

 
Fuente: Cuenta de Facebook de Desarrolladora 

 
 
 
 

El proyecto también se ha promocionado en los portales inmobiliarios virtuales 

de Urbania y AdondeVivir. Así mismo, en la obra existe un panel informativo y  

también están disponibles brochures cuando se hacen consultas en la caseta de ventas.  

El brochure proporcionado es un tríptico en el que cada panel tiene el tamaño de una 

hoja A5, y está impreso en papel grueso de buena calidad. El diseño del brochure es 

simple, limpio y elegante. 
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1.2.4.4.4. Plaza 
 
 
 
 

Se identificaron tres plazas en las cuales la inmobiliaria establece contacto con 

su público. La primera es la internet, como es el caso de la mayoría de los proyectos 

para el segmento de altos ingresos. La página web y la cuenta en Facebook de la 

inmobiliaria no solo se limitan a ofrecer información sino que tratan de establecer un 

contacto directo con los visitantes mediante el uso de ventanas emergentes. 

 
 
 

Otra plaza identificada es la caseta de ventas en obra. De los cuatro proyectos 

estudiados, este es el único que tiene una caseta de ventas en obra. Dentro de la caseta 

está el personal de ventas, un piloto de la cocina y algunas muestras de los acabados. La 

caseta tiene un diseño practico y limpio. El personal de ventas fue atento y resolvió las 

dudas planteadas. 

 
 
 

Por último, Desarrolladora tomo parte en la Feria Inmobiliaria del Perú del 2018, 

en donde promociono este y otros de sus proyectos. 
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Figura 45: Avance de obra en edificio San Fernando a setiembre del 2018 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

1.2.4.5. Análisis de la estrategia de los competidores directos 
 
 
 
 

La estrategia de la competencia se analizará bajo la óptica de la segmentación de 

mercado empleada, el target al que se apuntó, el posicionamiento deseado en la mente del 

público por parte de estas empresas y el motivo que llevo a los compradores a adquirir el 

producto ofrecido. 
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1.2.4.5.1. Estrategia de Inversiones M. Henderson 
 
 
 
 

En este caso el proyecto apunta a los segmentos de muy altos ingresos dentro de un 

nivel socio económico del tipo A1. Algunas de las características de este  segmento  son el 

alto grado de instrucción del jefe de familia, un elevado patrimonio familiar, el acceso a 

servicios financieros y de salud, además de la comodidad de su vivienda actual (APEIM, 

2005). 

 
 
 

El estilo de vida del comprador objetivo tiende a ser una mezcla entre sofisticado  y 

tradicional (Arellano Marketing, 2014). Es decir, por un lado son informados, están al tanto 

de tendencias y valoran el status pero por otro lado son conservadores y orientados   a la 

familia. También están dispuestos a pagar altos precios por productos que consideren tienen 

calidad 

 
 
 

La procedencia del target para este proyecto son otros distritos donde predominan 

los estratos de altos ingresos o el mismo Miraflores. Por otra parte la composición familiar 

del target va a tender a ser hogares nucleares con hijos (dos o tres), probablemente en una 

etapa de desmembramiento, con un jefe de familia de 50 años o más. Otro target son las 

parejas mayores cuyos hijos ya no viven con ellos y han decidido pasar de vivir en una casa 

a un departamento. 
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La inmobiliaria busca posicionarse como una empresa con proyectos selectos y   de 

lujo para un público objetivo exigente. Por eso emplea a arquitectos de trayectoria que 

garanticen calidad en el diseño y desarrolla proyectos en ubicaciones exclusivas pero con 

tradición. 

 
 
 

Al no ofertar de forma masiva sus proyectos en la mente del publico queda la idea 

de elitismo, pues debe haber algún tipo de filtro con  los compradores para asegurar que los 

futuros vecinos tengan un perfil similar, lo cual es uno de los principales motivos de 

diferenciación con respecto a la competencia. 

 
 
 

1.2.4.5.2. Estrategia de Inversiones EME 
 
 
 
 

La segmentación de mercado para este proyecto incluye a un nivel socio económico 

alto y con relativos altos ingresos, sin embargo podemos ubicarlos un escalón o dos por 

debajo que el público para el proyecto de Inversiones Henderson. El área más reducida de 

las viviendas y el precio considerablemente más bajo hace pensar que el target de este 

proyecto son personas o parejas más jóvenes que quieren vivir en Miraflores para disfrutar 

de la activa vida que el distrito ofrece. Van a tender a tener un estilo de vida moderno y 

sofisticado. 

 
 
 

Muchas de estas personas probablemente vienen de otras partes de la ciudad en 

donde no necesariamente se ubican los estratos más altos, y el vivir en Miraflores les 
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confiere un nuevo estatus social. La composición del hogar puede ser hogares 

unipersonales, parejas sin hijos o parejas con un máximo de dos hijos. 

 
 
 

El principal elemento diferenciador del proyecto es el bajo precio de los 

departamentos con relación a la ubicación del edificio. Esto ha sido lo que atrajo al público 

y ha justificado su buen ritmo de ventas. La inmobiliaria se posiciona como una empresa 

que ofrece vivienda con muy buena ubicación y relativa calidad a un precio accesible. 

 
 
 

1.2.4.5.3. Constructora Mallorca 
 
 
 
 

Las características del proyecto (su alto precio, el tamaño de los departamentos,   el 

diseño, etc.) nos habla de un producto también destinado para el nivel socio económico A1, 

de altos ingresos, procedentes de los distritos de Lima Top y con una tendencia a estilos de 

vida sofisticados y/o tradicionales. El target  lo conforman familias nucleares con hijos 

probablemente en edad adolescente. 

 
 
 

La menor escala del proyecto (solo cinco unidades en venta) y el tipo de promoción 

da a entender que la exclusividad y la privacidad son factores importantes para el comprador 

y un elemento mediante el cual la inmobiliaria busca diferenciarse de la competencia. Sin 

embargo la lentitud en las ventas también muestra que la estrategia de promoción no está 

siendo del todo efectiva puesto que un proyecto con tan pocas unidades 
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ya debería haberse quedado sin stock. Tampoco se percibe un posicionamiento de la 

marca en el público lo cual explica el poco tránsito en sus redes sociales. 

 
 
 

1.2.4.5.4. Desarrolladora 
 
 
 
 

El público objetivo del proyecto en calle Francia también pertenece al nivel socio 

económico A y cuenta con altos ingresos. El moderno diseño del edificio y el tipo de  áreas 

comunes que ofrece (gimnasio, sala de niños, etc.) apunta a familias con hijos pequeños 

(dos o tres) en donde los jefes del hogar tienen un estilo de vida sofisticado y sociable. La 

salud física, la imagen personal, la preocupación por los hijos y la satisfacción que brinda 

el estatus de vivir en una zona con ciertos privilegios son características que definen a este 

target. El hecho que el proyecto incorpore estos factores es valorado por el público, el cual 

se siente identificado con el estilo de vida que se ha propuesto, lo que a su vez se refleja en 

las buenas ventas del proyecto hasta el momento. 

 
 
 

Así mismo, la inmobiliaria no ha optado por una estrategia de promoción en la  que 

busca filtrar en exceso a los compradores. El uso de múltiples canales de contacto  con el 

público y métodos de promoción denota la intención de asegurar las ventas lo más pronto 

posible. 

 
 
 

La intensa y continua promoción de la marca a través de las redes sociales, el 

estímulo para la recomendación de boca a boca y la participación en ferias inmobiliarias, 
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ha hecho que esta comience a ser reconocida por el público, y asociada con proyectos de 

calidad, lo cual a su vez permite a la inmobiliaria vender sus unidades a altos precios. 

 
 
 

1.2.4.5.5. Influencia de la estrategia de los competidores sobre  la  estrategia  para 

nuestro marketing plan. 

 
 
 

Los competidores analizados influirán en nuestro marketing plan sobre todo a la 

hora de determinar nuestro mercado meta, la política de precios, las características 

esenciales de nuestro producto, la manera de publicitarlo y la plaza en donde deberíamos 

salir a ofertarlo. 

 
 
 

1.2.4.5.6. Conclusiones sobre la competencia directa. 
 
 
 
 

Las principales conclusiones del análisis son: 
 
 
 
 

- Todos los proyectos hacen especial énfasis en los beneficios de la ubicación. La 

describen como una zona activa, tradicional y exclusiva. 

 
 

- Resalta lo exitosas que han sido las ventas en la mayoría de los casos. La velocidad 

de venta en los tres proyectos más activos va desde las 1.6 unidades al mes a las 

2.5 unidades. La cantidad de meses estimada para agotar el stock es de 6 meses 
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para el proyecto de Mallorca, 5 meses para Henderson, 3 meses para Desarrolladora 

y 2 meses para EME. Solo en el caso de Henderson la obra se concluiría antes de 

agotar el stock. 

 
 

- Los precios que se manejan están alrededor de los $3,100.00 por m2 con excepción 

de un caso de EME el cual oferta a $2,500.00 por m2. Estas cifras hacen que se 

apunte a un segmento de altos ingresos. 

 
 

- Es notoria la inversión en diseño y acabados en todos los proyectos, lo cual es 

esperado por parte del segmento al cual se apunta. Hay especial énfasis en un buen 

diseño de fachada; además de la alta calidad en acabados de cocina, baños y pisos, 

con materiales como el cuarzo o granito importado y sanitarios importados. Sin 

embargo solo en un proyecto se ofrece piso de madera en lugar de laminado 

(Henderson). También resalta que solo uno de los proyectos estudiados 

(Desarrolladora) cuenta con áreas comunes aparte de la recepción. 

 
 

- Algunas otras características deseadas por los clientes son los estacionamientos   de 

bicicletas, estacionamientos paralelos, depósitos, un buen diseño de la recepción y 

ascensores directos de ser posible. 

 
 

- Son pocas las unidades de vivienda en venta de cada proyecto. Estas oscilan entre 

las 27 y 41 unidades, con la excepción del proyecto de Mallorca que solo cuenta con 

5 unidades. 
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- Existe la tendencia a ofertar en su mayoría departamentos con áreas entre 90.00 m2 

y 160.00 m2. Los departamentos de tres dormitorios son los más ofertados. 

Probablemente si la normativa no lo restringiera, los departamentos de un dormitorio 

en oferta serían más numerosos. También se puede apreciar en el diseño de algunos 

departamentos de dos dormitorios, la posibilidad de habilitar posteriormente un 

tercer dormitorio (Desarrolladora y Mallorca). 

 
 

- Los medios digitales y las redes sociales han sido canales de promoción y 

comunicación claves para todos los proyectos. Usualmente son el primer punto de 

contacto antes de una venta. 

 
- Los proyectos estudiados están muy avanzados, por lo tanto no serán  competidores 

nuestros cuando se lance el proyecto. Por ahora no se ha detectado otros proyectos 

que vayan a salir a la venta. 

 
 
 

1.2.5. Competencia indirecta y su proyección en el tiempo 
 
 
 
 

Para el caso estudiado hay tres tipos de competencia indirecta: la venta de casas,  el 

alquiler de departamentos y la venta de departamentos usados. El primer producto podemos 

descartarlo de plano debido a su alto costo. Las únicas dos casas encontradas en el sector 

analizado tenían precios por encima de los dos millones de dólares. Revisaremos entonces 

las dos otras alternativas. 
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1.2.5.1. Alquiler de departamentos 
 
 
 
 

Este es un mercado muy activo con una gran variedad de tipos de departamentos en 

oferta. Los precios de los alquileres están en relación con las áreas de los departamentos, su 

ubicación y la antigüedad del inmueble. A pesar de esto los rangos de alquileres oscilan 

bastante. La siguiente tabla brinda información acerca de cinco departamentos de estreno 

en alquiler cercanos a los proyectos analizados: 

 
 
 

Tabla 13: Precios de alquiler de departamentos de estreno en Miraflores 
 
 

Ubicación Área (m2) Alquiler mensual ($) 

Ca. Las Acacias 135.00 1,350.00 

Ca. Las Acacias 155.00 2,000.00 

Ca. San Fernando 135.00 1,900.00 

Ca. San Fernando 150.00 1,850.00 

Ca. San Fernando 156.00 2,000.00 

 
 
 

Fuente: Elaboración propia/Urbania.com 



82 
 

 
 
 
 
 

Esta segunda tabla muestra departamentos de hasta cinco años de antigüedad 
 
 
 
 

Tabla 14: Precios de alquiler de departamentos de hasta 5 años de antigüedad en Miraflores 
 
 

Ubicación Área (m2) Alquiler mensual ($) 

Ca. Las Dalias 100.00 1,450.00 

Ca. L. Avendaño 120.00 1,350.00 

Ca. Las Dalias 160.00 1,800.00 

Ca. Melitón Porras 180.00 1,500.00 

Ca. San Fernando 192.00 2,000.00 

 
 
 

Fuente: Elaboración propia/Urbania.com 
 

En este caso se puede apreciar que los alquileres bajan significativamente o se puede 

aspirar a obtener un departamento con más área por la misma renta que se pagaría  si el 

departamento fuera de estreno. 

 
 
 

Las dificultades para reunir una cuota inicial, el difícil acceso a un crédito 

hipotecario y el mayor costo de pagar una hipoteca a una renta, pueden hacer atractiva la 

opción del alquiler en esta zona. Por ejemplo para un departamento nuevo de 150 m2 la 

cuota mensual del crédito puede llegar a los 3 mil dólares, mientras que el alquiler de un 

departamento de estreno con un área similar ronda los dos mil dólares. 
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1.2.5.2. Venta de departamentos de segunda mano 
 
 
 
 

Probablemente las personas que no deseen esperar  al término de la construcción de 

un edificio pueden optar por comprar un departamento usado con la idea que este pueda 

tener un menor precio que un departamento nuevo. La siguiente tabla da información sobre 

este punto: 

 
 
 

Tabla 15: Precios de departamentos de segunda mano en Miraflores 
 
 

Ubicación Área (m2) Antigüedad (años) Precio ($) 

Ca. Fanning 125.00 7 340,000.00 

Ca. L. Avendaño 120.00 5 335,000.00 

Ca. Las Acacias 120.00 2 340,000.00 

Ca. Las Dalias 150.00 8 345,000.00 

Ca. M. Porras 150.00 2 440,000.00 

 
 
 

Fuente: Elaboración propia/Urbania.com 
 
 
 
 

Según esta tabla recién a partir de los 5 años podemos ver que los precios de estos 

departamentos comienzan a ser competitivos. Antes de este lapso cotizan casi igual que  un 

departamento de estreno o en proyecto. Sin embargo, hay que tomar en cuenta también que 

un departamento con más de 7 años de uso probablemente va a necesitar una inversión 
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adicional para acondicionarlo al gusto de su nuevo propietario. También destaca el hecho 

que es más difícil acceder a un crédito hipotecario para comprar una vivienda usada 

 
 
 

1.2.6. Actores relevantes para la empresa y el marketing plan 
 
 
 
 

1.2.6.1. Accionistas 
 
 
 

Para llevar a cabo este proyecto la empresa necesita accionistas que aporten los 

recursos económicos necesarios para implementar la operación y adquirir el terreno. El alto 

costo del terreno y de construcción implica un nivel de solvencia importante por parte de 

los accionistas. Para disminuir el grado de inversión inicial se plantea una asociación con 

los dueños del terreno ofreciendo metros cuadrados del proyecto terminado como parte de 

pago por el terreno. La empresa debe gestionar la estructura legal de este acuerdo además 

de proveer las garantías bancarias exigidas por los dueños del terreno para conseguir la 

cesión de este. 

 
 
 

1.2.6.2. El propietario del terreno 
 
 
 
 

Es de vital importancia para el éxito del proyecto llegar a un acuerdo de compra del 

terreno con el propietario que permita maximizar la rentabilidad de los inversores sin tener 

que realizar una inversión desmedida que resulte riesgosa. Sin embrago, este 
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acuerdo también debe presentarle al propietario ventajas y oportunidades que no  obtendría 

en una venta convencional. El propósito de este estudio es plantear una  situación 

denominada win-win en la que las dos partes se vean beneficiadas en esta transacción. 

 
 
 

1.2.6.3. Colaboradores y proveedores 
 
 
 

Se debe reunir un equipo de colaboradores y proveedores con experiencia para 

manejar los distintos temas relacionados a la gestión inmobiliaria, como por ejemplo un 

equipo de arquitectos innovadores, ingenieros capaces de elaborar un expediente técnico 

impecable, contratistas que trabajen con calidad y dentro del presupuesto acordado, una 

supervisión de obra eficiente, un equipo de marketing que sepa captar el interés del mercado 

meta, un personal de ventas proactivo y asesores legales que analicen y mitiguen los riesgos 

contractuales . 

 
 
 

1.2.6.4. Bancos y otras fuentes de financiamiento 
 
 
 
 

Actualmente las condiciones de financiamiento de los bancos para proyectos 

inmobiliarios son exigentes. En primera instancia solicitan documentos como el currículo, 

los estados financieros y el informe comercial de la empresa promotora. También se pide 

toda la documentación técnica del proyecto. Con esta información se determina la viabilidad 

del proyecto y se hace una evaluación crediticia por parte del banco. Una vez 
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aprobadas estas etapas se condiciona la activación de la línea de financiamiento a lo 

siguiente: 

 
 
 

-  Validación del aporte requerido por parte del promotor (usualmente el costo del 

terreno y los preoperativos). 

 
 

- Acreditación de la entrega de las preventas exigidas, las cuales usualmente 

ascienden al 25% del total de las unidades que se van a poner en venta. 

 
 

- Contar con las licencias, permisos y seguros de construcción necesarios. 
 
 
 

- Contar con el presupuesto, cronograma de desembolsos y cronograma de obra 

detallado. 

 
 

- Dar las garantías solicitadas en particular la hipoteca del terreno y la fianza 

solidaria de los principales accionistas. 

 
 
 
 

Lograr las preventas solicitadas puede hacer que el inicio del proyecto se dilate lo que 

repercute de manera negativa en los interesados que pueden estar esperando a que haya 

avances para terminar de decidirse y hacer la compra. 
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Ante este escenario los fondos de inversión inmobiliarios aparecen como una buena 

alternativa. Estos fondos participan de distintas formas en los proyectos. Generalmente 

intervienen como accionistas del proyecto aportando capital al inicio y materializando su 

retorno en el transcurso del proyecto. Las tasas de retorno de inversión que esperan estos 

fondos están entre el 11% y el 15%. En otras circunstancias actúan como prestamistas, 

desembolsando fondos en condiciones más flexibles que un banco, pero a una tasa más alta. 

Otro sistema es la compra del total de la preventa de un proyecto, pero a un precio 

descontado con miras a revender estas unidades más adelante con una jugosa utilidad. 

 
 
 

1.3. Conclusiones del análisis de situación 
 
 
 

- La coyuntura mundial es favorable para el crecimiento de la economía del Perú 

debido a los buenos precios de las materias primas que exportamos principalmente 

a China. Se espera que este panorama perdure durante todo el tiempo de vida del 

proyecto inmobiliario a ejecutarse. 

 
 

- Se espera un crecimiento del PBI de 3.6% para el 2018 sustentado en el precio de 

los minerales, la mayor inversión pública en infraestructura y la ejecución de 

proyectos de inversión de gran escala. El crecimiento de la economía repercute de 

forma positiva en nuestro proyecto al aumentar el poder adquisitivo de la población 

lo cual puede derivar en mayor demanda por viviendas. 
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- La incertidumbre en torno a la situación política del país es una amenaza importante 

que puede afectar el crecimiento económico que se pronostica para  este año. Las 

proyecciones económicas y financieras del proyecto deben contemplar un escenario 

con un ritmo de ventas más bajo para saber si el proyecto inmobiliario es lo 

suficientemente sólido para soportar una crisis institucional en  el país. 

 
 

- El sector de la construcción aún se encuentra sacudido por los casos de corrupción 

derivados de la investigación Lavajato. Esto afecta la normal ejecución de múltiples 

proyectos de infraestructura pública e inversión privada que deberían realizarse en 

los próximos años. 

 
 
 

- La población de Lima continua en aumento y la demanda por vivienda crece con 

ella en todos los sectores socioeconómicos. 

 
 

- El proyecto se ubica en un distrito que genera mucha demanda por parte del público. 

Los precios por metro cuadrado que se manejan están entre los más altos de la 

ciudad. Miraflores es el distrito que genera mayor volumen en soles vendidos por 

unidades de vivienda en Lima. 

 
 

- Existe una ardua competencia en la zona donde se ubica el proyecto, con 

competidores que apuntan a los mismos segmentos del mercado. Algunos de ellos 

tienen un buen trabajo de posicionamiento de su marca. 
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- Sin embargo, los ritmos de venta de todos los proyectos analizados son muy buenos. 

Es de esperar que casi todos ellos cumplan con el 100% de ventas antes  de que 

acaben la etapa de construcción. Así mismo, los proyectos estudiados están en sus 

últimas fases y no se perciben nuevos proyectos en la zona a ser lanzados en el 

mismo periodo que el proyecto en estudio. 

 
 

- El perfil del segmento al que se apunta consiste en personas de altos ingresos, 

activos, sociables, que disfrutan las actividades que se producen en la calle. 

 
- La proyección temporal del análisis de situación considera que en los años durante 

los que se ejecute el proyecto el panorama será favorable sin embargo habrá que 

monitorear su evolución de cerca. 
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CAPITULO 2 – SEGMENTACION Y TARGETING 
 
 
 
 
 
 
 

2.1. Segmentación 
 
 
 

La segmentación nos permitirá fragmentar un mercado heterogéneo en varios 

mercados más pequeños y homogéneos permitiéndonos de esa manera elaborar una 

estrategia capaz de servir a uno o más segmentos de ese mercado, los cuales se convertirán 

en nuestros objetivos o ‘targets’. La segmentación también es clave para conocer el tamaño 

real de nuestro mercado. 

 
 
 

Los tipos de segmentación a los que recurriremos son la segmentación psicográfica, 

la segmentación geográfica, la segmentación según la situación familiar, la segmentación 

por tenencia de vivienda y la segmentación por nivel de ingresos. 

 
 
 

2.1.1. Segmentación Psicográfica 
 
 
 
 

Mediante la segmentación psicográfica se busca delimitar un público objetivo 

basándose en sus estilos de vida, sus actitudes y personalidades. El nivel socioeconómico 

también es una variable de este tipo de segmentación puesto que ayuda a establecer ciertas 

tendencias en torno a probables conductas de un estrato de la población. 
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2.1.1.1. Variable Nivel Socio Económico 
 
 
 
 

Los criterios que definen el Nivel Socio Económico (NSE) de un hogar son (APEIM, 

2005): 

- El grado de instrucción del jefe de familia. 
 

- La ocupación actual del jefe de familia, la cual determina el nivel de ingresos y la 

condición social de la familia. 

- Los bienes o servicios propiedad de la familia,  es decir su patrimonio y estándar 

de vida. 

- Las características de la vivienda, incluyendo número de ambientes y los 

materiales que la forman. 

- El acceso a salud en caso de hospitalización. 
 

- El acceso a servicios financieros. 
 

- 

 

En base a estos criterios los hogares y personas se dividen en cinco niveles 

socioeconómicos: A, B, C, D, E, siendo el nivel A el que responde mejor a los criterios 

aplicados. Así mismo, dentro del NSE A también se puede hacer una distinción entre el 

nivel A1 y el A2, siendo el primero el que mejor responde a los criterios ya establecidos. 

Debido a las características del producto que se va a ofertar, en un principio se puede asumir 

que el público al que se busca captar forma parte del segmento A1, el cual está compuesto 

de aproximadamente 22 mil hogares. 
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Figura 46: Distribución de hogares según NSE 2017 
 
 

 

Fuente: APEIM 2017, data ENAHO 2016 
 
 
 
 

2.1.1.2. Variable estilo de vida 
 
 
 

Los estilos de vida se definen como ‘’una manera de ser y de comportarse 

compartida por un grupo significativo de personas de una sociedad, que se parecen entre  sí 

por sus características sociodemográficas, psicológicas, de comportamiento, de 

equipamiento e infraestructura, entre otras (Arellano Marketing, 2014)”. 

 
 
 

Los seis estilos de vida son los sofisticados, los progresistas, los modernos, los 

formalistas, los conservadores y los austeros. Estos grupos se clasifican por variables 
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como el nivel de ingresos, el género y su tendencia hacia la modernidad o la tradición; 

todo lo cual forma una personalidad grupal compartida (Arellano Marketing, 2014). 

 
 
 

Figura 47: Los estilos de vida 
 
 

 

Fuente: Arellano Marketing 
 

Tomando en cuenta las distinciones entre los estilos de vida, podemos concluir  que 

para el proyecto que se  plantea los segmentos que nos interesan son los sofisticados  y en 

menor medida los conservadores o tradicionales. 

 
 
 

Los sofisticados son un grupo de altos ingresos que está dispuestos a pagar un poco 

más siempre que exista una promesa de calidad del producto. Ellos dan mucha importancia 

a la exclusividad y el estatus, lo que los hace invertir en adquisiciones trascendentales como 

por ejemplo una vivienda en una zona de privilegio. Este grupo tiene un tipo de pensamiento 

moderno, son conocedores de las últimas innovaciones y están abierto a probar nuevas 

experiencias. Así mismo son muy exigentes con el servicio 
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y los puntos de venta. El canal de información que más utilizan es el internet, y saben 

apreciar los mensajes que emplean un sentido del humor inteligente (Arellano Marketing, 

2014). 

 
 
 

Por su parte los tradicionales tienen como principal motivación el bienestar de su 

familia y son un estilo de vida más reactivo. Sin embargo existe un segmento de este grupo 

con un poder adquisitivo importante.  Los conservadores prefieren el  rendimiento  y la 

calidad, además de ser muy receptivos a las promociones que les ofrecen obsequios. La 

atención personalizada y empática durante sus compras es una cualidad muy valorada en 

este grupo. No son muy abiertos a lo novedoso y de preferencia desean estar rodeados por 

gente parecida a ellos (Arellano Marketing, 2014). 

La identificación de estos estilos de vida a los que vamos a apuntar ayudará a enfocar 

la estrategia de marketing en lo concerniente al diseño de producto que se ofrecerá, el precio 

que se podrá cobrar, el tipo de promoción a emplear y las plazas que deberán de utilizarse 

para encontrarnos con los clientes. 

 
 
 

2.1.2. Segmentación Geográfica 
 
 
 
 

A través de la segmentación geográfica se busca descubrir la procedencia geográfica 

de los posibles compradores de nuestro producto. También influye en el cálculo del tamaño 

del mercado al que estamos apuntando. 



95 
 

 
 
 
 
 

Este tipo de segmentación se da en una primera instancia a nivel de distritos. Para 

nuestro caso, Miraflores está incluida dentro de la denominada Lima Top, la cual comprende 

además a San Isidro, Surco, La Molina y San Borja. Estos distritos se caracterizan por ser 

generalmente los que brindan una mejor calidad de vida a sus residentes, lo cual se refleja 

en espacio público de buena calidad, mayor seguridad, mejores servicios públicos, etc. Así 

mismo, en promedio el metro cuadrado de terreno, o de vivienda en venta, de Lima Top es 

más costoso que en otros sectores de la ciudad. Otra característica de los distritos que 

conforman Lima Top es que reúnen la mayor cantidad  de hogares del Nivel 

Socioeconómico A (NSE A), 58.2%. 

 
 
 

Figura 48: Sectores urbanos de Lima 

 

 
Fuente: CAPECO – Estudio sobre el mercado de edificaciones (oferta) 
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Tabla 16: Distribución de zonas por NSE 2017 (% verticales) 

 

 
Fuente: APEIM 2017, Data ENAHO 2016 

 
 
 
 

Para el proyecto propuesto se puede asumir que los potenciales clientes estarán en 

los distritos con mayor cantidad de hogares del NSE A, es decir San Isidro, San Borja, Surco 

y La Molina, además del mismo Miraflores. El resto distritos de la ciudad no concentran 

una masa lo suficientemente importante como para dirigir esfuerzos de promoción hacia 

ellos. 

 
 
 

Sin embrago la composición de cada distrito es heterogénea lo que implica que solo 

una parte de estos está conformada por hogares del NSE A. Este porcentaje también varía 

de acuerdo con el distrito. Se puede estimar el número de hogares que conforman nuestro 

mercado para cada distrito tomando el número de hogares que cada distrito tiene 
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y una zonificación de acuerdo con las áreas donde podemos de manera justificada asumir 

se encuentran los hogares del NSE A. 

 
 
 

En el caso de Miraflores, el número total de hogares es de 34,400 (CPI, 2018). Según 

el área delimitada en por la línea roja en la figura, podemos estimar que aproximadamente 

el 35% del distrito está conformado por hogares del NSE A, lo cual arroja la cifra de 12 mil 

hogares pertenecientes a ese segmento. 

 
 

Figura 49: Sectores de Miraflores donde se concentra el NSE A 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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En cuanto al resto de distritos de la denominada Lima Top, San Isidro está 

compuesto por 23,700 hogares (CPI, 2018) de los cuales calculamos que el 50% pertenece 

al NSE A (es decir 13,350 hogares); La Molina cuenta con 48,900 hogares (CPI, 2018) y 

un 20% perteneciente al NSE A (9,780); San Borja tiene 38,500 hogares (CPI, 2018) con 

un 10% del NSE A (3,850); y finalmente en Surco viven 109 mil hogares (CPI, 2018) con 

un 10% del NSE A (10,900). El total estimado de hogares pertenecientes al NSE A según 

esta segmentación geográfica asciende a 49,880. Si tomamos en cuenta que según APEIM 

el 16% de los hogares de NSE A son en realidad NSE A1, esto nos da un mercado de 

aproximadamente 8 mil hogares en estos distritos que caen dentro de esta categoría. 

 
 
 

Figura 50: Sectores de San Isidro donde se concentra el NSE A 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 51: Sectores de La Molina donde se concentra el NSE A 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 52: Sectores de San Borja donde se concentra el NSE A 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 53: Sectores de Surco donde se concentra el NSE A 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
 

2.1.3. Segmentación por nivel de ingresos 
 
 
 
 

Para el 2015 los hogares del NSE A1 tenían un ingreso promedio mensual de 

S/17,106 y un gasto promedio de S/9,916, lo que a grandes rasgos significa una capacidad 

de ahorro mensual estimada de S/ 7,190. En comparación el NSE A2 tiene una capacidad 

de ahorro de S/3,051. Los rubros en donde se enfoca el gasto son alquiler de vivienda, 

combustible, electricidad y conservación de la vivienda, además de alimentos (IPSOS Peru, 

2016). 
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Tabla 17: Ingreso promedio mensual según NSE en nuevos soles 
 

 

Fuente: IPSOS 2016 
 
 
 
 

Tabla 18: Gasto mensual promedio según NSE en nuevos soles 
 

 

Fuente: IPSOS 2016 
 
 
 
 

En base a esta información podemos deducir que si tomamos en cuenta que una 

cuota hipotecaria tiene como limite ser el 30% del ingreso mensual, esto significa que  para 

el hogar promedio del NSE A1 seria aproximadamente S/5,130. Este monto es menor que 

el ahorro mensual familiar por lo tanto es factible ese nivel de endeudamiento. 
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Sin embargo también podemos calcular el costo de la cuota mensual de un crédito 

hipotecario tomando como referencia los precios promedio de las unidades que actualmente 

se ofertan en la zona. 

 
 
 

Por ejemplo, si tomamos que el valor promedio de una vivienda de 155 m2 y tres 

dormitorios, según el estudio de la competencia, es de S/1,600,000, se puede deducir que el 

financiamiento del 80% del valor de este departamento con una tasa de interés anual  del 

7.5% para un plazo de 20 años, significa el pago de una cuota mensual de S/10,120.00 

aproximadamente. Así mismo, si ese monto representa el 30% del ingreso familiar entonces 

este ingreso debe ser por lo menos de S/33,800.00. 

 
 
 

Tabla 19: Escenario hipotético para evaluar un crédito hipotecario de vivienda de 3 dormitorios (155 m2)  
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Podemos repetir el mismo ejercicio para departamentos de dos dormitorios (120 m2) 

y un dormitorio (90 m2), siendo los resultados los siguientes: 
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Tabla 20: Escenario hipotético para evaluar un crédito hipotecario de vivienda de 2 dormitorios (120 m2)  
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Tabla 21: Escenario hipotético para evaluar un crédito hipotecario de vivienda de 1 dormitorio (90m m2) 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

En todos los casos el ingreso mensual familiar mínimo para acceder al crédito 

hipotecario bajo las condiciones estipuladas supera el ingreso mensual promedio del NSE 

A1 para el 2015 según IPSOS. 
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2.1.4. Segmentación según ciclo de vida familiar 
 
 
 
 

Existen tres tipos de hogares (IPSOS Peru, 2016): el hogar nuclear (el cual a su 

vez se subdivide en nuclear con hijos, sin hijos y monoparental), el hogar 

ampliado/compuesto y el hogar unipersonal. El hogar nuclear sin hijos está compuesto 

por una pareja sin hijos ni otros familiares. El hogar nuclear con hijos es la pareja con 

hijos, pero sin otro familiar. El hogar monoparental comprende a un solo adulto con  

hijos y sin otros familiares. El hogar compuesto/ampliado es un hogar nuclear con otros 

familiares o no familiares. Un hogar unipersonal es integrado por una sola persona 

(solteros, viudos, etc.) 

 
 
 

En base a estas distinciones vemos que los tipos predominantes en Lima son el 

hogar nuclear con hijos (38%) y el ampliado/compuesto (37%). En el NSE A  

predominan los hogares nucleares con hijos sin embargo también se distingue por ser el 

nivel que tiene más hogares unipersonales (IPSOS Peru, 2016). 

 
 
 

Tabla 22: Tipo de hogar según su composición por NSE (%) 
 

 

Fuente: IPSOS 2016 
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Por otro lado, el ciclo de vida de un tipo de hogar se divide en las siguientes categorías 

(IPSOS Peru, 2016): 

 
 
 

- Partida: pareja sin hijos 
 

- Inicio: pareja o adulto solo con hijos menores de 6 años. 
 

- Expansión: pareja o adulto solo con hijos entre los 6 y 11 años 
 

- Consolidación: pareja o adulto solo con hijos entre los 12 y 17 años 
 

- Estabilización: pareja o adulto solo con hijos menores y mayores de 18 años 
 

- Desmembramiento: pareja o adulto solo con hijos mayores de 18 años. 
 

- Fuera de ciclo: personas solas o familiares sin presencia de padres e hijos 
 
 
 

Para el NSE A1 los ciclos de vida familiar más frecuentes son el desmembramiento 

(47%) y la fase fuera de ciclo (28%). El promedio de miembros de un hogar del NSE   

A1 es de 3.2, mientras que el promedio de miembros menores de edad en estos hogares 

es de 0.4 (IPSOS Peru, 2016). Esto indica que para un proyecto destinado a este 

segmento no es necesario ofrecer áreas comunes destinadas a niños pequeños. 

 
 
 

El perfil del jefe del hogar para el NSE A1, indica que en el 75% de los casos este es 

un hombre y en el 64% de los casos su edad está comprendida entre los 40 y 70 años 

(IPSOS Peru, 2016). El nivel educativo del jefe de hogar es alto, con una gran   

posibilidad de que cuente con un post grado universitario. De igual manera la pareja del 
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jefe hogar y los hijos usualmente también cuentan con educación superior universitaria 

completa (IPSOS Peru, 2016). 

 
 

Por su parte los fuera de ciclo son hogares unipersonales o de parejas que no viven  con 

sus hijos. Sus integrantes tienen una edad promedio de 56 años aproximadamente y  en su 

mayoría son hombres. 

 
 
 

2.1.5. Segmentación por tenencia de vivienda 
 
 
 
 

Para el 2015 el 57% de las viviendas en Lima eran propias y estaban totalmente 

pagadas (IPSOS Peru, 2016). Este porcentaje se incrementa en el NSE A, llegando al 70%, 

mientras que otro 9% se encuentra pagando su vivienda. La demanda de una primera 

vivienda propia en este nivel estaría conformada por las personas que alquilan una vivienda 

(12%), las personas que viven en un inmueble cedido por otro hogar o institución (9%) y 

las personas que habitan en una vivienda cedida por su centro de trabajo (1%). En total esto 

representa el 22% del segmento. Si tomamos en cuenta que el total de hogares para el NSE 

A según IPSOS es 127,913 entonces podemos deducir que la demanda potencial de primera 

vivienda es 28,141. Si solo consideramos a las personas que actualmente alquilan esa cifra 

seria 15,350. 
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Tabla 23: Propiedad de la vivienda por NSE 
 

 

Fuente: IPSOS 2016/ ENAHO2015 
 
 
 
 

El tipo de vivienda predominante en el NSE A son los departamentos (53%) seguido 

de las casas independientes (45%). La tendencia se inclina hacia que cada vez haya más 

departamentos y menos casas. La siguiente tabla muestra  las características de la vivienda 

promedio para el NSE A: 

 
 

Tabla 24: Características de la vivienda para el NSE A 
 

Numero promedio de ambientes 5.1 

Numero promedio de habitaciones 3.4 

Numero promedio de baños 2.4 

Material predominante en paredes Ladrillo (100% de los casos) 

Material predominante en pisos Parquet (60%) 

Material predominante en techos Concreto (99%) 

 
 

Fuente: Elaboración propia en base a información de IPSOS 2016 
 
 
 
 

Otro dato por considerar es la cantidad de hogares que poseen otra propiedad además 

de la vivienda donde residen. Para Lima esa cifra es el 10%, sin embargo para el 
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NSE A los hogares que tienen al menos una segunda propiedad llegan al 37% (IPSOS 

Peru, 2016). 

 
 

En conclusión, si tomamos en cuenta que el NSE A cuenta con la menor cantidad 

de hogares entre todos los demás NSE, además del alto porcentaje de propietarios de 

vivienda en ese sector, podemos concluir que el tamaño de ese mercado es relativamente 

pequeño. Sin embargo, hay que tener en cuenta que muchos de los propietarios pueden estar 

buscando hacer un ‘upgrade’ a otra vivienda de mayor calidad y en un mejor sector de la 

ciudad. 

 
 
 

2.2. Targeting 
 
 
 
 

Mediante el targeting se elegirán los mercados metas a los que deben apuntar las 

estrategias de marketing pertinentes. Para esto se deberá identificar en cuantos y cuales 

segmentos nos centraremos. 

 
 
 

2.2.1. Factores influyentes en la elección de los targets 
 
 
 
 

El análisis de la segmentación de mercado brinda información crucial para la 

identificación de los targets. Debido a esto es que se toman en cuenta factores geográficos, 
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psicográficos, además de información obtenida del análisis de tenencia de vivienda, 

situación familiar y el nivel de ingresos familiar. 

 
 
 

2.2.2. Debilidades y fortalezas estructurales de los segmentos elegidos 
 
 
 
 

La principal debilidad detectada es lo reducido de los segmentos a los que nos vamos 

a dirigir. La combinación de altos ingresos, un estilo de vida muy definido y el hecho que 

un gran porcentaje del segmento al que se apunta ya cuenta por lo menos con una vivienda, 

hace que el mercado para nuestro producto no sea tan grande. Así mismo hay que tomar en 

cuenta la férrea competencia, tanto de otras inmobiliarias como la de productos similares de 

segunda mano o en alquiler. 

 
 
 

Por otro lado, las fortalezas radican en su gran poder adquisitivo que en conjunto 

con la deseable ubicación puede producir una alta rentabilidad del proyecto. 

 
 
 

2.2.3. Target primario 
 
 
 
 

El target primario es una familia del NSE A1 en la que el jefe de familia 

probablemente es un empleado de nivel gerencial, o el dueño de una empresa, mayor de 50 

años. El ingreso familiar debe ser superior a los S/34,000 lo cual los hace sujetos de crédito 

para viviendas de alto costo de tres dormitorios. La familia es nuclear con uno o 
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dos hijos que rondan la mayoría de edad, lo que significa que dentro del ciclo familiar se 

encuentran en la etapa de desmembramiento. El target proviene de otros distritos de la 

denominada Lima Top y del mismo Miraflores. 

 
 
 

El target cae dentro del estilo de vida de los sofisticados,  puesto que el estatus y  la 

exclusividad son muy importantes para él. Esta dispuesto a hacer el sacrificio económico si 

es que considera que el producto va a satisfacerlo no solo materialmente sino que también 

le brindará beneficios emocionales. 

 
 
 

Entre los beneficios que espera obtener con la compra de una vivienda destacan: 
 
 
 
 

- La exclusividad y estatus, que se puede plasmar en el reducido número de viviendas 

que el proyecto ofrece, la ubicación del lote, el empleo de arquitectos reputados para 

el diseño y la certeza que los vecinos pertenecen a un grupo social que comparte sus 

costumbres y valores 

 
 

- Una buena ubicación, en un barrio que le ofrezca todo lo que su estilo de vida le 

demanda, como por ejemplo restaurantes, parques, boutiques, cercanía al trabajo, 

etc. 

 
- Un buen diseño de proyecto, sobre todo de la fachada. El diseño arquitectónico debe 

lograr que el cliente se sienta identificado y representado con él en un nivel 

emocional. La flexibilidad en la distribución interna de los departamentos y en la 
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elección de acabados también es muy valorada porque de esa forma el propietario 

logra plasmar su individualidad en el proyecto. 

 
 
 

- Seguridad para su familia, lo cual se da a través de un entorno con bajos índices  de 

criminalidad que permite el tranquilo disfrute de parques, calles y el malecón. El 

edificio también debe contar con portería las 24 horas y un sistema de seguridad 

contra robos. 

 
 

- La privacidad que brinda la buena ubicación del proyecto. También el hecho de 

tener pocos vecinos y un ascensor directo ayudan a reforzar este criterio. 

 
 

- Áreas comunes afines a sus intereses. 
 
 

El elemento decisorio final del target no necesariamente va a ser el aspecto económico 

sino más bien la capacidad del proyecto de satisfacer estos criterios expuestos, que son  los 

que le dan un valor real o beneficio emocional al target. 

 
 
 

Este público objetivo inicia el proceso de búsqueda de una vivienda a través de internet 

y en menor medida en base a las recomendaciones de gente allegada. Para llegar  a él hay 

que tener presencia en los principales portales inmobiliarios online y en diversas 

plataformas sociales digitales. Otros lugares que frecuentan son las playas del Sur como 

Asia y los clubes sociales. 
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2.2.4. Targets secundarios 
 
 
 
 

Los targets secundarios también pertenecen al NSE A1, sin embargo son hogares 

fuera de ciclo. Esto quiere decir que son hogares unipersonales (solteros, divorciados o 

viudos) o son hogares conformados por parejas cuyos hijos ya se independizaron. 

 
 
 

En el primer caso el promedio de edad va a ser más bajo. En su mayoría van a ser 

hombres que también cuentan con un alto nivel de ingresos y un estilo de vida muy 

sofisticado y social. Existe la posibilidad que para los solteros esta sea su primera vivienda. 

Buscaran en la mayoría de los casos un departamento de uno o dos dormitorios. 

 
 
 

Este target va a apreciar los beneficios de la zona tales como las actividades 

deportivas que podrá realizar en el malecón, los restoranes y bares de las  inmediaciones  y 

la fácil accesibilidad al resto de la ciudad. El medio de contacto y el elemento decisorio para 

este target son similares al del target primario. 

 
 
 

Para las parejas fuera de ciclo, el promedio de edad será mayor y el jefe de familia 

puede que se encuentre al final de su actividad productiva. Este target va a apreciar la  

seguridad de la zona y la relativa tranquilidad del entorno. Probablemente busque una 

vivienda cercana a la de sus hijos y nietos, lo cual puede ser un elemento decisorio de 

compra importante. 
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El hecho que sus hijos ya no vivan con ellos puede significar que busquen reducirse, 

vendiendo su casa para ir a vivir a un departamento. Esto quiere decir que a pesar de tener 

un estilo de vida que tiende a lo conservador también tienen un importante capital producto 

de la venta de su vivienda para invertir en un departamento. Es probable que busquen 

departamentos de tres dormitorios para no sentir que la transición desde una casa a un 

departamento sea demasiado abrumadora. 

 
 
 

Este target aprecia el servicio personalizado y empático que la inmobiliaria le debe 

brindar, es así como probablemente demanden más atención de lo usual para este tipo de 

ventas. La forma de llegar a este target es a través de internet, la recomendación de 

conocidos y la publicidad en lugares que frecuentan, como por ejemplo clubes sociales 

como el Regatas Lima. 

 
 
 

2.2.5. Calculo del tamaño del target 
 
 

Para hacer un estimado del tamaño del mercado al que se apunta primero se calcula 

la cantidad de hogares del NSE A que existen en los distritos de Lima Top. Este cálculo ya 

se realizó en la segmentación geográfica y los resultados arrojan un total de 48,420 hogares. 
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Tabla 25: Cantidad de hogares del NSE A en distritos de Lima Top 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 

Sin embargo, a esta cifra se le debe aplicar una serie de factores de ajuste para darnos 

un número más real sobre el tamaño del mercado objetivo. Estos factores de ajuste incluyen 

el porcentaje de hogares del NSE A1 dentro de estos 48,420 hogares. Al resultado de este 

ajuste se le aplica un segundo factor que considera el porcentaje de estos hogares que aún 

no cuentan con una vivienda propia. El tercer factor se aplica para deducir la cantidad de 

hogares que tienen la capacidad de endeudamiento y de pago de la cuota inicial para una 

vivienda de este tipo. El último factor aplicable aumenta este último producto porque 

considera a los hogares interesados que no estaban incluidos en los distritos originalmente 

mencionados. También incluye a posibles compradores  extranjeros o corporativos. El 

resultado de estos cálculos da un total de 349 hogares en Lima que están buscando una 

vivienda de las características propuestas y que tienen la capacidad de adquirirla. 

Tabla 26: Calculo de la cantidad de hogares que conforman el target 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
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CAPITULO 3 – POSICIONAMIENTO E INNOVACION 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

El posicionamiento de una marca en el mercado puede definirse como el lugar que 

esta ocupa en la mente del consumidor con respecto a sus competidores (Kotler & 

Armstrong, 2013). El distinguirse de los competidores busca darle una  ventaja competitiva 

a nuestra marca dentro del mercado, por lo tanto un factor importante para lograr proyectar 

la imagen que deseamos es la diferenciación. 

 
 
 

Para lograr descubrir cuales son los elementos que nos pueden ayudar a lograr este 

objetivo para nuestro proyecto podemos utilizar herramientas como el análisis de fortalezas, 

oportunidades, debilidades y amenazas (FODA). También servirá hacer un análisis de las 

variables más relevantes para nuestro target en su proceso de toma de decisión de compra. 

El cruce de esta información definirá el tipo de posicionamiento que intentaremos implantar 

en la mente de nuestro público. 

 
 

3.1. FODA del caso en estudio 
 
 
 

Las fortalezas del proyecto propuesto se centran en tres factores: la ubicación de 

este, la posibilidad de los clientes de personalizar elementos del diseño de los departamentos 

como por ejemplo el tipo de acabados y la capacidad de la empresa de 
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brindar un servicio altamente personalizado mediante el cual se acompañará al cliente 

durante todas las fases del proyecto, es decir desde el inicio del proceso de compra hasta la 

post venta. 

 
 
 

La particular ubicación del proyecto es un elemento que se buscará resaltar. La 

segunda cuadra de la calle Las Acacias está muy cerca del malecón y de los edificios que 

miran al mar. Las unidades en los edificios que tienen vistas al mar se venden a precios más 

altos que lo que se oferta en la zona de la calle San Fernando y alrededores, que es donde 

se ubica la mayoría de la competencia. Nuestro proyecto no compite con los ubicados 

directamente frente al malecón. La cercanía al malecón representa para el segmento al que 

se apunta un mayor símbolo de estatus y exclusividad. En nuestro caso esto representa un 

beneficio el cual es una ventaja competitiva porque es algo que se ofrece sin tener que 

incrementar el precio con relación al producto de nuestros rivales en San Fernando. 

 
 
 

El target al que se apunta aprecia mucho la calidad no solo del producto que se le 

ofrece sino también en el servicio. Por este motivo un servicio que pueda implementar   los 

requerimientos que el cliente solicite en su departamento sin crearle  inconvenientes  de tal 

manera que pueda personalizarlo a su medida será una fortaleza. También, será necesario 

que el contacto con el cliente por parte de la promotora en la mayoría de los casos lo 

establezca el gerente de la empresa o un representante de alto nivel. Nuestro target aprecia 

poder comunicarse con la persona que ellos estiman esta encargada del 
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proyecto, la que debe tener el poder de decisión para resolver rápidamente cualquier 

inconveniente que surja. 

 
 
 

Las oportunidades se dan gracias a la posibilidad de adquirir el terreno mediante un 

canje por departamentos. Parte del costo del terreno seria cancelado por unidades en   el 

futuro multifamiliar. Esto reduce el nivel de inversión inicial que habría que realizar. Los 

buenos ritmos de venta y los altos precios de las unidades en la zona también crean  un clima 

favorable para lograr una alta rentabilidad. Otro punto a favor es el crecimiento sostenido 

de las familias en fase de desmembramiento en este segmento, lo cual agranda el mercado 

al que apuntamos. 

 
 
 

Las debilidades del proyecto se centran básicamente en el alto grado de inversión 

que se necesita para llevar el proyecto acabo y en el prácticamente nulo posicionamiento de 

la promotora en el mercado. Para aplacar el primer punto es que se debe plantear un esquema 

de compra del terreno en base a un canje por metros cuadrados o a través de un préstamo 

bancario. 

Por su parte las amenazas están relacionadas con la inestabilidad política del país 

porque en el caso de producirse una crisis puede hacer que el mercado se contraiga 

afectando así las ventas. Así mismo, la competencia por parte de otras inmobiliarias más 

reconocidas en el mercado es otra amenaza importante. El ritmo de ventas pronosticado 

debe incorporar estos factores de incertidumbre. 
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Tabla 27: Análisis FODA 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

3.2. Análisis de variables relevantes para el target 
 
 
 
 

Las variables relevantes para el target son los atributos tangibles e intangibles de un 

producto que le generan un beneficio o idea de valor al cliente y que pueden definir su 

decisión de compra de ese producto sobre otro. 

 
 
 

El análisis de estas variables debe permitir encontrar elementos diferenciadores con 

respecto a la competencia, esto a pesar de que muchos de estos atributos ya son ofrecidos 

por los proyectos de la competencia. 

 
 
 

En la descripción de nuestro target principal ya habíamos detectado las variables más 

importantes para este, tales como la exclusividad, la ubicación, el diseño, la seguridad, la 

privacidad y las áreas comunes. Muchas de estas se relacionan entre sí, como por ejemplo 
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la ubicación y la exclusividad. El beneficio esperado al atender estas dos variables es el 

aumento del estatus social (o su conservación) por parte del comprador ante los ojos de   la 

sociedad. Un diseño innovador en la arquitectura del edificio por parte de un arquitecto 

reconocido con una propuesta de áreas comunes novedosa también es un elemento que 

puede resultar diferenciador si es que logra que el interesado se identifique a un nivel 

emocional con él. 

 
 
 

La manera en que estas variables se manejen debe producir en el publico la idea que  el 

proyecto es único y por lo tanto si ellos adquieren una vivienda en él, serán parte de algo 

muy exclusivo y valioso. 

 
 

3.3. Proposición de posicionamiento 
 
 
 

En base al análisis FODA y de las variables relevantes para el target proponemos un 

posicionamiento para el proyecto que haga hincapié en la privilegiada ubicación (más 

cercana al malecón que los proyectos de la competencia), la atención al cliente altamente 

personalizada y dirigida por personal altamente capacitado para atender los demandas de 

los compradores, además del diseño innovador y flexible  de arquitectos celebres que va   a 

permitir personalizar los departamentos y las áreas comunes. 
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3.4. Influencia esperada sobre el target en base al posicionamiento elegido 
 
 
 

Con el posicionamiento elegido se busca que la inmobiliaria, además de ofrecer  las 

variables y cualidades esperadas por los clientes (buen diseño,  exclusividad, seguridad, 

etc.), se pueda diferenciar del resto al ser una empresa consciente de los valores que son 

importantes para nuestro target. La idea central es ofrecer un producto inmobiliario que 

satisfaga no solo las necesidades materiales de nuestros clientes sino también que conecte 

con ellos de manera más profunda, brindándoles beneficios emocionales. De esta forma la 

marca empezará a ser recomendada por los clientes lo que  a su vez generará ventas en 

futuros proyectos. 

 
 
 

3.5. Innovaciones propuestas 
 
 
 
 

Una vez definida nuestra estrategia de posicionamiento debemos crear las 

innovaciones concretas que serán las que nos diferencien de la competencia. Estas 

innovaciones las clasificaremos en dos tipos: las referidas al diseño y las concernientes al 

servicio al cliente. 

 
 
 

En cuanto al diseño, existen características que son empleadas en la mayoría  de los 

proyectos de este tipo, las cuales no se pueden dejar de implementar, como por ejemplo dar 

la opción entre una gama seleccionada de acabados para que el cliente personalice ciertos 

ambientes de su departamento. También se debe ser flexible, dentro 
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de lo posible, ante las modificaciones en la distribución de las unidades que son requeridas 

por el cliente. Habría que acotar que los cambios permitidos no deben afectar las estructuras 

ni instalaciones principales del edificio. Así mismo deberán de respetar los parámetros 

municipales. De igual manera, el costo de las modificaciones debe ser trasladado al cliente. 

 
 
 

El tema de las áreas comunes no está tan desarrollado en los proyectos examinados, 

por lo tanto nuestra propuesta de innovación se enfoca eso. El proyecto contempla la 

habilitación de un estacionamiento de bicicletas el cual liberará área en los depósitos, 

estacionamientos y departamentos de los propietarios. Ninguno de los proyectos analizados 

de la competencia propone este espacio. La cercanía al malecón fomenta el uso de las 

bicicletas como medio de transporte y forma de ejercicio físico. 

 
 
 

La segunda innovación consiste en destinar un área común contigua al hall de 

ingreso para ser utilizada como una sala de coworking. Esa sala podrá ser usada por los 

residentes como un espacio de trabajo. Consideramos que el target valorará un  área común 

que brinde la posibilidad de tener reuniones de negocios sin tener que desplazarse a su 

centro de trabajo. Así mismo, hay un perfil de cliente objetivo que incluye a gerentes de 

empresas que están cerca de la jubilación. Un espacio como este les permitirá si lo desean 

seguir trabajando en esta nueva etapa de su vida laboral. 
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Figura 54: Alternativas de áreas comunes: espacio de coworking y estacionamiento de bicicletas 

 

Fuente: internet 
 
 
 

Las innovaciones referidas al servicio al cliente se centralizan en brindarle a este 

la mejor experiencia posible durante todas las fases del desarrollo del proyecto. Las 

cuatro fases en las que hemos dividido el proceso son la etapa de primer contacto y 

compra, la etapa de avance de obra, la entrega del inmueble y la post venta. 

 
 
 

En el proceso de primer contacto  y compra vamos a  plantear un servicio  

opcional de asistencia en el corretaje de inmuebles en caso el potencial comprador 

requiera vender su actual propiedad para poder comprar nuestro producto. Para lograr  

esto es necesario contar con el apoyo de una red de corredores de inmuebles que puedan 

concretar una rápida y satisfactoria venta para nuestro cliente. 

 
 
 

En la etapa de obra se mantendrá al propietario del futuro departamento al tanto 

de los avances mediante notificaciones periódicas en base a videos y fotografías a los 

cuales podrá acceder a través de una aplicación de la promotora que podrá descargar 
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desde su teléfono móvil. Para la etapa de entrega del inmueble se proveerá del servicio 

gratuito de mudanza para los nuevos propietarios. Además de representar un beneficio 

para el cliente este servicio también le dará mayor control y orden a la promotora 

durante este proceso. 

 
 
 

Finalmente la gestión de la post venta se realizará a través de un sistema en línea 

el cual coordinará de manera eficiente las acciones de todos los involucrados en el caso  

de un reclamo. Empresas como PLANOK a través de su sistema PVI (Post Venta 

Inmobiliaria) brindan este tipo de plataformas las cuales facilitan el reporte y atención    

de reclamos por parte de los nuevos propietarios. 

 
 
 

El propósito de estas iniciativas es hacer sentir al cliente que la promotora lo está 

acompañando y asistiendo durante todo el ciclo inmobiliario que va desde el primer 

contacto hasta la satisfactoria resolución de posibles reclamos surgidos en la post venta. 

 
 

3.6. Conclusiones 
 
 

Después de realizar los análisis FODA y de variables relevantes para el target 

hemos concluido que los fundamentos de nuestro posicionamiento deben basarse en la 

privilegiada ubicación del proyecto, el cual se encuentra más cerca del malecón que los 

competidores, brindando una mejor relación entre calidad y precio. Otros fundamentos 

importantes son la exclusividad del proyecto (que otorgará estatus social a los futuros 

residentes), el moderno y flexible diseño, además de la innovadora propuesta de áreas 
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comunes y del servicio al cliente altamente personalizado. Es decir los tres pilares de 

nuestro posicionamiento son que se ofrece la mejor ubicación, con un diseño innovador  

y brindando el mejor servicio posible. 

 
 
 

Estos factores deberían hacer que los clientes nos compren a nosotros antes que  

a nuestros competidores porque se les está ofreciendo elementos de valor, en 

concordancia con su personalidad, que los van a satisfacer en un nivel emocional. Así 

mismo, al cumplir con nuestras promesas de valor hacia los clientes, estos no dudaran  

en recomendarnos a sus allegados generando la posibilidad de futuras ventas en otros 

proyectos de la empresa. 

 
 
 

Debemos también tener una estrategia para afrontar las debilidades y amenazas 

inherentes al proyecto. La debilidad más evidente es el alto grado de inversión inicial. 

Esta debilidad debe resolverse proponiendo un esquema de compra del terreno que 

aminore ese monto inicial de inversión. El mecanismo de compra puede estar basado en 

el canje de parte del precio por metros cuadrados construidos en el proyecto o en   

solicitar un préstamo bancario para cancelar parte del costo del terreno. Por su lado, la 

incertidumbre que produce la economía nacional y la situación política del país debe 

plasmarse en el ritmo de ventas del modelo financiero para saber si el proyecto es lo 

suficientemente sólido como para resistir el embate de un contexto difícil. 
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CAPITULO 4 – MARKETING MIX 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.1. El producto 
 
 

El terreno donde se edificará el proyecto está ubicado en la calle Las Acacias N°249-

255 en el distrito de Miraflores y cuenta con 610.50 m2 de área, siendo sus dimensiones 

16.00 ml de frente y fondo, y 37.00 ml en ambos lados. El certificado de parámetros 

edificatorios contempla el uso residencial del lote con un área libre de 35% y permite 

construir hasta 7 pisos. Así mismo en la azotea se permite construir hasta un 40% del área 

techada del nivel inferior. 

 
 
 

Teniendo en cuenta estos parámetros, además de los requerimientos de áreas 

mínimas por departamentos según su número de dormitorios y los requerimientos de 

estacionamientos, se plantea la construcción de un edificio residencial de siete pisos más 

aires, un semisótano, dos sótanos de estacionamientos y un sótano para las cisternas y el 

cuarto de bombas. 
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Tabla 28: Parámetros normativos y del proyecto 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

4.1.1. Cabida arquitectónica 
 
 

El área total techada vendible para el proyecto es de 2,690.00 m2, el área de terrazas 

vendible es de 317.00 m2 y el área total a construir es de 4,680.00 m2. El proyecto tendrá 

un total de 18 unidades vendibles distribuidas en los 7 pisos del edificio. Se proponen 6 

tipos distintos de departamentos, incluyendo flats de uno, dos y tres dormitorios, dúplexs de 

un dormitorio y penthouses. En total se habilitarán 36 estacionamientos, de los cuales 33 

serán puestos en venta y los restantes serán destinados para los visitantes. El detalle de las 

áreas del proyecto y el número de los tipos de departamentos y sus áreas se muestran en las 

siguientes tablas: 
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Tabla 29: Cuadro de áreas del proyecto 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

Tabla 30: Tipología de departamentos 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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4.1.2. Descripción del proyecto arquitectónico 
 
 

La descripción de los niveles del proyecto es la siguiente: 
 
 

- Planta nivel para cuarto de bombas y cisternas 
 

En este nivel se encuentran la cisterna de agua contra incendios, la cisterna de  agua 

para el consumo de los residentes y el cuarto de bombas. 

 
 
 

- Planta nivel segundo sótano 
 

Este nivel, al que se accede por escalera o ascensor, está compuesto por 11 

estacionamientos simples y un estacionamiento doble, 8 depósitos y dos halls de 

ascensores. 

 
 

- Planta nivel primer sótano 
 

Este nivel tiene 13 estacionamientos simples y uno doble, 8 depósitos y dos halls de 

ascensores. 

 
 
 

- Planta nivel semisótano 
 

Este es el nivel de ingreso al edificio y se encuentra a -1.50m. sobre el nivel de la 

calle. Los ambientes que conforman este nivel son el lobby y la recepción, una sala de 

espera, el ingreso peatonal y vehicular, el área común que incluye un baño y un kitchenette, 

el estacionamiento de bicicletas, el cuarto de basura, el vestidor para la 
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guardianía con un baño, el hall de ascensor, un depósitos y 6 estacionamientos simples y 

uno doble. 

 
 
 

- Planta primer nivel 
 

En este nivel se ubican tres departamentos flats de 148.00 m2, 122.00 m2 y 90.00 

m2, además del hall para uno de los ascensores. Los dos primeros flats tienen dos 

dormitorios mientras que el flat de 90.00 m2 solo tiene uno. 

 
 
 

- Planta niveles típicos 
 

A partir del segundo piso hasta el sexto las plantas se repiten en forma intercalada 

debido a los dúplexs. Es así como la segunda, cuarta y sexta plantas son semejantes. Estos 

niveles comprenden dos flats de tres dormitorios con 162.00 m2 y 160.00 m2 ubicados   en 

la parte frontal del terreno, además del primer nivel del dúplex de 94.00  m2 el cual está 

ubicado en la parte posterior del lote. Estos niveles también tienen un hall para uno  de los 

ascensores puesto que el otro llega directo a los flats de 3 dormitorios. Los pisos tres y cinco 

contienen el segundo nivel de los dúplexs además de los flats típicos de tres dormitorios. 

 
 
 

- Planta nivel siete 
 

En este piso se ubican el segundo nivel de un dúplex de un dormitorio y los primeros 

niveles de los dos penthouse de tres dormitorios, además del hall de ascensor. 
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- Planta nivel azotea 
 

En nivel se encuentran los segundos pisos de los penthouse los cuales incluyen un 

área techada además de áreas de terrazas. También se ubica el acceso que da al cuarto de 

máquinas en el techo. 

 
 
 

4.1.3. Descripción de los departamentos 
 
 
 

- Departamento tipo A 
 

Esta unidad es un flat de 148.00 m2 techados y 15.00 m2 de terraza. Cuenta con dos 

dormitorios, una amplia sala / comedor, cocina, estar familiar, lavandería, un depósito 

que se puede habilitar como dormitorio de servicio y un baño para el dormitorio 

principal, un baño familiar completo, un baño de servicio y uno para visitas. El acceso 

a esta unidad se da directamente a través del ascensor. El departamento cuenta con vistas 

a la calle e interna a un pozo de iluminación. El dormitorio principal tiene un amplio 

walk-in closet. 

 
 
 

- Departamento tipo B 
 

Es un flat de 122.00 m2 techados y 16.00 m2 de terraza. Tiene dos dormitorios con 

baños, además el principal cuenta con un walk-in closet. Otros ambientes son la 

sala/comedor, la cocina, la lavandería con un dormitorio de servicio con baño y el baño  de 

visita. El acceso es directo mediante el ascensor. La unidad tiene vista a la calle y a un patio 

interno. 
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- Departamento tipo C 
 

Es un flat de 90.00 m2 de área techada y 32.00 m2 de terraza. En principio cuenta con 

un dormitorio sin embargo existe la posibilidad de habilitar otro más al transformar el estar 

familiar. Otros ambientes en este tipo son la sala/comedor, la cocina abierta, la lavandería, 

el baño del dormitorio principal y otro baño completo. 

 
 
 

- Departamento tipo D y E 
 

Estos  dos  tipos  son  similares.  Ambos  son flats de  tres dormitorios y rondan los 
 

160.00 m2 de área techada. Sin el tipo de unidad mas numeroso del proyecto. Tienen 

vista a la calle con un balcón y acceso directo a través del ascensor. Los demás 

ambientes de estos tipos son la sala/comedor, la cocina, el estar familiar, la lavandera y 

dormitorio de servicio, dos baños completos, un baño de servicio y un baño de visita. 
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Figura 55: Departamento tipo D 
 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

- Departamento tipo F 
 

Estas unidades son dúplexs de 94.00 m2. Se ubican en la parte posterior del lote. 

Solo cuentan con vistas internas a pozos de iluminación. El acceso es a través de un hall 

que comparte con las unidades del tipo D y E. Estos departamentos tienen una habitación 

con la posibilidad de habilitar una segunda habitación en lugar del estar.  En el primer 

nivel del dúplex se ubican el ingreso, la cocina, la sala, el comedor, un baño de visitas 

y la escalera al segundo nivel. En el segundo nivel se ubican el dormitorio principal con 

walk-in closet, el baño principal y un estar que puede transformarse en un dormitorio 

adicional con baño. 
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Figura 56: Departamento tipo F (versión con estar de TV) 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

- Departamentos tipo G y H 
 

Estas unidades son los penthouse ubicados en los pisos 6 y 7. Son departamentos 

muy parecidos con áreas techadas cercanas a los 220.00 m2 y áreas de terraza de 127.00 

m2, todo distribuido en dos niveles. En el primer nivel se encuentran la sala comedor con 

un balcón a la calle, la cocina que cuenta con la posibilidad de ser integrada a la zona social, 

el recibo desde el ascensor, el dormitorio principal con walk-in closet y baño, un dormitorio 

secundario con un baño, el baño de visitas y la escalera que comunica al segundo nivel. En 

el nivel superior se ubican un dormitorio con baño completo, el estar 
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familiar, la terraza principal con zona de parrilla y piscina, la lavandería y el dormitorio  

de servicio con su baño. 

 
 
 

4.1.4. Descripción de la estructura 
 
 
 

En la construcción del edificio se empleará el sistema constructivo en base a placas 

de concreto armado y losas aligeradas para los pisos sobre la superficie. Para la cimentación 

se usarán zapatas y cimientos corridos de concreto armado y un sistema de muros pantalla 

para las paredes perimétricas de los niveles bajo la superficie. 

 
 
 

4.1.5. Descripción de las instalaciones 
 
 
 

Las instalaciones eléctricas consideran llaves termomagnéticas y  diferenciales para 

los distintos circuitos en los tableros generales de todos los departamentos. Se instalarán 

detectores de temperatura en las cocinas de los departamentos y entradas para  el cableado 

de TV, data y teléfono, además de un sistema de intercomunicadores. La red de agua cuenta 

con un cuarto de bombas hidroneumáticas y dos cisternas, una con agua para el uso de los 

departamentos y la otra a usarse en caso de un incendio. 

 
 
 

Se implementará un sistema de extracción de monóxido de carbono en los sótanos 

con estacionamientos. También se montará un sistema de rociadores de agua en los sótanos 

y áreas comunes del edificio. 
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Se plantea la implementación de dos ascensores con capacidad para seis personas 

cada uno. El primero tendrá doble ingreso y servirá directamente a los departamentos 

ubicados en la parte frontal del edificio. El segundo servirá a los departamentos ubicados 

en la parte posterior del edificio y también servirá como ascensor de servicio para las demás 

unidades. El cuarto de máquinas de ambos ascensores se encuentra en el techo del edificio. 

 
 
 

En cuanto a áreas comunes, el edificio proveerá un estacionamientos para bicicletas, 

un cuarto de almacenamiento de basura, la recepción y el hall de ingreso con una sala de 

espera, el hall de ascensores, y un espacio de coworking que incluirá una mesa de reuniones, 

escritorios de trabajos, un ecran con proyector, un kitchenette y un baño. 

 
 
 

4.1.6. Descripción de los acabados 
 
 
 

El cuadro de acabados que se muestra a continuación especifica cuales son los 

acabados propuestos para un departamento típico de tres dormitorios. 
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Tabla 31: Cuadro de acabados para departamento de 3 dormitorios 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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4.1.7. Presupuesto 
 
 

El área total por construirse es de 4,680.66 m2 techados los cuales tendrán un costo 

de construcción (incluye gastos generales y utilidad del contratista) de S/12,330,723.17, 

incluido el IGV. 

 
 
 

Tabla 32: Costo de construcción en soles del proyecto Las Acacias 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 

4.1.8. Cronograma 
 
 

El plazo estimado para la construcción del edificio es de 14 meses. 
 
 

4.1.9. Plan de producción 
 
 

Una constructora externa se encargará de realizar la obra. El contrato de obra será 

de la modalidad “llave en mano”, lo que requiere que el expediente técnico del proyecto sea 

muy completo. Para gestionar el expediente técnico y la  relación con la constructora se 

formará una oficina de gestión técnica. La labor de esta oficina es asegurarse que la obra se 

esté construyendo según las pautas de calidad especificadas en el expediente técnico y que 

los plazos y costos establecidos en el contrato de obra puedan ser cumplidos. 
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4.2. El precio 
 
 
 

4.2.1. Precios de la competencia 
 
 
 

El análisis de los competidores determina que los precios promedio por metro 

cuadrado de las unidades que ofertan son los siguientes: 

 
 
 

Tabla 33: Precios promedios por m2 de la competencia 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

4.2.2. Fijación del precio 
 
 
 

Para poder fijar un precio a nuestro producto acorde con lo que actualmente se ofrece 

en el mercado en primer lugar especificaremos cuales son los atributos o beneficios que 

nuestros clientes potenciales más valoran. En este caso hemos seleccionado ocho: la 

ubicación del proyecto, la exclusividad, la privacidad, el diseño, las vistas, la seguridad, las 

áreas comunes, y el entorno inmediato del proyecto. Estos atributos se han ponderado 
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en una tabla a la cual se le ha asignado un puntaje  de acuerdo con como consideramos  que 

cada proyecto (incluyendo el nuestro) cumple con ellos. Los resultados son los siguientes: 

 
 
 

Tabla 34: Ponderación de atributos proyecto Las Acacias 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Tabla 35: Ponderación de atributos proyecto Henderson 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 36: Ponderación de atributos proyecto EME 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Tabla 37: Ponderación de atributos proyecto Constructora Mallorca 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 

Tabla 38: Ponderación de atributos proyecto Desarrolladora 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Una vez obtenidos los valores relativos de cada proyecto y conociendo los precios 

por m2 a los cuales venden, se puede determinar de manera objetiva cual es el precio al que 

debemos ofertar nuestro producto mediante el método de los comparables, utilizando la 

siguiente formula: 

 
 
 

 
 
 
 

En la cual 
 
 

 
 
 
 

El resultado de la aplicación de esta fórmula determina que nuestro precio referente 

es de $3,050.00 por m2. Hay que tener en consideración que este precio por m2 incluye el 

costo de dos estacionamientos. Si descontamos el precio de los estacionamientos entonces 

el precio de venta por m2 de departamento seria aproximadamente $2,900.00 o S/9,425.00 

a un tipo de cambio de S/3.25 por dólar. Esta será la cifra base con la que efectuaremos 

nuestro análisis económico y financiero. Así mismo consideraremos que el precio de venta 

por m2 de las terrazas será el 50% de 

$2,900.00. 
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Tomando esto en consideración nuestra lista de precios fijada en soles para los 

diversos tipos de departamentos es la siguiente: 

 
 
 

Tabla 39: Lista de precios para los departamentos en proyecto Las Acacias 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

Así mismo, los precios fijados para estacionamientos serán de S/52,000.00 para  los 

simples y S/83,200.00 para los dobles, en tanto los depósitos se venderán a razón de 

S/4,875.00 por metro cuadrado teniendo en cuenta que tienen áreas variables. 

 
 
 

Estos precios nos generan para una unidad de tres dormitorios de 160.00 m2 con dos 

estacionamientos un ticket de alrededor de S/1,612,000.00. Este tipo de departamento es el 

que tiene más número de unidades en oferta dentro del proyecto. El siguiente cuadro hace 

la comparación con la oferta para unidades similares de la competencia: 
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Tabla 40: Comparación de precios entre el proyecto y la competencia para unidad de tres dormitorios 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

En base a esta tabla podemos ver que nuestro producto tiene un precio competitivo 

en relación con productos similares que se ofertan en la zona. 

 
 
 

4.3. La promoción 
 
 

La promoción comprende las formas en las cuales estableceremos comunicación con 

nuestros clientes a fin de establecer relaciones duraderas y beneficiosas con ellos. Los 

medios que se utilizarán son la publicidad, las ventas personales y las promociones de 

ventas. 

 
 
 

4.3.1. La publicidad 
 
 
 

La estrategia publicitaria comprende el uso intensivo de medios y plataformas 

digitales debido al perfil de nuestro target, el cual es un usuario frecuente de estos medios 

de comunicación. La estrategia publicitaria digital se centrará en tres elementos: la página 
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web del proyecto, el manejo de las redes sociales y la publicidad en portales inmobiliarios 

de la web. 

 
 
 

La página web del proyecto en el propio portal de la empresa tendrá un diseño 

moderno y claro, en línea con la estética del proyecto que se publicita, y será adaptable a 

cualquier tipo de dispositivo desde el cual se acceda.  Brindará información con  respecto a 

la ubicación del proyecto, imágenes en 3D y recorridos virtuales al interior de los 

departamentos y áreas comunes de interés. También se mostrarán planos referenciales de 

los distintos tipos de unidades en oferta además de un video que enseñe los beneficios de la 

zona donde se ubica el edificio y el avance obra cuando esta se inicie. 

 
 
 

Es importante también que la pagina haga referencia a otros proyectos, pasados y 

presentes, de la inmobiliaria, lo cual dará cierta tranquilidad a los interesados al saber que 

tratan con una empresa con experiencia. 

 
 
 

La página deberá incitar a que los visitantes se contacten con la promotora. Se 

pedirán los datos de las personas interesadas además de preguntar cuál es el canal de 

comunicación por el cual prefieren que se les contacte. Este canal puede ser un correo 

electrónico, una llamada telefónica o un mensaje al teléfono móvil. La página web también 

tendrá links hacia plataformas de redes sociales del proyecto en Facebook, YouTube e 

Instagram. 
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A través de estas plataformas, en especial al cuenta de Facebook, se mantendrá al 

tanto a los visitantes de los avances del proyecto así como de las promociones en torno a 

este. También se establecerá contacto con las personas interesadas en recibir más 

información. 

 
 
 

El tercer elemento de la estrategia publicitaria a través de medios digitales consiste 

en promover el proyecto en portales como Urbania y Adonde Vivir.  Así mismo también se 

invertirá en los buscadores de internet como Google Maps de negocios la cual es una 

herramienta que aumenta la visibilidad de nuestro proyecto en la red. 

 
 
 

Otros método de publicidad implica la colocación de paneles publicitarios en lugares 

estratégicos. El lugar más obvio es el terreno donde se construirá el multifamiliar. El panel 

debe tener la imagen de la fachada del edificio, los datos de contacto y el nombre del banco 

con el que se está trabajando. Otros lugares donde podría aplicarse ese tipo de publicidad 

son clubes sociales o lugares frecuentados por nuestro público objetivo como por ejemplo 

las playas de Asia (en caso sea temporada de verano) o el Club Regatas Lima de Chorrillos. 

También debería publicitarse en algún medio impreso como una revista inmobiliaria 

especializada, aunque es más recomendable dirigir los esfuerzos a las plataformas digitales 

debido al perfil del target. 
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Otro tipo de publicidad impresa como trípticos, planos y perspectivas del proyecto 

solo será provista a los interesados que ya hayan establecido un contacto personal con la 

promotora. 

 
 
 

Se debe realizar un seguimiento para determinar el retorno por la inversión 

publicitaria a fin de determinar cuáles son los canales más efectivos y derivar fondos  hacia 

ellos en lugar de los canales que no están funcionando. 

 
 
 

4.3.2. Las ventas personales 
 
 
 
 

Debido al reducido número de unidades en venta y al perfil de nuestro target, el cual 

exige una atención preferente y muy personalizada, va a ser recomendable que uno  de los 

directivos generales de la promotora se encargue de realizar las ventas personales. El hecho 

que una de las personas que dirige la promotora sea la que se reúna cara a cara con un 

potencial comprador le dará la confianza a este último sobre la seriedad de la empresa y lo 

importante que es él para esta. Las reuniones deberán efectuarse de preferencia en las 

oficinas de la promotora donde se podrá desplegar todo el material necesario para hacer una 

convincente exposición de venta al cliente. 
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4.3.3. Las promociones de ventas 
 
 
 
 

El objetivo de las promociones es incrementar la velocidad de ventas si en caso 

vemos que no se están cumpliendo las metas propuestas. Entre las promociones que  se van 

a ofrecer de ser necesario destacan: 

 
 
 

-  Bonos de tres mil dólares a los clientes que después de adquirir un departamento 

recomienden el proyecto a un conocido y que esta recomendación finalmente derive 

en una venta. 

- El servicio gratuito de mudanza 
 

- El equipamiento total de las cocinas 
 

- El pago del alquiler de un departamento a los clientes que deben vender su anterior 

vivienda antes de poder mudarse al edificio. 

- Asumir el costo de las cuotas por los primeros seis meses de mantenimiento del 

edificio. 

 
 
 

4.3.4. Presupuesto de promoción 
 
 
 
 

El presupuesto derivado de los esfuerzos de promoción que se contemplan hacer 

según lo explicado es el siguiente: 
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Tabla 41: Presupuesto de promoción en nuevos soles para proyecto Las Acacias 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 

4.4. La plaza 
 
 

La plaza se refiere al lugar de encuentro en donde captaremos a nuestros clientes. 

Esta plaza debe establecerse en función a la conveniencia del cliente. Para  nuestro caso  se 

proponen tres tipos de plaza el internet, la oficina de gestión y ventas del  proyecto,  y  la 

Feria Inmobiliaria del Perú. 



149 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

4.4.1. El internet 
 
 
 

La Asociación de Empresas Inmobiliarias del Perú (ASEI) estima que en el 2017 en 

cerca del 50% de los casos el primer contacto con un cliente que deriva en una venta 

inmobiliaria se efectúa a través de internet. También predicen que para el 2020 ese 

porcentaje aumentará a 65% (Gestion, 2017). 

 
 
 

Si a esta información la conjugamos con el perfil de nuestro target, entonces esto 

hace que internet sea una plaza sumamente importante en donde podemos establecer un 

primer contacto con nuestros clientes, el cual a la postre podría concretarse en una venta. 

Por este motivo la página web del proyecto, la presencia en redes sociales, los portales 

inmobiliarios, el marketing directo a través de correos a potenciales compradores y un buen 

posicionamiento publicitario en los navegadores de internet son herramientas 

indispensables para el éxito del proyecto. 

 
 
 

4.4.2. Oficina de ventas 
 
 
 
 

El lugar de encuentro con los clientes una vez establecido el contacto y programada 

una cita será la oficina de la promotora. La oficina de ventas debe alquilarse en un edificio 

corporativo cercano al proyecto que transmita una imagen de exclusividad  y modernidad 

similar a la de nuestro proyecto. El alquiler de la oficina es un gasto 



150 
 

 
 
 
 
 

administrativo que se debe incluir en el presupuesto en la partida de gerencia de proyecto, 

sin embargo su implementación forma parte del presupuesto de promoción. Debe haber 

estacionamientos disponibles al interior del edificio para los clientes o en su defecto se 

empleará un servicio de taxis para traerlos. La implementación y decoración de la oficina 

debe ser representativa de la empresa. Todo debe estar dispuesto para proyectar la imagen 

deseada. 

 
 
 

La oficina debe contar con una amplia sala de reuniones donde se pueda proyectar 

en un ecran una presentación con la información que describa las características del 

proyecto. Debe también haber un ambiente con el piloto de ambientes como la  cocina y  el 

baño principal, donde se pueda también desplegar los acabados que el cliente podría 

seleccionar para su departamento. El encargado de reunirse con los clientes será una de  las 

cabezas de la promotora. 

 
 
 

Esta alternativa es preferible a una caseta de ventas en obra porque ayuda a que el 

cliente perciba al proyecto como algo más exclusivo. Esto sin duda creara una buena 

impresión en ellos. 

 
 
 

4.4.3. Feria Inmobiliaria del Perú 
 
 
 
 

Es un evento anual de cuatro días, supervisado por la ASEI, la cual llega a reunir   a 

proyectos de más de 100 empresas del rubro. La FIP cuenta con la participación de las 
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principales entidades financieras del país y del Ministerio de Vivienda. En el 2018, 

durante la novena edición de la FIP, se realizó la separación de 628 viviendas. 

 
 
 

4.5. Conclusiones 
 
 
 

Mediante el plan de marketing se ha determinado las características del producto 

que vamos a ofertar de acuerdo con las características de nuestros targets. En total serán 18 

unidades inmobiliarias con áreas techadas que van desde los 90.00 m2 hasta los 220.00 m2. 

El diseño del proyecto, así como la calidad de los acabados, están pensados para ofrecer una 

serie de beneficios no solo materiales sino también emocionales a nuestros clientes. 

 
 
 

El precio se ha fijado de acuerdo con lo que la competencia en la zona oferta. El 

método empleado toma en cuenta los atributos más valorados por el target en cada proyecto 

estudiado y los pondera para posteriormente a través de una formula dar con un precio de 

venta por metro cuadrado para nuestro proyecto. Nuestros precios  van desde  los 

S/850,000.00 hasta los los S/2,700,000.00, dependiendo del tipo de departamento. 

 
 
 

La estrategia de promoción considera tres ejes centrales: la publicidad (en su 

mayoría a través de medios y plataformas digitales), las ventas personales y las promociones 

de venta. Las propuestas para los tres componentes de nuestra estrategia están diseñadas 

para lograr el máximo impacto en nuestro público objetivo, sin embargo 
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también se debe hacer un seguimiento para comprobar si están dando los resultados 

deseados, de lo contrario se tendrá que hacer modificaciones para hacer un mejor uso de los 

recursos considerados en el presupuesto de promoción. 

 
 
 

Por último, las principales plazas en donde saldremos a encontrarnos con nuestro 

público son principalmente el internet, la oficina de ventas de la promotora y la Feria 

Inmobiliaria del Perú. 
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CAPITULO 5 - FLUJOS DE CAJA Y ANALISIS DE SENSIBILIDAD 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Este proyecto se evaluará económica y financieramente desde dos escenarios. El 

primer escenario supone que la compra del terreno es financiada en parte por el aporte de la 

inmobiliaria y el saldo a través de un préstamo bancario. El segundo escenario contempla 

la compra del terreno mediante un esquema en el que este costo es pagado en parte por el 

aporte de la inmobiliaria, y el saldo será cancelado a través de un canje por departamentos 

para los propietarios del terreno. 

 
 
 

Estos escenarios implican diferentes tipos de costos asociados y estructuras de 

financiamiento. Es de prever que los dos escenarios arrojarán en el modelo distintos 

resultados para el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR). El propósito 

de este análisis es medir la  rentabilidad para decidir cuál de las alternativas es  la más 

conveniente. 

 
 
 

Adicionalmente en ambos casos también se efectuará un análisis de riesgo adicional 

al análisis de sensibilidad. El método por emplearse es la Simulación de Montecarlo a través 

del software @RISK, el cual evalúa las probabilidades de éxito (por ejemplo cual es la 

probabilidad que el VAN sea mayor a cero) de un modelo planteando múltiples escenarios 

en base al análisis de las variables que generan incertidumbre, lo 
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cual ayudará a generar más información que servirá para tomar mejores decisiones 

respecto al proyecto. 

 
 

5.1. Escenario 1: Evaluación económica y financiera del proyecto en escenario con 

compra del terreno pagado en parte con un préstamo bancario. 

 
 

5.1.1. Cronograma de ejecución 
 
 

El cronograma para el desarrollo del proyecto considerando una velocidad de ventas de 

1.0 unidad mensual durante la preventa y de 0.75 unidades mensuales de allí en adelante, 

abarca 33 meses a partir de la compra del terreno. Este lapso está dividido de la siguiente 

manera: 

 
 
 

- 08 meses de preoperativos, en los cuales se debe desarrollar el diseño del proyecto 

y conseguir la aprobación de la licencia de construcción. 

- 05 meses de preventa de departamentos 
 

- 18 meses de venta de departamentos 
 

- 14 meses de construcción 
 

- 01 mes de entrega a los dos meses de concluida la construcción 
 
 
 

Algunas fases como la preventa y la venta además de la venta y la construcción tienen 

periodos en los que corren en simultaneo como se muestra en la siguiente tabla. 
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Tabla 42: Cronograma de ejecución para proyecto Las Acacias (escenario 1) 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
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5.1.2. Presupuesto de Ingresos 
 
 
 

El presupuesto ha considerado tres fuentes de ingresos: la venta de 18 

departamentos, la venta de 33 estacionamientos y la venta de 23 depósitos. Los 

departamentos representan el 92.92% del total de los ingresos, mientras que la venta de 

estacionamientos y de depósitos son el 5.72% y el 1.36% respectivamente. Los ingresos 

totales proyectados ascienden a S/28,892,711.25, incluyendo el I.G.V. 

 
 
 

Tabla 43: Presupuesto de ingresos en nuevos soles para proyecto Las Acacias 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 57: Distribución de ingresos del proyecto 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 

5.1.3. Presupuesto de Egresos 
 
 
 

El presupuesto de egresos se divide en tres partidas principales: el costo del terreno, 

el costo de construcción y los costos indirectos. Estos egresos suman un total de 

S/21,976,291.19 incluido I.G.V y se suceden durante los 33 meses que dura el proyecto.  El 

egreso de mayor incidencia es el costo de construcción que representa el 56.11% del total 

de egresos. Le siguen el costo del terreno con el 31.10% y los costos indirectos con  el 

12.79%. 
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Figura 58: Distribución de egresos del proyecto en escenario 1 
 
 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

5.1.3.1. Costo del terreno 
 
 
 
 

El costo del terreno se calcula en base a los ingresos proyectados. El porcentaje 

que este costo debe representar en los ingresos no debe superar el 25% de estos. 

 
 
 

Tabla 44: Calculo del costo del terreno 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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A este costo se le debe sumar los costos derivados del pago de la alcabala (3%) y 

otros gastos notariales, dando un total de S/6,834,573.03. 

 
 
 

Tabla 45: Presupuesto costo del terreno en nuevos soles 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

5.1.3.2. Costo de construcción 
 
 
 
 

El costo de construcción está calculado en base a ratios por metro cuadrado tanto 

para los sótanos como para los pisos superiores del edificio. El costo de construcción por 

metro cuadrado de los pisos superiores es mayor al de los sótanos. En este costo está incluido 

las estructuras, las instalaciones y los acabados. También se incluye la utilidad y los gastos 

administrativos del contratista. Así mismo, en este presupuesto se han  destinado partidas 

para la demolición de la casa existente en el terreno, para la provisión de ascensores, una 

obra de arte que se exhibirá en la recepción del edificio, además de  una partida de 

imprevistos en caso sea necesario. 
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Tabla 46: Presupuesto del costo de construcción en nuevo soles 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

5.1.3.3. Costos indirectos 
 
 
 
 

Los costos indirectos abarcan los gastos del expediente del proyecto, gastos 

municipales por concepto de licencias y permisos, gastos de finalización de obra, gastos 

administrativos de la promotora, gastos de promoción y gastos financieros. En este 

escenario estos gastos representan el 12.79% del total del presupuesto de egresos. 

 
 
 

Estos gastos consideran un periodo de 33 meses para la realización del proyecto y 

23 meses para el periodo estimado de ventas a una velocidad de 1 unidad al mes durante  la 

preventa de 5 meses y 0.75 unidades al mes hasta agotar el stock de 18 unidades. 
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Tabla 47: Presupuesto de costos indirectos en nuevos soles (escenario 1) 

Fuente: Elaboración propia 
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5.1.4. Situación tributaria 
 
 
 

Los impuestos aplicables al proyecto son el Impuesto General a la Venta (I.G.V.)  y 

el impuesto a la renta. El I.G.V. grava tanto las ventas como las compras. La tasa aplicable 

de I.G.V. para las ventas es del 9%, esto gracias a un régimen especial para el sector, en 

tanto la tasa para las compras es del 18%. 

 
 
 

Nuestros presupuestos arrojan un I.G.V. de ventas de S/.2,385,636.71 y un I.G.V. 

de compras de S/.2,146,779.53, lo que significa un saldo a favor del Estado de 

S/.238,857.18. Este monto se ira cancelando de manera mensual cada vez que las ventas 

superen a la compras. Sin embargo es necesario revisar el flujo económico para determinar 

el movimiento mensual del I.G.V. puesto que dependiendo de la manera en que se sucedan 

las compras y ventas cabe la posibilidad de tener que realizar pagos de 

I.G.V. en exceso. En este caso en particular el flujo de movimiento de I.G.V. para el 

proyecto estima un pago adicional de S/.48,137.42, a pesar de que se programó un adelanto 

al contratista para minimizar el pago este pago en exceso. 

 
 
 

La tasa del impuesto a la renta es de 29.5% de la utilidad antes de impuestos. Este 

pago se efectúa una vez que son entregadas las unidades al final de la construcción. En 

nuestro flujo económico, según nuestra proyección de ritmo de ventas, esto sucede en el 

mes 33 del proyecto. El monto por pagar asciende a S/.1,969,881.05. 

5.1.5. Fuentes de financiamiento 
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Existirán cuatro fuentes de financiamiento para el proyecto en el escenario 1: el 

aporte propio de la compañía, el préstamo del banco que contribuirá a la compra del terreno, 

las preventas del proyecto y la línea de crédito del banco durante la construcción. En este 

escenario el aporte propio y el préstamo bancario deberán cubrir el costo del terreno, las 

preventas financiarán el total de la construcción, mientras que la línea de crédito se utilizara 

en caso sea necesario durante la obra. 

 
 
 

El préstamo del banco cubrirá cerca del 47% del total del costo del terreno 

(S/3,210,301.25) y su tasa de interés anual (TEA) será de 10%. Tendrá un plazo fijo después 

del cual se deberá amortizarse el préstamo además de tener que cancelar los intereses. El 

mes de entrega de los departamentos (33) será la fecha de vencimiento de este plazo fijo. 

 
 
 

En cuanto a los costos indirectos, estos deberán cubrirse con el aporte propio de los 

inversionistas hasta el mes en que se libera los fondos de la cuenta recaudadora. Esto 

significa que los gastos preoperativos, los gastos municipales, la comisión por 

estructuración bancaria y los gastos administrativos y de promoción de los siete primeros 

meses de preventa serán asumidos por la inmobiliaria. 

 
 
 

Los montos y las proporciones de aportes de las diversas fuentes para la estructura 

de financiamiento del proyecto son las siguientes: 
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Tabla 48: Montos de financiamiento en nuevos soles (escenario 1) 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

Figura 59: Estructura de financiamiento (escenario 1) 
 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 

El costo de financiamiento derivado de esta estructura es el siguiente: 
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Tabla 49: Costo de financiamiento 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Las garantías exigidas para cubrir el financiamiento son: 
 

- Hipoteca sobre el lote matriz a favor del banco que financia el proyecto por el 

monto total del proyecto. 

- Contrato de fianza solidaria de los accionistas del proyecto 
 

- Apertura de una cuenta recaudadora en el banco que financia el proyecto, en  

donde se depositaran los ingresos por ventas. 

 
 

5.1.6. Rentabilidad del proyecto 
 
 
 

A continuación se presentan los indicadores de rentabilidad contables como una 

aproximación a la rentabilidad real del proyecto; más adelante se presentarán los flujos   

de caja proyectados con la incorporación de los factores de riesgo, tasas de descuentos y 

niveles de inversión que permitirán medir la rentabilidad real del proyecto. 
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Tabla 50: Utilidad y rentabilidad en nuevos soles (escenario 1) 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 

El ratio de rentabilidad sobre capital propio anual se ha calculado en base a un 

periodo de tres años. 

 
 
 

5.1.7. Flujos de caja 
 
 
 
 

5.1.7.1. Flujo de ingresos 
 
 
 
 

El flujo de ingresos contempla una velocidad de venta mensual de una 1.00 unidad 

durante la preventa. La preventa necesaria es de 5.00 unidades. La velocidad de venta 

posterior es de 0.75 unidades al mes. En total las ventas se realizarán en un periodo de 23 

meses. Los desembolsos en las ventas se efectuarán de la siguiente forma: 
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- Separación de S/.3,200.00, la cual posteriormente formara parte de la cuota inicial. 
 

- Cuota inicial de 20.00% a los 90 días de realizada la separación. 
 

- Pago del saldo por el 80% del inmueble a los 30 días de cancelada la cuota inicial. 
 
 
 
 

Para efectos del flujo se ha considerado un precio promedio de departamento de 

S/.1,491,506.25. Los precios de estacionamientos y depósitos se han ponderado de acuerdo 

con el total de unidades disponibles. Todos los pagos se depositarán en una cuenta 

recaudadora en el banco que financia el proyecto. 
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Tabla 51: Flujo de ingresos (escenario 1) /Elaboración propia 
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5.1.7.2. Flujo de egresos 
 
 
 

Para el flujo de egresos se han tomado las siguientes consideraciones: 
 
 

- En el mes de inicio del proyecto se efectúa la compra del terreno incluyendo los 

gastos asociados a esta operación. 

 
- El periodo de preoperativos se extiende por 08 meses e incluye los gastos referidos 

a la elaboración del expediente técnico y al pago de licencias municipales. Así 

mismo, también debe realizarse el pago al banco por concepto de comisión por 

estructuración del proyecto. 

 
 

- En los meses de preventa previos al inicio de la construcción se realizan pagos   por 

gastos administrativos y de promoción del proyecto. También comienza a generarse 

pagos de I.G.V. de las unidades que se están vendiendo. A fin de minimizar el 

exceso de este pago se ha programado un adelanto a la constructora un mes antes 

del inicio de obra. 

 
- Los pagos del costo de construcción están programados en función de una curva “S” 

de avance obra. El resto de los egresos por concepto de gastos indirectos son 

constantes en función a la velocidad de ventas planteada. 

 
- La entrega de los departamentos está fijada para el mes 33, en el cual también debe 

efectuarse el pago del impuesto a la renta. 
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Tabla 52: Flujo de egresos (escenario 1) / Fuente: Elaboración propia 
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5.1.7.3. Flujo económico 
 
 
 
 

Para el flujo económico del proyecto en el escenario planteado de compra del terreno 

mediante el aporte de los inversionistas y préstamo bancario, hemos calculado el VAN y la 

TIR tomando los supuestos especificados en los flujos de ingresos y de egresos. Los 

resultados del análisis de este flujo económico nos indica que: 

 
 
 

- El  VAN  del proyecto es de S/.2,403,982.66. 
 

- La TIR del proyecto es de  29.53%. 
 

- La inversión máxima requerida es de S/.8,259,424.38, esta inversión alcanza su 

punto máximo en el mes 15. 

- En el mes 28 comienza a generarse una utilidad 
 
 
 
 

Figura 60: Flujo de caja económico acumulado (escenario 1) / Elaboración propia 
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Tabla 53: Flujo económico (escenario 1) velocidad de ventas 0.75/ Fuente: Elaboración propia  
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5.1.7.4. Flujo financiero 
 
 
 
 

El préstamo para la compra del terreno por el 47% del valor de este a una tasa anual 

del 10%, genera un total de S/.928,992.82 de  intereses los cuales hay que pagar en el mes 

33 del proyecto junto con la amortización del préstamo, sin embargo el escudo fiscal por 

los intereses de este préstamo nos permite descontar S/274,052.88 en el flujo financiero. La 

tasa de descuento para el aporte de capital es del 20% anual. Los resultados del flujo 

financiero para este escenario son: 

- El VAN del proyecto es de S/.1,992,998.92 
 

- La TIR del proyecto es de 55.31%. 
 

- La inversión máxima requerida es de S/.5,049,123.13 (mes 15) 
 

- En el mes 16 comienza a generarse una utilidad 
 

Estos resultados señalan la viabilidad y rentabilidad del proyecto en este escenario, dado 

que los indicadores del VAN y TIR cumplen con la regla de decisión (VAN>0, 

TIR>WACC) 

Figura 61: Flujo de caja financiero acumulado (escenario 1) /Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 54: Flujo financiero (escenario 1) velocidad de ventas 0.75 / Fuente: Elaboración propia 
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En base a este flujo financiero se determina que la estructura de financiamiento  

del proyecto, tomando en cuenta los intereses por el préstamo del terreno, es la siguiente: 

 
 
 

Tabla 55: Aportes en estructura de financiamiento (escenario 1) 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Figura 62: Distribución en estructura de financiamiento (escenario 1) 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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5.1.8. Análisis de sensibilidad 
 
 
 

5.1.8.1. Identificación de variables criticas 
 
 
 
 

Las cuatro variables críticas más importantes identificadas debido al impacto que 

tienen en el VAN en caso tengan una variación son el precio de venta promedio del 

departamento, la velocidad de ventas, el costo de construcción y el costo del terreno. 

 
 
 

Tabla 56: Identificación de variables criticas según impacto en el VAN en caso de una variación porcentual 
en escenario 1 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Tabla 57: Valores de variables críticas para que el VAN sea “0” en escenario 1 
 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
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5.1.8.2. Análisis de sensibilidad 
 
 
 

Tabla 58: Análisis de sensibilidad de vel.de ventas / el precio promedio de venta de dpto. (escenario 1)  
 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 59: Análisis de sensibilidad de la velocidad de ventas vs precio de terreno (escenario 1)  

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 60: Análisis de sensibilidad de la velocidad de ventas vs costo de construcción (escenario 1)  
 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 61: Análisis de sensibilidad de precio promedio de venta de dpto. vs precio de terreno (escenario 1)  

 

 

Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla 62: Análisis de sensibilidad de precio promedio de venta de dpto. vs costo de construcción (escenario 1)  
 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Tabla 63: Análisis de sensibilidad de precio terreno. vs costo de construcción (escenario 1) 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En base a este análisis se puede concluir que la variable del precio de venta promedio 

de los departamentos es la más crítica sin embargo hay que resaltar ciertos puntos. En primer 

lugar esta variable está estrechamente ligada a la velocidad de ventas. Existe una correlación 

que dicta que mientras más sube el precio de venta es muy probable que la velocidad de 

ventas disminuya, y viceversa. Así mismo, hay ciertas variables que son controlables o que 

difícilmente se desvíen demasiado de lo que se ha pronosticado, como por ejemplo el costo 

de construcción y el precio del terreno. Sin embargo la variable de velocidad de ventas es 

la más incierta de todas puesto que depende de la demanda del momento en el mercado. 

Como hemos señalado, una baja  velocidad de ventas puede ser la causa de un ajuste en el 

precio de venta hacia la baja, por lo tanto esta es la variable a  la que hay que prestar más 

atención en el transcurso del proyecto. 

 
 
 

5.1.8.3. Análisis de escenarios 
 
 
 
 

Se plantean tres escenarios posibles (pesimista, normal y optimista) en los que se 

incluyen datos pertinentes para las cuatro variables más críticas. Los resultados de este 

análisis son los siguientes: 
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Tabla 64: Análisis de escenarios (escenario 1) 
 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

El escenario pesimista, el cual asume valores por debajo de lo esperado para las 

cuatro variables críticas, es el único que arroja un VAN negativo y una TIR  por debajo  de 

la tasa de descuento del proyecto (11.4%). 

 
 
 

Sin embargo hay que resaltar que un escenario con una velocidad de ventas mensual 

menor que 0.75 puede crear la necesidad de activar la línea de crédito alterando los 

resultados de los indicadores y la estructura financiera del proyecto, por lo tanto es 

conveniente analizar el modelo con una velocidad de ventas menor para detectar cuales son 

los posibles cambios en las proyecciones. 
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5.1.9. Análisis del escenario 1 con distinta velocidad de ventas 
 
 
 
 

Para este caso hemos planteado una velocidad de ventas de 0.5 unidades mensuales 

posteriores a la preventa. Con esa velocidad el periodo de ventas se prolonga hasta 31 meses, 

lo que quiere decir que la duración total del proyecto será de 39 meses. Esto traería costos 

adicionales en las partidas de gastos administrativos y de promoción principalmente. Hemos 

considerado adicionales mensuales de S/10,000.00 y S/15,000.00 respectivamente, por cada 

mes que se prolongue el proyecto. En total habría un adicional de S/180,000.00 en el 

presupuesto de egresos por estos conceptos. 

 
 
 

El flujo económico para este escenario de compra de terreno en parte mediante un 

préstamo bancario y con una velocidad de ventas de 0.50 unidades mensuales arroja los 

siguientes resultados: 

 
 
 

- Un VAN de S/.1,669,676.89. 
 

- La TIR del proyecto es de  21.23%. 
 

- La inversión máxima requerida es de S/.8,260,999.58, esta inversión alcanza su 

punto máximo en el mes 15. 

- En el mes 37 comienza a generarse una utilidad 
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Figura 63: Flujo de caja económico (escenario 1) con velocidad de vetas de 0.50 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 65: Flujo económico (escenario 1) con velocidad de ventas de 0.5 / Fuente: Elaboración propia 
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El flujo económico muestra que será necesario recurrir a la línea de crédito bancaria 

para cubrir los costos de construcción.  Se puede apreciar como entre el mes 18   y el 24 el 

flujo de caja de la cuenta recaudadora desciende, lo mismo que en el mes 33, lo que significa 

que será necesario una inyección de capital a través de la línea de crédito bancaria por un 

total de S/3,575,000.00. Es decir que para este escenario serán necesarios dos préstamos, 

uno para ayudar a comprar el terreno  y el segundo  para poder completar la obra. Tomando 

en cuenta esto, el flujo financiero produce los siguientes resultados: 

- Un VAN de S/.1,243,080.35. 
 

- La TIR del proyecto es de  37.88%. 
 

- La inversión máxima requerida es de S/.5,050,698.33, esta inversión alcanza su 

punto máximo en el mes 15. 

- En el mes 16 comienza a generarse una utilidad 
 

Estos resultados señalan la viabilidad y rentabilidad del proyecto en este escenario, dado 

que los indicadores del VAN y TIR cumplen con la regla de decisión (VAN>0, 

TIR>WACC) 

Figura 64: Flujo de caja financiero (escenario 1) con velocidad de ventas de 0.50 / Elaboración propia  
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Tabla 66: Flujo financiero (escenario 1) con velocidad de ventas de 0.5 / Fuente: Elaboración propia 
 

 



186 
 

 
 

En base a este flujo financiero se determina que la estructura de financiamiento  del 

proyecto, tomando en cuenta los préstamos y los intereses para la compra del terreno  y el 

capital de trabajo, es la siguiente: 

 
 
 

Tabla 67: Aportes en estructura de financiamiento (escenario 1) con velocidad de ventas de 0.50 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Figura 65: Distribución en estructura de financiamiento (escenario 1) con velocidad de ventas de 0.5 
 

Fuente: Elaboración propia 
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5.2. Escenario 2: Evaluación económica y financiera del proyecto en escenario con 

compra del terreno pagado en parte con canje por departamentos 

 
 
 

En este escenario se plantea pagar parte del costo del terreno mediante la cesión  de 

departamentos al propietario del predio. El principal beneficio que se  espera obtener  de 

este esquema es la disminución de la inversión requerida por parte de la inmobiliaria  en el 

proyecto. 

 
 
 

De adoptarse este esquema de compra de terreno habría modificaciones con respecto 

al escenario anterior en aspectos como el cronograma de ejecución, los presupuestos, la 

afectación tributaria, la estructura de financiamiento, las proyecciones de rentabilidad y los 

flujos del proyecto. 

 
 
 

5.2.1. Cronograma de ejecución 
 
 
 
 

El cronograma de ejecución se va a acortar en este escenario en lo que respecta al 

tiempo de venta requerido para agotar el stock, puesto que se propone ceder dos unidades 

al propietario del terreno como parte de pago del terreno. Esto significa que ya no serían 23, 

sino 20 los meses necesarios para vender las 16 unidades restantes a una velocidad de venta 

de 0.75 unidades en la preventa y 1.0 unidades en la venta. Aun así, el proyecto seguirá 

durando 33 meses desde el inicio hasta a entrega de los departamentos. 
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Hay que señalar que las unidades que van a cederse al propietario del terreno no 

cuentan como preventa porque no generan ingresos a la cuenta recaudadora, por 

consiguiente la meta de 05 unidades en la etapa de preventa se mantiene. 
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Tabla 68: Cronograma de ejecución para proyecto Las Acacias (escenario 2) 
 
 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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5.2.2. Presupuestos 
 
 
 
 

El presupuesto de ingresos se va a mantener igual según lo establecido en la tabla 

43, debido a que el número de unidades ofertadas y su precio van a ser los mismos. Así 

mismo en el presupuesto de egresos, el costo de construcción también se mantendrá igual 

al del escenario 1 (tabla 46), mientras que el costo del terreno se reducirá levemente debido 

a que solo se pagará la alcabala por el monto que se pagará en efectivo por su compra. 

 
 
 

El presupuesto que se va a modificar más sustancialmente es el de costos indirectos 

en especial en las partidas referentes a gastos de promoción y financieros. En   el primer 

caso, debido a que dos de las unidades ya están comprometidas esto significa que el tiempo 

de ventas se va a acortar, por lo tanto los gastos de promoción del proyecto serán menores. 

 
 
 

También es de esperar que los gastos financieros aumenten debido a las garantías 

que va a solicitar el propietario para ceder su terreno a la inmobiliaria sin que se haya 

cancelado la totalidad del precio. Es por ello por lo que se va a requerir una carta fianza,  la 

cual será expedida por el banco que financia el proyecto a una tasa anual del 2.5% sobre el 

monto que se adeuda para cancelar el terreno (47% del valor de este). Como resultado de 

esto el presupuesto de egresos para este escenario es superior al del escenario 1 por 

S/.151,011.39 
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Tabla 69: Comparación de presupuesto de egresos entre escenario 1 y el 2 con velocidad de ventas de 0.75 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 

Estas diferencias entre presupuestos no influyen de forma gravitante en la 

distribución de egresos para el proyecto, la cual se mantiene a grandes rasgos en los mismos 

porcentajes que en el escenario anterior. 

 
 
 

Figura 66: Distribución de egresos del proyecto (escenario 2) 
 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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5.2.3. Situación tributaria 
 
 
 
 

La afectación tributaria del I.G.V. determina que se tendrá que hacer una devolución 

por S/. 239,278.38, puesto que el I.G.V. de ventas supera al de las compras. Sin embargo el 

flujo del movimiento de I.G.V. determina que hay se tendrá que hacer un pago adicional de 

I.G.V. por un total de S/.23,449.31. 

 
 
 

Por su parte el pago del impuesto a la renta a la renta será igual al del escenario 

anterior con un desembolso total de S/.1,957,124.52, pero con la particularidad que será 

fraccionado en dos meses. El  pago del impuesto por 16 unidades se realizará en el mes  33 

que es la fecha de entrega, sin embargo la cancelación del impuesto por las dos unidades 

cedidas como parte de pago por el terreno se efectuara el mes siguiente. Esto debido a que 

contablemente recién se registrará la venta de esas unidades el  mes 33 por  lo tanto el pago 

del impuesto tendrá que realizarse en el mes 34. 

 
 
 

5.2.4. Consideraciones sobre el contrato de compra del terreno 
 
 
 
 

Para esta operación se está planteando un contrato de compra-venta con pago una 

parte en efectivo y otra en especie. Este pago en especie a su vez implica otro contrato de 

compra venta por las dos unidades en el proyecto a realizarse, las que se van a otorgar al 

propietario del terreno. Este esquema se denomina “Contrato de Dación en Pago de Bien 
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Futuro”, y al darse en pago del saldo un bien inmueble nuevo esto generará un I.G.V.  

pero no tendrá alcabala. 

 
 
 

Al estar comprándose un inmueble sin pagar la totalidad del precio pactado, 

automáticamente se generará una garantía denominada “Hipoteca Legal” la cual debería 

inscribirse en la partida registral del inmueble. Para evitar esto, puesto que es necesario 

tener el terreno sin cargas ni gravámenes para poder ir al banco a apalancar el proyecto, 

debe incluirse una cláusula expresa en la minuta la cual expresa que el vendedor renuncia a 

la hipoteca legal. 

 
 
 

Esta renuncia es un riesgo desde el punto de vista del vendedor, por lo cual es de 

suponer que exigirá una garantía que cubra el monto que se le adeuda hasta que se le haga 

entrega de las unidades prometidas. Una carta fianza expedida por el banco que esté vigente 

hasta la entrega de los inmuebles es una garantía adecuada para esta situación. Para la 

inmobiliaria si bien la carta fianza es un gasto importante, siempre será mucho menor a 

tener que pagar el saldo del terreno en efectivo, además que este costo se podrá deducir para 

el cálculo del impuesto a la renta. En nuestro caso la Carta Fianza deberá estar vigente por 

tres años hasta la entrega en el mes 33 de las unidades prometidas al vendedor del terreno. 

El costo anual de esta garantía es de S/80,257.53. 
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Así mismo, la venta posterior de los dos inmuebles al propietario del terreno 

generará un I.G.V. que servirá como crédito fiscal. Este I.G.V. nacerá en la fecha en la que 

la deuda por la compra del terreno se cancele, es decir en el momento de entrega de los 

departamentos en el mes 33 del proyecto. 

 
 
 

El Contrato de Dación debe especificar todas las condiciones ya mencionadas de  la 

operación, como por ejemplo la renuncia a la hipoteca legal, las garantías en favor del 

vendedor del terreno, el compromiso de entrega del bien futuro por parte de la inmobiliaria 

al propietario del terreno, la garantía que la carta fianza no se ejecutará si es que los bienes 

futuros son entregados, los plazos y penalidades, etc. 

 
 
 

5.2.5. Fuentes de financiamiento 
 
 
 
 

Para este escenario las fuentes de financiamiento serán el aporte de la empresa, la 

preventa, las ventas durante la construcción con la opción de usar una línea de crédito 

bancaria de ser necesario y el canje de bienes futuros del proyecto a cambio de parte del 

costo del terreno. 
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Tabla 70: Montos de financiamiento en nuevos soles (escenario 2) 
 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Figura 67: Estructura de financiamiento (escenario 2) 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

5.2.6. Rentabilidad del proyecto 
 
 
 
 

A continuación se presentan los indicadores de rentabilidad contables como una 

aproximación a la rentabilidad real del proyecto; más adelante se presentarán los flujos 
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de caja proyectados con la incorporación de los factores de riesgo, tasas de descuentos y 

niveles de inversión que permitirán medir la rentabilidad real del proyecto. 

 
 
 

Tabla 71: Utilidad y rentabilidad en nuevos soles (escenario 2) 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

5.2.7. Flujos 
 
 
 

5.2.7.1. Flujo de ingresos 
 
 
 
 

Las condiciones del flujo de ingreso son similares a las del escenario 1 con 

excepción que se declara como ingreso los dos departamentos que se están cediendo como 

parte de pago del terreno en el mes 33. Esto acorta  el periodo de  ventas convencional a 20 

meses 
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Tabla 72: Flujo de ingresos (escenario 2) /Fuente: Elaboración propia 
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5.2.7.2. Flujo de egresos 
 
 
 
 

Para el flujo de egresos se considerado lo siguiente: 
 
 
 
 

- En el mes de inicio se va a cancelar aproximadamente el 53% del costo del terreno 

en efectivo. El saldo se cancelará mediante la entrega de dos departamentos más sus 

respectivos estacionamientos y depósitos. El equivalente a ese saldo ingresara al 

flujo de egresos en el mes 33, que es el mes de entrega de los departamentos. Así 

mismo en ese mes se registrará dentro del flujo de ingresos un ingreso por ese mismo 

monto. 

 
 

- En el mismo periodo en que se efectúa la operación para adquirir el terreno se debe 

también efectuar el pago de la carta fianza que servirá como garantía para el 

propietario original del predio. La carta fianza debe ser renovada anualmente. 
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Tabla 73: Flujo de egresos (escenario 2)/ Fuente: Elaboración propia 
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5.2.7.3. Flujo económico 
 
 

Para el flujo económico del proyecto en el escenario planteado de compra del terreno 

mediante canje de unidades hemos calculado el VAN y la TIR tomando los supuestos 

especificados en los flujos de ingresos y de egresos. Los resultados del análisis de este flujo 

económico nos indica que: 

 
 
 

- El VAN del proyecto es de S/.3,212,137.50 
 

- La TIR del proyecto es de  59.51%. 
 

- La inversión máxima requerida es de S/.5,111,642.21, esta inversión alcanza su 

punto máximo en el mes 15. 

- En el mes 16 comienza a generarse una utilidad 
 
 
 
 

Figura 68: Flujo de caja económico acumulado (escenario 2)/ Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 74: Flujo económico (escenario 2)/ Fuente: Elaboración propia 
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5.2.7.4. Flujo financiero 
 
 
 
 

El saldo de caja del flujo hace que no sea necesario recurrir a un préstamo bancario 

para financiar el proyecto si se cumplen las proyecciones de ritmo de ventas de 1.0 unidad 

durante la preventa y 0.75 unidades en adelante. La tasa de retorno que los inversionistas 

desean por su capital seguirá siendo de 20% anual. Los resultados del análisis del flujo 

financiero indican lo siguiente: 

- El VAN del proyecto es de S/.2,371,919.14 
 

- La TIR del proyecto es de 59.51%. 
 

- La inversión máxima requerida es de S/.5,111,642.21 (mes 15) 
 

- En el mes 16 comienza a generarse una utilidad 
 

Estos resultados señalan la viabilidad y rentabilidad del proyecto en este escenario, dado 

que los indicadores del VAN y TIR cumplen con la regla de decisión (VAN>0, 

TIR>WACC) 

Figura 69: Flujo de caja financiero acumulado (escenario 2)/Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 75: Flujo financiero (escenario 2) /Fuente: Elaboración propia 
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5.2.8. Análisis de sensibilidad 
 
 
 

5.2.8.1. Identificación de variables críticas para el análisis de sensibilidad 
 
 
 
 

Para este escenario las cuatro variables críticas más importantes identificadas son el 

precio de venta promedio del departamento, la velocidad de ventas, el costo de construcción 

y el costo del terreno. 

 
 
 

Tabla 76: Identificación de variables criticas según impacto en el VAN en caso de una variación porcentual 
en escenario 2 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Tabla 77: Valores de variables críticas para que el VAN sea “0” en escenario 2 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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5.2.8.2. Análisis de sensibilidad 
 

Tabla 78: Análisis de sensibilidad de vel. de ventas / el precio promedio de venta de dpto. (escenario 2)  
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla 79: Análisis de sensibilidad de la velocidad de ventas vs precio de terreno (escenario 2)  
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Tabla 80: Análisis de sensibilidad de la velocidad de ventas vs costo de construcción (escenario 2)  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 81: Análisis de sensibilidad de precio promedio de venta de dpto. vs precio de terreno (escenario 2)  
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Tabla 82: Análisis de sensibilidad de precio promedio de venta vs costo de construcción (escenario 2)  
 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

Tabla 83: Análisis de sensibilidad de precio terreno. vs costo de construcción (escenario 2)  
 
 

Fuente: Elaboración propia 
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5.2.8.3. Análisis de escenarios 
 
 
 
 

El análisis de tres escenarios posibles utilizando cuatro variables criticas muestra 

que el proyecto aún es capaz de arrojar un VAN negativo y una TIR por debajo de la exigida 

en caso de un escenario pesimista. 

 
 
 

Tabla 84: Análisis de escenarios (escenario 2) 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

5.2.9. Análisis del escenario 2 con distinta velocidad de ventas 
 
 
 

La velocidad de ventas propuesta para esta variante del escenario 2 es de 0.5 

unidades mensuales posteriores a la preventa. En este caso el periodo de preventa y ventas 

se prolonga hasta los 27 meses, lo que quiere decir que la duración total del proyecto será 

de 35 meses. Esta extensión de tiempo significaría costos adicionales en las partidas de 

gastos administrativos y de promoción. Por este motivo se han considerado adicionales 
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mensuales de S/10,000.00 y S/15,000.00 respectivamente, por cada mes que se prolongue 

el proyecto. En total habría un adicional de S/125,000.00 en el  presupuesto de egresos  por 

estos conceptos. El flujo económico para este escenario de compra de terreno en parte 

mediante un canje por unidades y con una velocidad de ventas de 0.50 unidades mensuales 

arroja los siguientes resultados: 

 
 
 

- Un VAN de S/.2,672,948.28. 
 

- La TIR del proyecto es de  41.63%. 
 

- La inversión máxima requerida es de S/.5,112,800.31, esta inversión alcanza su 

punto máximo en el mes 15. 

- En el mes 16 comienza a generarse una utilidad 
 
 
 

Figura 70: Flujo económico acumulado de escenario 2 con velocidad de ventas de 0.50 
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Tabla 85: Flujo de caja económico escenario 2 velocidad de ventas 0.50 
 

Fuente: Elaboración propia 
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El análisis de este flujo económico determina que será necesario activar  la línea  de 

crédito bancaria para contar con el capital de trabajo suficiente para completar la obra. El 

monto requerido en este crédito será de S/1,429,000.00. Este préstamo y sus intereses 

deberán ser considerados en el flujo financiero. Tomando en cuenta  esto los  resultados del 

flujo financiero para el escenario de compra de terreno con parte de pago a través del canje 

de unidades y velocidad de ventas de 0.50 unidades mensuales son: 

 
 

- Un VAN de S/.1,756,114.05. 
 

- La TIR del proyecto es de  44.23%. 
 

- La inversión máxima requerida es de S/.5,112,800.31, esta inversión alcanza su 

punto máximo en el mes 15. 

- En el mes 16 comienza a generarse una utilidad 
 

Estos resultados señalan la viabilidad y rentabilidad del proyecto en este escenario, dado 

que los indicadores del VAN y TIR cumplen con la regla de decisión (VAN>0, 

TIR>WACC) 

Figura 71: Flujo de caja financiero acumulado (escenario 2) con velocidad de ventas 0.50 
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Tabla 86: Flujo de caja financiero (escenario 2) con velocidad de ventas de 0.50 
 



212 
 

 
 

En base a los flujos anteriores, la estructura de financiamiento del proyecto en este 

escenario tomando en cuenta el préstamo y sus interés es la siguiente: 

 
 

Tabla 87: Aportes en estructura de financiamiento (escenario 2) con velocidad de ventas de 0.50 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Figura 72: Distribución en estructura de financiamiento (escenario 2) con velocidad de ventas de 0.50  
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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5.3. Análisis de resultados de los indicadores de los flujos para los escenarios 1 y 2 
 
 
 

Los indicadores para el flujo económico muestran que el escenario de compra 

de terreno con canje de departamentos arroja mejores resultados que la alternativa de 

compra de terreno con préstamo bancario para las dos velocidades de ventas que se 

plantearon. Tanto el VAN como la TIR son mayores mientras que la inversión máxima 

requerida es menor. Una gran ventaja del escenario con canje es la mucha más rápida 

recuperación de la inversión para sus dos velocidades de venta. 

 
 
 

Tabla 88: Comparativo de indicadores de flujo económico para escenarios 1 y 2 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

Así mismo, en el caso del flujo financiero o del inversionista, los resultados del 

VAN y la TIR también favorecen a la alternativa que plantea el canje.  Curiosamente la 

inversión requerida en ese escenario es ligeramente mayor a la del préstamo, sin embargo 

el monto de intereses por pagar es significativamente menor para ambas 
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velocidades de ventas en el escenario de canje. Así mismo los periodos de recuperación  de 

los aportes son menores. Sin embargo hay que resaltar que ante una baja en la velocidad de 

ventas para el escenario con canje, este periodo se extiende al doble puesto que se genera 

una deuda con el banco que recién cancelaria en el mes 31, por lo tanto la recuperación del 

aporte se efectuaría el mes siguiente. 

 
 
 

Tabla 89: Comparativo de indicadores de flujo financiero para escenarios 1 y 2 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 

Se puede tomar la información recopilada en estos cuadros comparativos para 

formular una estrategia de negociación eficaz para la compra del terreno mediante el 

esquema del canje de parte de pago. 

 
 
 

Como ya se ha demostrado,  la opción de canje produce mejores resultados,  sin 

embargo eso no significa que la opción del préstamo no genere una rentabilidad más que 

aceptable. Esta diferencia entre las dos opciones deja un margen para que se pueda 
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realizar un gasto adicional en el esquema de canje hasta que los resultados de ambas 

alternativas sean iguales y por lo tanto sea más conveniente pedir un préstamo para la 

compra del terreno en lugar de tener que hacer un trato con el propietario del predio para el 

canje parcial del costo de su propiedad. 

 
 
 

Este gasto adicional podría destinarse a brindar un incentivo monetario 

adicional al vendedor del terreno una vez que el flujo de caja lo permita. Este incentivo 

adicional sobre el precio del mercado por su terreno puede inclinar la balanza a nuestro 

favor al momento de la negociación para la compra del terreno puesto que como están 

planteadas actualmente las cosas desde el punto de vista del vendedor no es muy atractivo 

vender su propiedad a precio del mercado con la condición de que parte de ese precio será 

cancelado en el futuro. La promesa de un generoso pago adicional al vendedor, que no haga 

caer los indicadores financieros por debajo de los obtenidos en el escenario de compra de 

terreno mediante préstamo bancario, es una opción viable para asegurar la transacción. De 

esta forma el vendedor se aseguraría tres ingresos: el adelanto en efectivo por el 53% del 

precio del terreno, dos departamentos en el nuevo edificio valorizadas por el saldo del precio 

y un bono adicional en efectivo a cancelar en los meses finales del proyecto. 

 
 
 

El cálculo del monto limite que se puede ofrecer al vendedor del terreno se 

puede obtener del modelo de flujo financiero. En este caso en particular conviene tomar  el 

peor escenario posible de canje, es decir el de la velocidad de ventas de 0.50 unidades 

mensuales. El pago adicional se programa en el mes 35, es decir dos meses después de la 
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entrega de los departamentos puesto que en ese momento el saldo de caja de la cuenta 

recaudadora parece saludable. 

 
 
 

Usando la función de buscar objetivo se puede estimar el monto de ese incentivo 

para que el VAN resultante sea igual al VAN de la opción de préstamo con una velocidad 

de venta de 0.50 unidades mensuales. Es decir el máximo monto que se podría ofrecer como 

incentivo es el que hace que el VAN de 1,756,114.05 del flujo financiero para el escenario 

de canje baje a 1,243,080.35. El monto exacto que aparece al correr la función es de 

873,154.69. Esto quiere decir que adicionalmente se podría ofrecer al vendedor del terreno 

hasta aproximadamente S/870,000.00 en el mes 35 del proyecto como un bono extra y aun 

así se obtendrían los mismo resultados para el VAN que los  que se hubieran tenido de 

haberse empleado el esquema de compra mediante préstamo bancario. 

 
 
 

Hay que tener en cuenta que esta  opción solo debe emplearse en el caso que  la 

oferta inicial de compra del terreno sea rechazada, y aun después de esto se debe ir 

negociando este incentivo gradualmente puesto que mientras más grande sea este, los 

resultados del VAN disminuir. 
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5.4. Simulación de Monte Carlo 
 
 
 
 

El análisis de sensibilidad en sus dos variantes (análisis de variables críticas y 

análisis de escenarios) conlleva una serie de limitaciones. Entre estas destacan la poca 

cantidad de escenarios que se pueden plantear y lo limitado del número de variables críticas 

que se pueden tomar en cuenta para hacer el análisis de sensibilidad (solo dos). Así mismo, 

tampoco se distinguen las probabilidades de alteración que tiene cada variable. Por ejemplo, 

es muy poco probable que un presupuesto de construcción  se desvié del 10% de lo estimado 

en un principio, sin embargo es mucho más probable que una velocidad de ventas pueda 

sufrir en la realidad una variación del 50% con respecto a lo que se estimó en el modelo. 

 
 
 

La simulación de Monte Carlo es una técnica que utiliza números aleatorios y 

probabilidades para entender el impacto de la incertidumbre que trae el riesgo en un modelo, 

brindando la posibilidad de incorporar múltiples variables y plantear una gran cantidad de 

escenarios (INCAE Business School, 2016). 

 
 
 

Los elementos necesarios para correr la simulación son el modelo de  Excel con los 

flujos, las variables de entrada aleatorias más importantes (la velocidad de ventas promedio 

mensual, el precio promedio de los departamentos, el costo de construcción por m2 y el 

precio del terreno) y las variables de salida del modelo (el VAN y la TIR) . 
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Una vez definidas las variables de entrada y salida se puede utilizar un software 

como el @RISK para definir el número de iteraciones aleatorias que se desea correr en el 

flujo económico. RISK asigna valores aleatorios para cada una de las variables de entrada 

y las combina, pudiendo calcular hasta 100,000 escenarios probables (INCAE Business 

School, 2016). 

 
 
 

Así mismo, el programa permite asignar un tipo de distribución a cada variable de 

entrada. El tipo de distribución ayuda a describir el comportamiento de la variable de 

entrada. En este caso en particular se ha elegido un tipo de distribución PERT para las 

variables de precio de terreno, precio de departamentos y costo de construcción (INCAE 

Business School, 2016). 

 
 
 

La distribución PERT se utiliza para plasmar la opinión de un experto sobre la forma 

cómo se comportará una variable, asignando un rango de valores máximo y mínimo. 

También se asigna el valor que el experto cree que sea el más probable de cumplirse dentro 

de este rango. En base a esta información el programa elabora una curva de comportamiento 

para cada variable. Se considera este tipo de distribución como la más apropiada puesto que 

existe información sobre proyectos similares proveniente del  estudio de mercado que se 

puede usar para formular una opinión informada. 

 
 
 

Sin embargo, la variable de velocidad de ventas es la más incierta de las variables 

de entrada en el modelo. Puesto que es la más susceptible al cambio repentino se ha 
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elegido un tipo de distribución uniforme. Este tipo de distribución permite al experto solo 

estimar el rango dentro del cual el valor de la variable caerá, sin embargo, no especifica cual 

es el valor más probable de suceder. En resumen, todos los valores dentro del rango tienen 

las mismas posibilidades de ocurrir por lo tanto este tipo de distribución no se puede 

describir con una curva. 

 
 
 

Otra ventaja de la Simulación de Monte Carlo en el RISK es la posibilidad de 

establecer correlaciones entre las variables de entrada. Esto es particularmente pertinente 

debido a la estrecha relación que existe entre la velocidad de venta y el precio de  venta  de 

los departamentos. Está comprobado que es muy frecuente que la velocidad de venta 

decaiga cuando el precio se incrementa y viceversa. Esta correlación puede introducirse  en 

la simulación (INCAE Business School, 2016). 

 
 
 

Una vez efectuada la simulación, el RISK provee una gran cantidad de información 

de salida concerniente al VAN y a la TIR la cual se puede usar para tomar decisiones sobre 

la viabilidad del proyecto. En el resumen de información se puede ver cuáles son los 

porcentajes de probabilidades que el proyecto tenga un VAN positivo y  una TIR superior 

a la tasa de descuento del proyecto. 

 
 
 

En conclusión, la simulación de Monte Carlo puede ser usada como una herramienta 

adicional en el análisis de riesgos en el flujo económico para proyectos inmobiliarios puesto 

que brinda la opción de incorporar el elemento de incertidumbre 
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dentro de una inversión de una manera probabilística más cercana a la realidad que otros 

métodos. 

 
 
 

5.4.1. Aplicación de la Simulación de Monte Carlo al modelo de compra de terreno 

mediante canje. 

 
 
 

Habiendo identificado el escenario de compra de terreno mediante canje de unidades 

como el más conveniente, se procederá a aplicar la Simulación de Monte Carlo al flujo 

económico de esta opción para evaluar sus probabilidades de éxito. 

 
 
 

Las variables de entrada para el modelo fueron las variables críticas de este, es decir 

la velocidad de ventas mensual, el precio promedio de venta por m2, el costo de 

construcción por m2 y el costo por m2 del terreno. Los valores para las variables de entrada 

fueron los siguientes: 

 
 
 

Tabla 90: Variables de entrada para simulación de Monte Carlo 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Los valores asignados a las variables de entrada y el tipo de distribución elegida 

nos dieron las siguientes curvas y gráficos de distribución: 

 
 
 

Figura 73: Grafico de distribución para variable de velocidad de ventas 
 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 74: Curva de distribución para variable precio promedio de venta x m2 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 

Figura 75: Curva de distribución para variable costo de construcción x m2 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 76: Curva de distribución para variable costo del terreno x m2 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

Así mismo, se va a establecer una correlación entre las variables de precio de venta 

por m2 y velocidad de venta. El factor por emplear en esta correlación será de -0.5. Esto 

quiere decir que estas variables serán inversamente proporcionales en un grado cercano   al 

50%. Es decir, si una de estas variables se incrementa, la otra disminuirá proporcionalmente 

en un 50%. Finalmente las variables de salida predeterminadas serán las celdas del VAN y 

la TIR. 

 
 
 

Una vez establecida la información de entradas,  salidas y correlaciones,  se elige la 

cantidad de simulaciones que queremos que el programa @Risk corra. Cada simulación 

tomará valores aleatorios para cada una de las variable de entrada pero en función a los 
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rangos elegidos, las curvas y gráficos de comportamiento de estas y a la correlación 

predeterminada. En este caso se programaron 1,000 simulaciones. 

 
 
 

5.4.2. Resultados de la Simulación de Monte Carlo y conclusiones 
 
 
 
 

Luego de realizar las 1,000 simulaciones en nuestro modelo, el programa @Risk 

elabora una gran cantidad de información estadística con respecto a las variables de  salida, 

es decir el VAN y la TIR. 

 
 
 

Sobre el VAN el resultado señala que la probabilidad de que el VAN sea mayor que 

cero, es decir que el proyecto sea rentable, es del 97.4%, lo que reconfirma que esta 

escenario que se eligió en el análisis de sensibilidad tiene la mayor posibilidad de tener 

éxito, no obstante debemos recalcar que el éxito de un proyecto no solo depende de una 

correcta evaluación sino, quizá más importante, es que en la implementación se logre 

alcanzar los valores de las principales premisas del proyecto )precio de venta, velocidad de 

venta, etc.) 

 
 
 

El valor de la media luego de hacer las mil simulaciones es de S/1,943,076.39, 

siendo el valor máximo S/4,443,673.18 y el mínimo -S/1,362,911.08, con una desviación 

estándar de S/970,295.67, lo que significa que en este escenario la dispersión de los 

resultados presenta poca volatibilidad puesto que el coeficiente de variación es menor a uno. 
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El programa también identifica a el precio de venta x m2 y a la velocidad de ventas 

como las variables de entrada más sensibles (en ese orden) por tener la mayor influencia 

sobre las salidas. 

 
 
 

Figura 77: Estadísticas de resultados para el VAN en Simulación de Monte Carlo 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

En cuanto a la TIR, la simulación concluye que el flujo económico tiene 97.4%   de 

posibilidades de ser mayor a la tasa de descuento aplicada de 11.4%. La TIR media obtenida 

luego de mil simulaciones es de 36.25%.La TIR máxima alcanza el 87.61% mientras que la 

mínima es de 0.91%. La desviación estándar llega al 15.44%. 
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En este caso las variables más sensibles en orden de magnitud son la velocidad de 

ventas y el precio promedio de venta x m2. 

 
 
 

Figura 78: Estadísticas de resultados de la TIR en la Simulación de Monte Carlo 
 

 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

En base a estos datos podemos concluir que el flujo económico para el proyecto con 

un esquema de compra de terreno pagado parcialmente mediante el canje de unidades 

presenta grandes posibilidades de ser rentable en el caso que los valores comprendidos 

dentro de los rangos asignados se reproduzcan en la realidad. 
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Este análisis sin embargo, no garantiza la rentabilidad del proyecto, sino que su 

objetivo más bien es producir datos que pueden ser parte de la información usada por los 

responsables de la toma de decisiones del proyecto para evaluar su viabilidad económica. 

También permite transmitir al equipo responsable de implementar el proyecto cuales son 

las variables más importantes que deben tener en cuenta para elaborar planes de 

contingencia para manejarlos. Al mismo tiempo se debe efectuar el monitoreo y control  de 

las premisas o variables críticas para que no se desvíen de lo previsto, tanto en términos de 

tiempo como de costo, constituyéndose de esta forma en información estratégica que 

contribuye a que el proyecto logre los resultados pronosticados. En caso el equipo logre 

cumplir con estos objetivos o incluso mejorarlos será pertinente recompensarlo a través  de 

un programa de incentivos debidamente estructurado enviando de esta forma un mensaje a 

la organización de que los mejores logros serán recompensados. Del mismo modo los 

errores deben ser explicitados y analizados para permitir obtener lecciones aprendidas que 

contribuyan a la mejora continua de las operaciones futuras. 

 
 
 

Para concluir, el resumen de los resultados de evaluación económica y financiera 

para el presente proyecto tomando en consideración un esquema de compra de terreno 

mediante parte de pago a través un canje por metros cuadrados del proyecto son los 

siguientes: 



228 
 

 
 

Tabla 91: Resumen de resultados de evaluación económica y financiera en escenario con canje de 
terreno 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

5.5. Conclusiones respecto a la rentabilidad del proyecto 
 
 
 
 

- El esquema de compra de terreno mediante canje de parte del precio a cambio de 

unidades es más favorable para la rentabilidad del proyecto que la opción de pedir 

un préstamo para cancelar parte del precio del terreno. 

 
 

- Las ventas totales del proyecto ascienden a S/28,892,711.25 producto de la venta de 

18 departamentos, 33 estacionamientos y 23 depósitos. 

 
- Se consideraron dos velocidades de ventas para la evaluación de los flujos 

económicos y financieros. La primera velocidad de ventas mensual es de 0.75 
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unidades mientras que la segunda es de 0.50 unidades. Para el primer caso se estima 

que el periodo de preventa y ventas llega a los 20 meses, mientras que para el 

segundo este proceso tomaría 27 meses. 

 
- La inversión total del proyecto en el caso de una velocidad de ventas de 0.75 

unidades al mes es de S/22,030,993.55. Las fuentes de financiamiento están 

compuestas por el aporte de los inversionistas (18.84%), el canje de unidades a 

cambio de parte del precio del terreno (14.57%) y por las preventas y ventas durante 

la ejecución del proyecto (66.59%). En este escenario no se requiere activar la línea 

de crédito. 

 
- La inversión total del proyecto en el caso de una velocidad de ventas de 0.50 

unidades al mes es de S/22,241,937.54. Las fuentes de financiamiento son el aporte 

de los inversionistas (22.99%), el canje (14.43%), las preventas y ventas (56.15%) 

y la línea de crédito bancaria (6.42%). 

 
- Para el escenario de canje con velocidad de ventas de 0.75 se ha calculado una 

utilidad neta en el Estado de Ganancias y Pérdidas de S/4,668,819.72, lo que 

significa una rentabilidad sobre las ventas (ROS) de 17.6%, una rentabilidad sobre 

la inversión (ROI) de 23.5% y una rentabilidad sobre el capital propio (ROE) anual 

de 25.4%. 

 
- Para el escenario con una velocidad de ventas de 0.75 se espera obtener en el flujo 

financiero un VAN de S/2,371,919.14 y una TIR de 59.51% con un costo de capital 

(COK) de 20%. El máximo requerimiento de inversión alcanza los S/5,111,642.21 

y la duración del proyecto será de 34 meses. 
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- Para el escenario con una velocidad de ventas de 0.50 se espera obtener en el flujo 

financiero un VAN de S/1,756,114.05 y una TIR de 44.23% con un costo de capital 

(COK) de 20%. El máximo requerimiento de inversión será de S/5,111,800.31 y la 

duración del proyecto será de 39 meses. 

 
- La variable critica más sensible es el precio de venta de los departamentos. El punto 

de equilibrio para esta variable si las demás se mantienen constantes es de 

S/7,553.75 por m2 para la velocidad de ventas de 0.75, lo que representa una 

variación del 19.9% con respecto al precio base de S/9,425.00 por m2. Para la 

velocidad de ventas de 0.50 el punto de equilibrio es de S/7,826.62 por m2, lo que 

equivale a una variación del 17.7% del precio base. La velocidad de venta también 

influye en gran medida en el periodo de recuperación del aporte de capital. Una 

desaceleración de 0.75 a 0.50 en las ventas mensuales significa que el periodo de 

recuperación se duplica de 16 a 32 meses. 

 
- Los mejores resultados financieros que el escenario con canje produce en 

comparación del escenario con préstamo dan la oportunidad de crear un incentivo 

económico adicional al vendedor del terreno en caso sea necesario. Este incentivo 

puede llegar hasta los S/870,000 a cancelar en el mes 35 del proyecto. De ser así los 

resultados financieros de los dos escenarios serian iguales. 

 
- La Simulación de Monte Carlo, tomando en cuenta las variables críticas del 

proyecto y su posible comportamiento, le atribuye un 97.4% de posibilidades al 

proyecto de lograr un VAN superior a cero en el flujo económico, y un 97.4% de 

probabilidades de tener una TIR mayor que la tasa de descuento. Este análisis no 
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garantiza la rentabilidad del proyecto pero si entrega más información a los 

responsables de tomar las decisiones en cuanto a su viabilidad y al equipo que  será 

encargado de implementarlo. 
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CONCLUSIONES 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- La economía mundial se encuentra en un periodo de recuperación después de la 

crisis financiera del 2008 y 2010 lo cual favorece al crecimiento de la economía 

nacional, sin embargo tendencias proteccionistas por parte de los Estados Unidos  y 

tensiones políticas internacionales pueden cambiar ese panorama. El Perú es muy 

susceptible a lo que acontece en el exterior, es así como por ejemplo una baja en los 

actuales precios de las principales exportaciones mineras repercutiría negativamente 

en la economía. 

 
 

- El ruido político actual generado por las acusaciones a algunos de los principales 

actores políticos del país y los casos de corrupción que involucran a algunas de   las 

principales constructoras del país crean un clima de incertidumbre el cual no  es 

propicio para las inversiones. La gobernabilidad del país es una condición 

indispensable para crear la confianza necesaria en los inversionistas y poder 

destrabar los grandes proyectos de infraestructura. 

 
 

- El mercado inmobiliario en Lima experimento una leve mejora en el 2017 en 

términos de ventas (cerca de 13,000 unidades) siendo los distritos de Lima Norte  y 

Jesús María los que registraron más números de ventas. Sin embargo la demanda 

insatisfecha sigue rondando las 460,000 viviendas. 
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- El mercado inmobiliario en Miraflores está orientado principalmente a los niveles 

socioeconómicos A y A1, al ser el distrito que vende más unidades para estos 

segmentos. Este distrito también es el que posee la mayor participación en toda Lima 

en cuanto a soles vendidos por unidades de vivienda. 

 
 

- Las mejores ubicaciones de lotes para proyectos inmobiliarios en Miraflores son las 

más cercanas al malecón. La ubicación y unos buenos parámetros son factores de 

suma importancia para el éxito del proyecto. En nuestro caso el lote propuesto 

cumple con estas condiciones. 

 
 

- El estudio de la competencia en la zona de influencia del proyecto es de gran 

importancia para poder desarrollar un plan estratégico de marketing. Este estudio 

nos brindará información sobre el tipo de producto que se oferta, los precios que  el 

público está dispuesto a pagar, además de los canales de comunicación que 

deberemos usar para llegar a él y los lugares en donde los encontraremos. La 

velocidad de ventas de los proyectos competidores también es un dato importante 

que se debe obtener en este estudio. 

 
 

- El plan estratégico de marketing debe realizar un estudio de segmentación de 

mercado para identificar a nuestros targets o públicos objetivos con el propósito  de 

conocerlos a profundidad. Esta información debe permitir elaborar una estrategia de 

posicionamiento que impacte a nuestros clientes en un nivel emocional y que esté 

basada en innovaciones lo cual permitirá tener una ventaja 
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comparativa con respecto a nuestros competidores. Se han identificado tres pilares 

para lograr estos: la especial ubicación del proyecto, un diseño innovador y un 

servicio al cliente altamente personalizado. 

 
 

- El marketing mix del proyecto determina las características finales del producto que 

se va a ofrecer, su precio, la estrategia de promoción a emplearse  y la plaza  en 

donde saldremos a encontrar a nuestros clientes. En este caso se ha optado por 

departamentos de áreas que van desde los 90 m2 hasta los 220 m2, con finos 

acabados y un diseño moderno. El precio por m2 en promedio será de S/9,425.00. 

La estrategia de promoción se basará en tres principios: la publicidad (con énfasis 

en el empleo de medios y plataformas digitales), las ventas personales y las 

promociones de venta. Las plazas en donde se espera encontrarnos con los clientes 

son el internet, las ferias inmobiliarias especializadas y la oficina central de la 

inmobiliaria. 

 
 

- El esquema de compra del terreno repercute significativamente en la rentabilidad 

del proyecto. Nuestro estudio concluye que un escenario en el que la compra del 

terreno se realiza mediante el pago parcial del precio en efectivo y la cesión de 

unidades de vivienda  del proyecto terminado en favor  del vendedor es preferible a 

la alternativa de comprar el terreno pagando el precio total  mediante  el aporte de 

los inversionistas y un préstamo bancario. 

 
 

- Debe cerrarse la venta del lote mediante un “Contrato de Dación en Pago de Bien 

Futuro” con el propietario del terreno. En este contrato se estipulan las 
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condiciones de pago de la operación y las obligaciones que le corresponden a 

ambas partes. 

 
 

- En este escenario, con una velocidad de ventas de 0.75 unidades mensuales durante 

la etapa de construcción y una velocidad de preventa de 1.0 unidad mensual la 

duración del proyecto es de 34 meses. La utilidad neta en el Estado de Ganancias y 

Pérdidas es de S/4,668,819.72, con una rentabilidad sobre ventas de 17.61%, una 

rentabilidad sobre la inversión (ROI) de 23.48% y una rentabilidad sobre el capital 

propio anual (ROE) de 25.41%. 

 
 

- La evaluación financiera del proyecto con esta velocidad de ventas y una tasa de 

costo de capital del 20%, indica que el VAN es 2,371,919.14, la TIR 59.51% y la 

inversión máxima requerida S/5,111,642.21. La estructura de financiamiento del 

proyecto consiste en 18.84% de aporte de los inversores, 14.57% del canje y 66.59% 

de las preventas y ventas. 

- El análisis de sensibilidad señala que el precio promedio de venta por metro 

cuadrado es la variable más crítica, sin embargo al  estar esta correlacionada con  la 

velocidad de ventas y al ser esta ultima una variable más incierta se realizó otro 

modelo con una velocidad de venta de 0.50 unidades en la etapa posterior a la 

preventa. 

 
 

- La evaluación financiera con una velocidad de ventas de 0.50 produce  un VAN  de 

1,756,114.05, una TIR de 44.23% y un requerimiento máximo de inversión de 

S/5,111,800.31. Así mismo en este caso sería necesario activar la línea de crédito 
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bancaria para contar con el capital de trabajo suficiente durante la etapa de 

construcción. El préstamo solicitado asciende a S/1,429,000. La tasa de interés de 

este préstamo es de 8.5% anual. La estructura de financiamiento en este caso seria 

22.99% de aportes de inversionistas, 14.43% del canje, 6.42% de la línea de crédito 

y 56.15% de la preventa y ventas. 

 
 

- Una conclusión derivada de la comparación entre los resultados para los esquemas 

de compra de terreno es que existe un margen suficiente que permitiría otorgar al 

propietario del terreno un pago adicional en forma de incentivo en el mes 35 del 

proyecto. Este potencial pago brinda una oportunidad en la negociación en el 

proceso de compra del terreno en caso existan otras propuestas. 

 
 

- La Simulación de Monte Carlo es una herramienta adicional que puede usarse  para 

efectuar un análisis de riesgo para una inversión inmobiliaria. Al aplicarla al flujo 

económico del proyecto mediante el software @Risk, los resultados indican que este 

tiene un 97.4% de posibilidades de  producir  un VAN superior a cero y un 97.4% 

de probabilidades de tener una TIR superior a la tasa de descuento de 11.4%. Esta 

información puede ser utilizada como un factor mas a tomar en consideración en la 

toma de decisiones concernientes a la viabilidad del proyecto. 

 
 
 

- Finalmente, por todo lo anteriormente expuesto, se concluye que el proyecto 

inmobiliario propuesto es económica y financieramente  viable,  puesto que tiene la 

capacidad de producir una interesante rentabilidad para sus inversores. 
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ANEXOS 
 
 
 
 
 

Anexo 1: Certificado de parámetros urbanísticos y edificatorios 
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Anexo 2: Plantas de arquitectura del proyecto en calle Las Acacias 
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