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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de tesis trata sobre la viabilidad de un proyecto
inmobiliario de vivienda en el distrito de Cercado de Lima, ciudad de Lima, sobre
un terreno de propiedad de la empresa CUATRO TORRES SAC. EI
planteamiento servird para la toma de decisiones sobre el proyecto y su
ejecucion. Se plantea la estructuraciéon de la tesis en siete capitulos: 1. Andlisis
externo, 2. Andlisis interno, 3. La empresa, 4. Estudio de Mercado, 5. Marketing

Mix, 6. Transferencia fisica del inmueble, y 7. Analisis econdmico y financiero.

Para plantear la viabilidad se realizO una estructura de estudio que
consistid en el andlisis externo e interno del sector inmobiliario (coyuntura
politica, social y econdmica internacional y nacional, situacion del mercado
inmobiliario-constructor actual), estudio de mercado zonal alrededor del terreno
con el que cuenta la empresa, plan de marketing, lineamientos de la atencién de
post-venta al cliente y, finalmente, el analisis econdmico-financiero del proyecto.
Ademas, se realizdé un planteamiento de producto, precio, promocion y plaza

adecuados para contar con un proyecto comercial y financieramente exitoso y



que, a su vez, se incluya dentro de su portafolio como un proyecto referente para

futuras inversiones.

El trabajo de tesis considero las condiciones de financiamiento actuales y
reales que ofrecen las entidades financieras a los clientes interesados en obtener
un crédito hipotecario para la adquisicion de una vivienda. Asimismo, considero
que los dos factores mas sensibles a los cambios externos al proyecto son la
velocidad de ventas y el costo de la construccion, con ello fijé un intervalo de
variacion maxima de estos dos factores que le ayudaran a tomar decisiones

durante el desarrollo del proyecto.

La estructura de la tesis constituye un aporte basico en materia de
desarrollo de un proyecto inmobiliario tipico de vivienda multifamiliar aplicable en

cualquier ciudad del pais.
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vi

INTRODUCCION

A fines del afio 2007 y durante el 2008 estall6 una crisis econdmica a
nivel mundial que fue provocada, en gran parte, por la burbuja inmobiliaria
generada a causa de la especulacién sobre el crecimiento insostenido en los
precios de las viviendas y la falta de control del sistema financiero por parte de
los gobiernos de las grandes economias. En la actualidad, esta situacion aun

no ha sido controlada y se espera que la misma se agrave en el mediano plazo.

Sin embargo, en nuestra realidad, es posible observar que las
inversiones en el sector constructor - inmobiliario no se han retraido debido,
principalmente, a dos factores: la gran demanda de vivienda que existe
principalmente en los hogares comprendidos entre los segmentos medio bajo a
medio alto y el favorable clima de inversiones en el sector auspiciado por los

gobiernos de turno durante los ultimos afos.

Es por ello que el negocio inmobiliario - constructor en nuestro pais se
muestra como una alternativa de inversion atractiva. No obstante ello, tomando

en cuenta la magnitud de la inversidn que estos proyectos requiereny la



vii

continua sofisticacion del negocio, resulta imprescindible realizar un analisis de

factibilidad comercial y financiera para optar por la viabilidad del proyecto.

En el presente trabajo de tesis, se desarrolla la evaluacion de la
viabilidad de un proyecto inmobiliario en el distrito de Cercado de Lima a partir
del hecho de que la empresa a cargo ya cuenta con un terreno de su propiedad

en dicho distrito.

Para tal efecto, el trabajo se ha estructurado en siete capitulos.
Inicialmente, se analizaran las condiciones externas de la economia mundial y
la coyuntura politica, social y econdmica del Pera (1). Luego, se realizara el
analisis interno referido al mercado constructor - inmobiliario en Lima el cual
contempla el estudio de la oferta y la demanda de vivienda en la ciudad asi

como la situacion de la cartera de los créditos hipotecarios (2).

Asimismo, se incluye una descripcion de la empresa encargada en
cuanto a su experiencia en proyectos anteriores y su situacion dentro del sector
constructor - inmobiliario local (3). Seguidamente, se realizara el estudio de
mercado para la zona en la que se encuentra el inmueble sobre el cual se
planea desarrollar el proyecto y se definira el perfil del mercado meta o target
que calce mejor con el que predomina en la zona en base a informacién sobre

la demanda actual (4).
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A través del Marketing Mix, se definiran las 4 P’s (Producto, precio,
promocién y plaza) que definan a las caracteristicas del proyecto que mas se
adecue al mercado meta de tal forma que este perciba el mayor valor o la
mayor satisfaccion respecto del sacrificio que deba realizar para adquirir el
producto y, consecuentemente, genere Optimos niveles de rentabilidad al

inversionista (5).

Se ha incluido un capitulo exclusivo para el tratamiento del servicio
postventa debido a la necesidad que implica su implementacion en un proyecto
inmobiliario. Actualmente, el cliente toma a este servicio como un argumento de

compra con mayor importancia que en el pasado (6).

Finalmente, se desarrolla la evaluacién financiera del proyecto con
suposiciones conservadoras y que van de acuerdo a la realidad del mercado,
asi como la sensibilidad del proyecto a la variacion de factores que podrian
afectar en mayor grado el resultado econémico del mismo: precio de venta,

costo de construccion y velocidad de venta (7).

Este trabajo servirh como base para el desarrollo real del proyecto que

se esta planeando llevar a cabo.



CAPITULO 1: ANALISIS EXTERNO: ESCENARIO INTERNACIONAL Y LOCAL

1.1 La crisis hipotecaria internacional del periodo 2007-2008

A raiz de eventos que redujeron la confianza de los inversionistas
principalmente en los Estados Unidos, como por ejemplo los ataques terroristas
del 11 de Setiembre del 2001 y la burbuja tecnolégica del mismo afio, la
Reserva Federal implanté medidas alentadoras, entre ellas: la baja de la tasa
referencial a casi 1% y la politica monetaria instaurada por esta entidad. El
Grafico 1.1 muestra la variacién de la tasa referencial en el periodo sefialado
en la que se observa el punto de quiebre tomado por la Reserva Federal

durante el afio 2001 y que alcanzé el 1% en junio del 2003.



(%)

Grafico 1.1: Tasa de Interés de Referencia y Efectiva de los Fondos Federales en EE.UU.
Fuente: Board of Governors of the Federal Reserve System. Enero 2005.

Medidas como estas impulsaron el dinamismo de los créditos de capital
de trabajo asi como los de consumo. Estas bajas tasas fueron aprovechadas
por aquellos que deseaban comprar una vivienda y por los bancos, quienes
deseaban colocar sus respectivos créditos hipotecarios. Dentro de estos
altimos, se encontraban los llamados créditos subprime, que eran aquellos
otorgados a personas con alto riesgo crediticio, es decir, con baja estabilidad
laboral, alta tasa de morosidad, etc. Lo que aument6 aun mas la demanda de

vivienda y, con ello, el precio de la misma.

Estas condiciones atrajeron a inversionistas que especulaban con que el
precio de la vivienda seguiria en continuo crecimiento, por lo que la oferta

crecio al mismo paso. Esto ultimo ocurrio en Espafia con la famosa Ley del



Suelo, que atrajo a inversionistas interesados en el mercado inmobiliario y, por

consiguiente, generd un crecimiento exponencial dentro del rubro.

Tal fue la expectativa que generd este boom inmobiliario, que las bolsas
y fondos de todo el mundo se interesaron en comprar esta deuda “basura” sin
saber lo que contenian o con calificaciones de riesgos que no representaban la
realidad basandose en una simple especulacién de crecimiento del precio de

venta sostenido.

Es asi que esta “burbuja inmobiliaria” genera en el tiempo una falta de
liquidez extrema que conlleva a una crisis global, la que se hizo sentir a finales
del afio 2007. Dentro del sector inmobiliario ocurrid6 que se tuvieron que
ejecutar millones de hipotecas en el mundo por falta de pago y, de esa manera,
millones de familias quedaron sin vivienda o con un valor de hipoteca mucho
mayor al precio de mercado del inmueble. El Grafico 1.2 muestra la variacion
de la tasa de propiedad inmobiliaria en Estados Unidos, en ella se observa la
disminucién de la tasa “oficial” de propiedad asi como la reduccion de la tasa
“efectiva” (que no incluye a aquellas propiedades con valores de hipoteca muy
por encima del precio de mercado o, que al ser rematadas, no cubren el valor

de la hipoteca).



(%)

Grafico 1.2: valor oficial y efectivo de la tasa de propiedad en EEUU. Fuente:
New York FED. 2010

En resumen, este pseudocrecimiento econémico se basd en aumentar la
deuda y, peor aun, en deuda de alto riesgo (subprime), lo que finalmente
devino en una crisis mundial y que, inclusive, llevé a paises desarrollados como

Espafia o EEUU a entrar en recesion.

1.2 Escenario econdmico internacional actual

Luego de casi cuatro afios de estallada la crisis internacional en EEUU y
contagiada principalmente a paises como Espafia, Grecia, Irlanda, Islandia,
Portugal y otros con menor incidencia, aun no se sabe con certeza cuando es

que esta terminara o si es que aun llevara algun tiempo tenerla bajo control.



Las noticias actuales nos hacen pensar que no se espera un buen futuro
cercano para la economia mundial luego de conocer la noticia de la baja en la
calificacion de riesgo de la deuda americana por la agencia Standard & Poor’s.
Lo mismo ocurre con paises con los que no se esperaba podrian suscitarse

estos hechos como son Francia y, recientemente, Italia.

Para el caso del blogue europeo vemos que los paises mas afectados
actualmente son Espafia y Grecia, el segundo se encuentra aun tratando de
obtener el plan de rescate de la Union Europea en la cual Alemania es el
principal actor. Como indicador de esta crisis en el continente europeo
podemos ver en el Grafico 1.3 la tasa de desempleo en la zona en la que

destacan, coincidentemente, Espafia, Irlanda y Grecia.
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Grafico 1.3: Tasa de desempleo en Europa. Fuente: Eurosat. 2010.

Otro bloque muy importante y emergente es el asiatico liderado por

China que, aparentemente, se encuentra independiente a los sucesos



internacionales debido a su gran produccién, dinamismo del mercado interno y
mano de obra barata, ademas de su continua inversion en innovacion y
desarrollo. La Figura 1.1 muestra los tres bloques econémicos mas importantes

del mundo: EEUU, Europa y China segun la densidad de PBI.

Figura 1.1: Densidad de PBI mundial. Fuente: CIA World Factbook. 2007

En conclusion, se tiene una incertidumbre general en la economia
mundial en cuanto a los bloques EEUU y Europa por las causas antes
mencionadas las cuales podrian llevar a una recesion global; sin embargo, el
bloque asiatico muestra el lugar hacia donde estaria puesta la mira del nuevo
rumbo econémico tal como lo muestra la Figura 1.2 en la que podemos ver que
solo China mantiene la coherencia entre alta densidad y alto crecimiento del

PBI.



Figura 1.2: Variacién anual del PBI. Fuente: CIA World Factbook. 2011

1.3 Commodities. Influencia en el sector constructor - inmobiliario

Dos de los principales commodities o recursos primarios que influyen en

el sector constructor — inmobiliario son el petréleo y el acero.

El petréleo y sus derivados influyen directamente en el sector
construccion; se tiene, por ejemplo, el combustible que se usa en la maquinaria
(excavadoras, perforadoras, mixers, produccién de acero, motores en general,
etc.), por otro lado, se tienen muchos derivados utilizados en obra como son:
tuberias de PVC, tecnopor, material aislante, acabados, indumentaria, etc. Es
por ello que es importante tener en cuenta la variacion del precio internacional
(US$/barril) para intuir la variacion del costo de construccion a futuro y tomar

precauciones que reduzcan sus efectos.



El Gréfico 1.4 muestra la variacion del precio del barril de petréleo desde
setiembre del 2006 hasta agosto del 2011. Como se puede ver, el precio ha ido
de la mano con la economia mundial: antes de que estallara la crisis del 2008
el precio habia tenido una subida sostenida hasta alcanzar casi los US$135 por
barril, mientras que, luego de la crisis, el precio se desplomé hasta los US$38
debido a la caida en la demanda producida por la recesiéon de las grandes

economias.
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Grafico 1.4: Vvariacion del precio del barril de petréleo WTI US$. Fuente: FMI

Actualmente, el precio se encuentra bordeando los US$80 por barril con
una tendencia a la baja debido a la incertidumbre de la economia en el mundo.
Para el sector construccion puede significar una disminucion en los precios de
los materiales pero, siguiendo la analogia del 2008, podria también significar

una sefal de una caida en la demanda.



Otro de los commodities importantes en el sector constructor es el acero
que, para este caso, es utilizado en varillas de fierro corrugado en sus distintos
diametros, tuberias, perfiles, etc. Y que significa un costo importante dentro de
la ejecucion de una obra. El Grafico 1.5 muestra la variacion del precio del
acero para el mismo periodo de manera similar a la del barril del petroleo,

ambas tendencias marcadas por el dinamismo de la economia mundial.

Grafico 1.5: variacion del precio de la tonelada de acero US$. Fuente: FMI

Para demostrar la importancia de la variacion de los precios de los
commodities y su influencia en el sector constructor, se puede ver en el Grafico
1.6 la variacion del indice de Precios de Materiales de Construccion

proporcionada por INEI:
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Grafico 1.6: Variacion anual del indice de Precios de Materiales de
Construccion. Fuente: INEI

Este gréfico demuestra la incidencia de la variacion del precio
internacional de los principales commodities (involucrados en el sector
constructor) en el precio local de materiales de construccion: desde el afio 2003
se mantuvo un crecimiento sostenido de estos materiales hasta que en el afio
2009 los precios cayeron en un porcentaje de 8.41%. Si se toma en cuenta la
incidencia del precio de los materiales de construccion dentro de un
presupuesto de obra (entre el 75 y el 85% en una edificacion de vivienda
convencional), se podra concluir que la variacion de los precios internacionales
de los recursos primarios influye significativamente en los resultados

econdémicos del proyecto.

1.4 Coyuntura politica, social y econdmica del Peru.

La eleccidn del nuevo gobierno trajo consigo cierta incertidumbre

generalizada en los inversionistas quienes prefirieron esperar un tiempo
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prudencial para que se den sefales de continuidad en el manejo del pais,

especialmente en el ambito econdémico.

En el sector constructor — inmobiliario se detuvieron las inversiones
temporalmente por el temor a un cambio radical del manejo econdmico, asi
como también se retrajo momentaneamente la demanda de vivienda causada
por la especulacion de las tasas de interés de los créditos hipotecarios. El
Grafico 1.7 muestra la variacion negativa en el mes de junio (fecha en la que ya
se conocian los resultados electorales) de la produccion en el sector
construccion (respaldada por indicadores negativos de despachos de bolsas de

cemento) comparada con la produccion total (global).

Grafico 1.7: Vvariacion mensual de la produccion nacional global y de
la construccion. Fuente: INEI
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Para el mes de julio, el INEI informé que la variacion mensual de la
produccion en la construccion aun continuaba en decrecimiento (-2.90%) y los
despachos de cemento habian caido en una tasa de 5.9%. Ya para el mes de
agosto, luego de ciertas sefales de estabilidad economica en el pais
expresadas por la nueva gestion, la variacion de despachos de bolsas de
cemento cambié a positiva (+0.6%) y se espera que esta siga en aumento

sostenido.

Como noticia alentadora, el Ministro de Vivienda, Construccion y
Saneamiento de la nueva gestion declaré recientemente la negociacion con las
entidades financieras de la reduccion de la tasa maxima de costo efectivo anual
del crédito hipotecario de 12% a 10% (variacion cercana a -20%) para reducir
el costo a los clientes y contrarrestar el alza de los precios de la oferta
inmobiliaria causada por el alza del precio de los terrenos. Ademas, planted la
reformulacion de los programas Techo Propio y Mi Vivienda para poder llegar a

los niveles socio — econdmicos mas bajos.

Adicionalmente, el manejo del Banco Central de Reserva ha quedado en
manos de personas que ya han venido trabajando en esta entidad desde la
gestion anterior, lo que supone una continuidad en el manejo de la politica
monetaria. Esta entidad ha publicado, ademas, que proyecta que los valores de

inflacion anual se fijen entre el 1 y 3% hasta el afio 2013 lo cual es confiable
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teniendo en cuenta lo ocurrido en los afios 2010 y 2011 y descartando la crisis
de los afios 2008 — 2009. (Ver Grafico 1.8). Ademas, ha fijado la tasa de interés

referencial en 4.25% (Setiembre 2011).

Gréfico 1.8: Proyeccion de inflacion 2011 - 2013. Fuente: Reporte de inflacion
del BCR. Setiembre 2011.

En el tema social, la tasa de desempleo en Lima - Metropolitana ha ido
disminuyendo desde el afio 2009 (post-crisis) desde 8.1% a 6.7% a inicios del
2011 segun el INEI, lo cual indica que hay mayor numero de personas con un

poder adquisitivo minimo en la capital.

En cuanto a la migracion en los niveles socio - econdémicos en Lima -
Metropolitana, tenemos que el grupo conformado por los NSE A, By C
mantienen el porcentaje que cubrian durante el afio 2010 (56%). Ademas, se
observa una ligera disminucién del NSE E (-1.2%) que se compensa con el

mismo aumento en el NSE D. (Ver Figura 1.3)
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14

APEIM 2010 APEIM 2011

Figura 1.3: Distribucion de hogares segiin NSE — Lima Metropolitana. Fuente: APEIM
— ENAHO.

Conclusiones

e Luego de producida y estallada la burbuja inmobiliaria en las principales

economias del mundo se puede avizorar que sus efectos alun se estan
sintiendo en el ambito internacional y que sus consecuencias pueden
golpear a economias emergentes como la nuestra. Aunque sea poco
probable que en nuestro pais se produzca un fendmeno similar debido al
apropiado control de los créditos hipotecarios otorgados, de la politica

econdémica del estado y otros factores.

e EIl bloque asiatico liderado por China se proyecta como el principal

demandante y productor a nivel mundial por su alto crecimiento y de una

manera sostenida. Esto puede significar que nuestra economia, asi
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como muchas otras emergentes, tomen como alternativa de comercio de

materiales a esta zona geografica, tal como ya se viene haciendo.

La variacion de los precios de los principales commodities que
intervienen de una forma directa o indirecta en la construccion (petréleo
y acero) se vienen manteniendo estables con una ligera tendencia a la
baja. Es por ello que se puede intuir que el precio de la construccion se
va a mantener estable o con minimas variaciones en el corto plazo
(periodo de 2 a 4 afos) por lo que las proyecciones econdmicas de
nuevos proyectos en este periodo se pueden realizar con costos de

construccion sin variacion (salvo la inflacion).

En cuanto al ambito local, se observa que el gobierno ha decidido darle
continuidad a la forma en que se ha estado manejando la economia.
Adicionalmente, en el sector inmobiliario, se han dado muestras de
intencidn de dinamizar el mercado a través de la negociacion de tasas
de interés menores para reducir costos a los clientes y asi atraer a otros
mas. Ademas, se busca reforzar los programas sociales como Mi
Vivienda o Techo Propio para lograr incluir a familias con menores

recursos en la obtencion del inmueble propio y digno.
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CAPITULO 2: ANALISIS INTERNO: EL MERCADO CONSTRUCTOR -

INMOBILIARIO EN LIMA

Este capitulo aborda los temas relacionados al mercado actual de
edificaciones en Lima Metropolitana y el Callao. Dentro de él se analiza la
actividad edificadora en general en la capital y, ademas, la oferta y demanda de
la edificacion para el caso de la vivienda. Finalmente, se muestra la dinamica
de la colocacién de créditos hipotecarios y tasas de interés durante los ultimos

anos.

2.1 Actividad edificadora en Lima Metropolitana y el Callao

Debido a factores externos como la crisis financiera mundial, la actividad
edificadora en la ciudad durante el afio 2010 (5,082,536 m2) se redujo en
7.09% respecto a la del afio anterior (5,470,144 m2). La Tabla 2.1 muestra la

distribucion de la actividad edificadora segun destinos.



Tabla 2.1: Distribucion de la actividad edificadora segtn destinos. Fuente: CAPECO. 2010.

17

2008 2009 2010
Uso o Destino
m2 % m2 % m2 %
Vivienda 3,210,165 73.37 3,892,177 71.15 3,759,695 73.98
Locales comerciales 157,758 3.61 158,310 2.89 129,263 2.54
Oficinas 284,429 6.50 395,051 7.22 168,713 3.32
Otros destinos 723,173 16.53 1,024,606 18.73 1,024,365 20.16
Total 4,375,525 100.00 5,470,144 100.00 5,082,036 100.00

A pesar de la disminucion de la actividad edificadora en la capital, ain es

predominante la proporcion de la vivienda dentro del total: esta representa el

74% respecto del total, cifra mayor al 71% del afio 2009. Por el contrario, para

el caso de la edificacion de oficinas, se observa una disminucién de mas del

50% (395,051 m2 a 168,713 m2), esto se explica debido a que la propia crisis

desalienta a las empresas a optar por nuevas instalaciones dentro de un

ambiente de incertidumbre.

A continuacion, el grafico 2.1 representa la proporcion de la actividad

edificadora segun destinos y la comparacion del total del afio 2009 y 2010. En

ambos casos se puede observar que la vivienda es el uso predominante en el

rubro; cabe indicar que estos valores incluyen los metros cuadrados edificados

por la autoconstruccion.
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Grafico 2.1: Actividad edificadora segin destinos. Fuente: Elaboracién propia en base al

estudio de CAPECO. 2010.
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En todos los casos se observa que la cantidad total de metros cuadrados

edificados ha disminuido del 2009 al 2010, siendo el caso de oficinas el que

mayor variacion negativa ha registrado.

2.2  Oferta de vivienda en Lima Metropolitana y el Callao

Segun la encuesta anual de CAPECO, la oferta de edificaciones arrojo

un resultado de 1,447,144 m2 construidos para el uso de vivienda destinados a

la oferta, lo cual representa el 87.85% respecto del total de area construida. La

Tabla 2.2 presenta la oferta total de edificaciones segun destino.
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Tabla 2.2: Oferta de edificaciones segun destino.
Fuente: CAPECO. 2010.

Afio 2010
Uso o destino
m2 %
Vivienda 1,447 144 8785
Locales comerciales 9,797 0.59
Oficinas 78,668 478
Ofros destinos 111,657 6.76
Total 1,647,266 100.00

Adicionalmente se concluyé que, dentro de la oferta de vivienda, el tipo
de vivienda multifamiliar continua siendo la wunidad habitacional mas
representativa con 13,193 departamentos (91.84% del total) frente a 1,172
casas (8.16%) (Ao 2009: 16,221 departamentos y 1,938 casas). La Tabla 2.3
presenta la composicion de la oferta total (inmediata y futura) en cuanto al

namero de casas y departamentos.

Tabla 2.3: Oferta de unidades de vivienda segtn tipo. Fuente: CAPECO. 2010.

Oferta Inmediata Oferta Futura Oferta Total
Tipo de Vivienda
Unidades % Unidades % Unidades %
Casas 1,172 8.61 0 0.00 1,172 8.16
Departamentos 12,436 91.39 757 100.00 13,193 91.84
Total 13,608 100.00 757 100.00 14,365 100.00

Otra informacién importante es la que se presenta a continuacion en la
Tabla 2.4 que muestra la composicién de la oferta total de vivienda segun el

precio de venta en US$.



Tabla 2.4: Oferta de unidades de vivienda por rangos de precio. Fuente: CAPECO.

2010.
Precio de la Vivienda 2008 2009
(US$ DOLARES) Unidades % m2 %

Hasta 4 000 0 - 0 -

4 001 - 8 000 0 - 0 -
8001 - 10 000 0 - 0 -
10 001 - 15 000 0 - 0 -
15001 - 20 000 80 06 4 160 0.3
20 001 - 25 000 256 1.8 16,084 11
25001 - 30 000 410 29 23,731 1.6
30 001 - 40 000 1,420 99 83,347 5.8
40 001 - 50 000 1,358 95 87,824 6.1
50 001 - 60 000 2,301 16.0 177,543 12.3
60 001 - 70 000 1,290 9.0 102,178 71
70 001 - 80 000 912 6.3 81,157 56
80 001 - 100 000 1,151 8.0 105,060 7.3
100 001 - 120 000 1,121 7.8 112,529 7.8
120 001 - 150 000 1,317 9.2 153,836 10.6
150 001 - 200 000 1,289 9.0 181,379 12.5
200 001 - 250 000 555 39 94 764 6.5
250 001 - 300 000 386 27 78,887 55
300 001 - 500 000 336 23 82,394 5.7
Mas de 500 000 183 1.3 62,271 43
Total 14,365 100.0 1,447 144 100.0
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En esta tabla se observa que la oferta de vivienda se produce

principalmente para los precios comprendidos entre US$30,000 y US$80,000

con 7,281 unidades (50.7% del total) y 532,048 m2 construidos (36.8% del

total). Un dato importante obtenido de la encuesta de CAPECO para el afio

2010 es que la oferta de edificaciones se financia en gran parte a través de los
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bancos (69.11%) mientras que, otra pequefa porcidn de la oferta se financia

con recursos propios de los constructores o promotores (18.95%).

Para el distrito del Cercado de Lima, el estudio muestra que existen 351

unidades disponibles actualmente y en construccion.

2.3 Demanda de vivienda en Lima Metropolitana y el Callao

La Tabla 2.5 muestra la distribucion de los hogares en la ciudad por
estrato o nivel socioecondémico (estratos determinados por los indicadores de
Necesidades Basicas Insatisfechas calculados a partir del Censo de Poblacién
y Vivienda efectuado por INEI). En esta se puede observar que la mayor parte
de la poblacién esta concentrada en los estratos medio (37.4%) y medio bajo

(32.2%).

Tabla 2.5: Distribucion de los hogares
por NSE. Fuente: CAPECO. 2010.

ESTRATO %
ALTO 5.21
MEDIO ALTO 16.00
MEDIO 37.40
MEDIO BAJO 32.23
BAJO 916
TOTAL 100.00




Las caracteristicas cualitativas de
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las viviendas segun estrato

socioecondmico se presentan a continuacion en la Tabla 2.6.

Tabla 2.6: Composicion de los hogares segtn NSE. Fuente: CAPECO. 2010.

Concepto

Estrato

ALTO

MEDIQ ALTO

MEDIO

MEDIC BAJO

BAJO

TOTAL

N° DE PISOS DE LA EDIFICACION

2.61

2.11

1.82

1.57

1.25

1.78

HOGARES EN LA VIVIENDA

1.04

1.16

1.23

1.35

118

124

PERSONAS EN LA VIVIENDA

4.65

5.00

5.36

6.07

5.36

5.50

PERSONAS EN EL HOGAR

4.47

4.36

4.49

471

472

4.56

HABITACIONES POR HOGAR

6.37

4.95

5.04

4.45

3.69

4.78

DORMITORIOS POR HOGAR

3.75

3.07

292

2.61

2.26

2.83

PERSONAS QUE TRABAJAN POR HOGAR

2.11

2.10]

2.05

2.13

1.96

2.08|

% DE HOGARES CON VEHICULQ

88.08

51.76

26.04

15.23

9.53

28.39

Se observa, principalmente, que en los niveles socioeconémicos By C

(medio alto y medio respectivamente) el promedio del nimero de personas

que habitan la vivienda es de 5. También se observa que el nimero promedio

de dormitorios por hogar es de 3. Asimismo, se aprecia que la mitad de los

integrantes que componen el sector B poseen un vehiculo; para el sector C la

proporcion es del 26.04% de hogares.

Segun CAPECO, se puede estimar en 2,088,402 hogares los que

conforman la demanda potencial de la ciudad, con ello, se puede asumir una

demanda potencial de 1,454,154 hogares en los estratos socioeconomicos

medio y medio bajo (69.63% del total).
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El estudio concluye que, de los hogares que comprenden la demanda
potencial, solo 413,560 corresponden a la demanda efectiva de vivienda, es
decir, el 19.8%. De este total y, conociendo la oferta inmediata de vivienda
presentada en el acapite 2.2 (13,608 viviendas), se puede conocer la demanda
insatisfecha la cual asciende a 399,952 unidades. La Tabla 2.7 muestra la
demanda insatisfecha discriminada por rangos de precios de venta de los

inmuebles calculada a partir de la demanda efectiva y la oferta inmediata.

Tabla 2.7: Distribucion de la demanda insatisfecha por rangos de precios.
Fuente: CAPECO. 2010.

. Demanda Oferta Demanda | Participacion
.F.'I'BCIO de la Efectiva Inmediata Insatisfecha porrango
Vivienda en US$
Hogares Viviendas Hogares %

Hasta 4 000 3,768 0 3,768 094
4001-8000 15,439 0 15,439 3.86
8001-10000 38,531 0 38,531 9.63
10001-15000 42 549 0 42 549 10.64
15001 -20 000 36,122 80 36,042 9.01
20001-25000 29,625 256 29,369 7.34
25001-30000 53,461 410 53,051 13.26
30001 -40000 87,150 1,411 85,739 21.44
40 001 -50 000 55274 1,224 54,050 13.51
50 001 -60000 29,818 2,109 27,709 693
60 001 -70 000 12,168 1,278 10,890 272
70001-80000 6,895 890 6,005 1.50
80 001 -100 000 2472 1,093 1,379 034
100 001 -120 000 146 1,067 -921 023
120 001 - 150 000 142 1,231 -1,089 027
150 001 - 200 000 0 1,229 -1,229 0.3
200 001 - 250000 0 483 -483 012
250 001 -300 000 0 382 -382 010
300 001 - 500 000 0 322 -322 -0.08
Mas de 500 000 0 143 -143 004
Total 413,560 13,608 399,952 100
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Se observa que la mayor concentracion de demanda insatisfecha se
presenta en el rango de precios de US$25,000 a 50,000 con un 48.2%, seguido
por el intervalo de US$8,000 a 20,000 con un 29.3%. Es en estos nichos en los
cuales la oferta debe poner mayor énfasis teniendo en cuenta la mayor

proporcion y cantidad de hogares insatisfechos (309,962 hogares).

Para el caso de viviendas en demanda efectiva en el rango de US$8,000
a 20,000 se observa que existe poca o nula oferta debido a que es adn
complejo lograr ofertar viviendas a estos precios tan bajos si consideramos que
los costos (principalmente el de construccion) no permiten lograr rentabilidades
minimas. Es asi que consideramos necesaria la intervencion del Estado en
otorgar facilidades crediticias 0 subvenciones a los niveles socioecondmicos
que califiquen dentro de esta demanda para poder satisfacerla. Ademas, es
posible que el Estado oferte sus predios en zonas y a precios que

correspondan a esta demanda en especifico para atraer el interés de inversion.

Adicionalmente, el estudio estima que el porcentaje de preferencia de
residencia en el distrito de Cercado de Lima se encuentra en el orden del 1.1%.
Considerando el valor de la demanda insatisfecha presentado en la tltima tabla
(399,952 hogares) y descontando la oferta actual en el distrito (351 unidades),
se puede asumir una demanda insatisfecha de 4,050 hogares para dicho

distrito.
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En cuanto a las caracteristicas cualitativas del inmueble (area, niumero

de dormitorios y de bafos) segun las preferencias de la demanda, su nivel

socioecondémico y el precio de la vivienda se muestran las Tablas 2.8, 2.9, 2.10

y 2.11.

Tabla 2.8: Preferencia del area de la vivienda segin NSE. Fuente: CAPECO. 2010.

AREA
TOTAL
ESTRATO L HASTA 50 2| DES5TA75 | DE 76 A100 [DE 101 A 150] MAS DE 150
M2 M2 M2 M2
% % % % % % %

ALTO 1.15 0.00 0.00 21.84 4713 29.89 100.00
MEDIO ALTO 263 0.00 263 34.21 3553 25.00 100.00
MEDIO 0.00 0.00 11.54 38.46 30.77 19.23 100.00
MEDIO BAJO 6.25 0.00 12.50 68.75 6.25 6.25 100.00
BAJO 0.00 0.00 6.25 75.00 18.75 0.00 100.00
TOTAL 2.35 0.00 8.94 47.37 25.11 16.22 100.00

Tabla 2.9: Preferencia del niimero de dormitorios segin NSE. Fuente:

CAPECO. 2010.

NUMERO DE DORMITORIOS
TOTAL
ESTRATO 1 2 3 4
% % % % %

ALTO 1.15 2529 59.77 13.79 100.00

MEDIO ALTO 1.32 27.63 61.84 9.21 100.00

MEDIO 0.00 19.23 76.92 3.85 100.00

MEDIO BAJO 0.00 25.00 62.50 1250 100.00

BAJO 6.25 25.00 62.50 6.25 100.00

TOTAL 0.75 23.33 67.89 8.04 100.00




Tabla 2.10: Preferencia del nimero de dormitorios segin rango de
precios de la vivienda. Fuente: CAPECO. 2010.

PRECIO DE LA NUMERO DE DORMITORIOS

VIVIENDA N1 L 2 2 2

% % % % %
Hasta 4 000 100.00 0.00 0.00 0.00 0.00
4001-8000 100.00 0.00 0.00 0.00 0.00
5001 -10 000 97.30 0.00 0.00 0.00 2.70
10001-15000 69.64 0.00 5.36 12.50 5.36
15001 -20 000 76.60 0.00 4.26 10.64 4.26
20001 -25000 39.47 5.26 2.63 39.47 13.16
25001 - 30000 16.92 0.00 12.31 50.77 18.46
30001 -40000 10.29 2.21 19.85 41.91 22.79
40001 -50 000 8.49 0.94 8.49 53.77 24.53
50001-60000 9.52 0.00 23.81 41.27 22.22
60001-70000 6.25 0.00 3.13 56.25 21.88
70001 -80000 6.67 0.00 0.00 26.67 53.33
80001-100 000 0.00 0.00 11.11 66.67 0.00
TOTAL 36.87 0.97 9.90 33.17 15.72

Tabla 2.11: Preferencia del nmero de bafios segtn rango de
precios de la vivienda. Fuente: CAPECO. 2010.

NUMERO DE BANOS

PRECIO DE LA

VIVIENDA = 2 = 2

% % % %
Hasta 4 000 0.00 0.00 0.00 0.00
4001-8000 0.00 0.00 0.00 0.00
8001 -10000 0.00 2.70 0.00 0.00
10001 -15000 7.14 23.21 0.00 0.00
15001 -20000 6.38 14.89 4.26 0.00
20001-25000 34.21 26.32 0.00 0.00
25001 -30000 23.08 58.46 1.54 1.54
30001 -40000 26.47 55.15 5.15 2.94
40001 -50000 16.98 67.92 6.60 0.00
50 001-60000 15.87 65.08 7.94 1.59
60001 -70000 12.50 68.75 12.50 0.00
70001 -80000 6.67 53.33 26.67 6.67
80001 -100 000 22.22 44.44 33.33 0.00
TOTAL 16.33 41.95 4.19 1.04

26
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De estas ultimas 4 tablas, se puede concluir que los compradores
prefieren departamentos con areas ocupadas en el rango de 76 a 100 m2
(47.37%) seguido por aquellos que desean un inmueble de 101 a 150 m2
(25.11%). Ademas, se observa que la vivienda ideal para la mayoria de
aguellos que componen a la demanda insatisfecha consta de 3 dormitorios y

por lo menos 2 bafios.

2.4 Dinadmica de los créditos hipotecarios

Se considera que el crédito hipotecario es la herramienta financiera
principal con la que cuentan los compradores para poder adquirir un inmueble.
Mediante esta herramienta, los clientes realizan un aporte o cuota inicial que
varia entre el 10% (minimo) y 20% del precio total de venta y financian el saldo

a través del crédito hipotecario a un plazo determinado y a una tasa variable.

Segun ASBANC, el plazo minimo de pago del crédito hipotecario que
ofrecen las entidades bancarias es de 4 afios, y el maximo de 25 afos (BCP).
El Grafico 2.2 presenta la variacion de la cartera hipotecaria reportada por

ASBANC desde enero del 2001 hasta agosto del 2011 en millones de soles.
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Grafico 2.2: Cartera hipotecaria del sistema financiero en millones de soles.
Fuente: Elaboracion propia en base a informacidon de ASBANC a Agosto del 2011.

Del grafico anterior, se puede desprender que el monto acumulado por
los créditos hipotecarios ha ido en aumento a través de los ultimos diez afios
con una tendencia casi exponencial. Seria un error deducir que este aumento
se debe a que el numero de deudores (0 numero de créditos) se ha
incrementado de la misma forma si consideramos que los precios de venta no
han sido constantes. El Gréafico 2.3 nos muestra el numero total de deudores

hipotecarios para el mismo periodo.
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Gréfico 2.3: Namero de deudores hipotecarios. Fuente: Elaboracion propia en
base a informacién de ASBANC a Agosto del 2011.

En este gréafico es posible observar que la tendencia es uniforme, es
decir, el nimero de deudores hipotecarios ha aumentado a una tasa constante
mientras que el monto total de la deuda ha aumentado de una manera casi
exponencial para el mismo periodo. Esto se puede explicar debido al
incremento de los precios de venta de los inmuebles y este, a su vez,

principalmente al incremento del valor de los terrenos en los dltimos afios.

Adicionalmente, se conoce que el promedio de nuevos créditos
hipotecarios desembolsados mensualmente en lo que va del afio 2011 es de
2,700, siendo 2,871 el numero correspondiente a agosto. También se sabe que
este numero de créditos representa en promedio 600 millones de soles
mensuales en lo que va del afio y 580 millones de soles para el ultimo mes

segun ASBANC.
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Finalmente, el Grafico 2.4 presenta la variacion de la tasa de interés
promedio ponderada en moneda nacional (nuevos soles) y moneda extranjera
(délares americanos) para el periodo comprendido entre junio del 2002 hasta

agosto del presente afio.
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Grafico 2.4: Vvariacion de la tasa de interés promedio del crédito hipotecario segin
moneda. Fuente: Elaboracion propia en base a informaciéon de ASBANC a Agosto del
2011.

Para el mes de agosto del presente afo, la tasa de interés promedio en
soles fue de 9.76% y de 9.10% en dolares. En cuanto a la tasa de costo

efectiva anual, el valor maximo ronda el 13% en soles y dolares.
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Conclusiones

La actividad edificadora en Lima Metropolitana y el Callao se ha visto
reducida en 7.09% respecto al total de metros cuadrados construidos.

En cuanto a la vivienda, la reduccién fue de 3.4%.

La oferta de vivienda (1,447,144 m2) consta principalmente de
departamentos ubicados en viviendas multifamiliares, estos suman
13,193 unidades (12,436 en oferta inmediata y 1,172 en oferta futura).
La mayor parte de ellos tiene un precio de venta que oscila entre los
US$30,000 a 80,000 y corresponden a 7,281 unidades (50.7% del total).
También se conoce que la principal fuente de financiamiento proviene
del sistema bancario (69.11% de los inmuebles) y el resto con aportes

de los constructores o promotores.

La demanda efectiva de vivienda, segun CAPECO, ha sido estimada en
413,560 unidades. Conociendo este valor y el de la oferta inmediata
(entre casas y departamentos), se obtiene que la demanda insatisfecha

asciende a 399,952 hogares.
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El principal bloque que comprende a la demanda insatisfecha se
encuentra en el rango de precios de US$25,000 a US$50,000 (48.2%
del total). Se conoce que estos precios se encuentran cubiertos por el

programa MiVivienda.

Por otro lado, el siguiente bloque mas importante esta comprendido en
el rango de precios de US$8,000 a US$20,000 (29.3%). Al mismo
tiempo se observa que la oferta inmediata para estos rangos es casi
nula. Esto se debe a que es poco atractivo para la inversion privada
realizar proyectos con unidades a estos precios de venta debido a los
altos costos de los terrenos y al precio actual de la construccion. Se
propone que la salida mas efectiva sea que el Estado intervenga
subvencionando estos proyectos, sea de parte del comprador o de parte
del propio proyecto. Una propuesta es que se realice un inventario de
terrenos en zonas donde calzarian econdémicamente estos proyectos v,
a su vez, se generen programas para solventar al cliente la adquisicion

de la vivienda.

La demanda insatisfecha actual para el distrito de Cercado de Lima es

de 4,050 unidades.

En cuanto a las caracteristicas cualitativas del hogar y del inmueble

preferido, se conoce que: el nimero promedio de habitantes por vivienda
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es de 5, el area preferida de la vivienda es de 76 a 100 m2, el nUmero

de dormitorios deseado por la demanda es de 3 y el de bafios es de 2.

Los plazos de los créditos hipotecarios oscilan, actualmente, entre los 4
a 25 afios. Se sabe que el monto de la cartera hipotecaria aumenta
exponencialmente y el nimero de deudores crece de una manera
uniforme. Esto se debe principalmente al aumento de los precios de
venta alentados en gran parte por el incremento de los precios de los

terrenos.

Las tasas de los créditos hipotecarios se encuentran entre el 10% al
12% (TCEA) las cuales son accesibles a los sectores medios hacia
altos. Para lograr abarcar mayor cartera, principalmente la
correspondiente a sectores bajos, se necesita (ademas de los
programas sociales) de créditos con costos menores sin reducir la

calidad de la deuda.
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CAPITULO 3: LA EMPRESA

3.1 Historia. Visiéon, Misién y Valores

CUATRO TORRES S.A.C. se cre6 en febrero del 2010 como una
empresa familiar eligiéndose los términos CUATRO por el nidmero de sus
integrantes y TORRES por ser el apellido familiar, ademéas de ser una palabra
relacionada al negocio constructor - inmobiliario. Se toma la decisién de crear
esta empresa a raiz de la oportunidad de inversion presentada en el negocio
inmobiliario asi como de la experiencia de sus integrantes en distintas
especialidades involucradas en el sector como son: la construccion, el disefio

estructural, la ingenieria industrial y temas legales relacionados al negocio.

La Figura 3.1 muestra el logo escogido para distinguir inicialmente a la

empresa en sus distintas operaciones.
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CUATRO TORRES FMQ

Figura 3.1: Logo utilizado por CUATRO TORRES SAC. Fuente: Elaboracion propia.

Debido a la baja magnitud de los proyectos que CUATRO TORRES
tenia planeado ejecutar y a la experiencia en el sector de la construccion, se
definid que la empresa se dedicaria también a ejecutar sus propios proyectos.
Se consider6 que seria necesario que la empresa vaya acumulando
experiencia en la gestion de la construccidon con obras pequefias y acumule
experiencia para lograr mayor productividad y estandarizacion de sus procesos
para proyectos posteriores obviando pagar utilidades al momento de tercerizar

la construccion.

Se conviene, también, que el factor humano es indispensable en el
desenvolvimiento de una organizacion por lo que se crea un organigrama
basico (Grafico 3.1) y, a la vez, se asignan funciones especificas a sus
integrantes. Conforme vayan sucediendo las actividades de la empresa, se
mejoraria la estructura de la organizacién asi como las funciones asignadas a

cada trabajador.
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Grafico 3.1: Organigrama base de CUATRO TORRES SAC. Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, se acuerda que CUATRO TORRES se regiria por la siguiente

Vision, Mision y Valores:

MISION

CUATRO TORRES tiene como mision el desarrollar productos
inmobiliarios innovadores destinados a niveles socio - econdmicos medio y
medio - alto ofreciendo altos estandares de calidad, asi como ubicaciones
preferenciales dentro de la oferta de las ciudades mas importantes del pais.
Nuestro trabajo toma en cuenta el cuidado del medio ambiente como

compromiso fundamental con la sociedad.
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VISION

CUATRO TORRES tiene como vision ser reconocida como una de las
empresas lideres en el mercado nacional de Desarrollo Inmobiliario. Asimismo,
busca ser reconocida por sus clientes como una empresa que ofrece los
servicios mas completos desde el contacto inicial con el cliente hasta el servicio

post-venta.

VALORES

Todos nuestros proyectos y operaciones en general se rigen por el
cumplimiento de valores tales como: cumplimiento, calidad, seriedad, eficiencia
y cuidado del medio ambiente, con el fin de satisfacer las necesidades de

nuestro publico objetivo y de la sociedad.

3.2 Background de la empresa

Luego de formada la empresa CUATRO TORRES SAC, se dio inicio a
sus operaciones mediante el primer proyecto inmobiliario denominado
“Vivienda Multifamiliar Roma” ubicado en la Urbanizacién Pando, tercera etapa,
en el distrito de Cercado de Lima. El proyecto constaba de una torre de nueve
departamentos de 2 dormitorios de entre 65 a 75 m2 y cuatro estacionamientos
en un terreno de 215 m2. La Figura 3.2 muestra la fachada actual del proyecto

terminado.
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Figura 3.2: Fachada del proyecto Roma. Fuente:
Elaboracién propia.

El proyecto fue muy exitoso desde el punto de vista financiero ya que se
obtuvo una rentabilidad sobre la inversion de méas de 80% en menos de 9

meses en una zona muy poco intervenida por proyectos inmobiliarios.
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Asimismo, también se cometieron errores en lo que se refiere al
marketing mix, las funciones especificas de los integrantes y, en especial, el
proceso constructivo y el servicio postventa. Estos errores fueron motivo de un
analisis profundo con el objetivo de no volver a cometerlos en proyectos

posteriores y de mejorar lo que se consideraba que se habia hecho bien.

En cuanto al marketing mix, se concluyé que el producto pudo ser
mejorado de acuerdo a lo que exigia el mercado meta. Aunque no hubo
problemas para las ventas desde este punto de vista, se observé que el
producto pudo satisfacer aun mas al cliente, por ejemplo: adicionando areas
verdes dentro del proyecto, mejorando las zonas adyacentes al inmueble

(jardines, bermas, etc.), areas comunes en la azotea, etc.

Todas estas mejoras fueron propuestas por los mismos clientes
(compradores o no compradores) quienes, al encontrar mayor valor en el
producto hubiesen estado dispuestos a pagar algun precio adicional y, de esa

manera, haber hecho el proyecto mas rentable.

Respecto al servicio postventa, se tuvo la primera experiencia con
algunos reclamos que tenian que ver principalmente con los acabados. Muchos
de los proveedores ofrecian garantias hasta por seis meses, plazo luego del
cual se tuvo que realizar reparaciones por cuenta propia al no haber informado

al cliente con anterioridad sobre esta situacion.
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Lo que se ha planteado para proyectos futuros es lograr acuerdos con
los proveedores con garantias de mayor plazo de tal modo que los proveedores
tomen mayor atencién en la calidad de sus productos, asi como recordar a los
clientes que la empresa se encarga de las reparaciones en acabados dentro
del plazo de la garantia que otorga el proveedor; en cuanto a la estructura, la

empresa se responsabiliza por esta por un lapso de cinco afnos.

La Figura 3.3 nos muestra los acabados utilizados en el departamento:
pisos laminados, ceramico en bafios, reposteros bajos en cocina, etc. (Fue con

estos ultimos con los que mayor problema se tuvo en el periodo postventa).

Figura 3.3: Acabados utilizados en el proyecto Roma. Fuente: Elaboracion propia.
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Luego de concluido el proyecto “Roma” y, durante la busqueda de
nuevas propiedades dentro de la misma zona, se encontré una oportunidad de
negocio en un inmueble de 240 m2 en el distrito de Magdalena que se ofertaba

a la mitad de su precio de mercado por encontrarse ocupado.

Tomando en cuenta la ventaja de la empresa en temas legales se
decidié adquirir el inmueble para luego transar con los ocupantes el desalojo
del mismo y decidir si seria el segundo proyecto inmobiliario a ejecutar o si se
venderia el inmueble al precio de mercado al momento en el que esté

desocupado.

Luego de realizar un andlisis econémico, teniendo en cuenta el tiempo
que llevaria realizar el nuevo proyecto, se decidié por vender el inmueble
logrando una rentabilidad sobre la inversion de casi el 100% en menos de 3

meses, lo cual significo un aumento de liquidez importante para la empresa.

Actualmente, la empresa ha logrado adquirir dos terrenos, uno de 371
m2 y otro de 351 m2 ubicados ambos en la Urbanizacion Los Cipreses en el
Cercado de Lima. Se trata de una zona similar a la que correspondia al primer
proyecto (Roma). Es sobre el primero de ellos (371 m2) que se desea realizar

el siguiente proyecto inmobiliario de la empresa.
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3.3 Andlisis FODA de la empresa dentro del mercado constructor -

inmobiliario de Lima Metropolitana.

A continuacion, se presenta en la Tabla 3.1 el andlisis FODA que detalla
las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las oportunidades y
amenazas que se presentan en el actual mercado constructor - inmobiliario

dentro de la capital.

Tabla 3.1: Analisis FODA de la empresa dentro del mercado constructor - inmobiliario de Lima
Metropolitana. Fuente: Elaboracién propia.

FACTORES INTERNOS

Experiencia anterior en un proyecto y otras operaciones

inmobiliarias.

Experiencia de errores propios dentro de la construccion de un

edificio de vivienda multifamiliar.

Buenas referencias de la empresa de parte de los clientes hacia

sus familiares.

FORTALEZAS
Existencia de una base de datos de proveedores que satisficieron
nuestros requerimientos.
Contamos con una base de datos de clientes que no lograron
adquirir una propiedad dentro del primer proyecto.
Contamos con una experiencia en temas legales ligados al sector
muy solida.
No se cuenta con un capital ni respaldo financiero considerable
para ejecutar proyectos de mayor envergadura.
AUn no se cuenta con un grupo humano con experiencia y mayor
productividad en la construccion.

DEBILIDADES

Falta de experiencia en el servicio post-venta a los clientes.

Falta de personal de confianza dentro del area administrativa
(contabilidad y RRHH).

Equipo de construccién propio limitado.
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FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Interés del gobierno por promover la vivienda en sectores

econémicos medios a bajos.

Poco interés de muchas empresas por ejecutar sus propias

obras.

Reduccidn de precios de materiales, mayor competencia.

Mayor poder de negociacidn con proveedores debido a la mayor

competencia.

Inmuebles con problemas legales posibles de ser adquiridos a

precios reducidos.

AMENAZAS

Ingreso de grandes capitales decididos a invertir en el rubro.

Posible impacto de la incertidumbre de la economia mundial en el

mercado local.

Alza incontrolable de precios de terrenos.

Escasa oferta de suelo en la capital.

Copamiento de la demanda en los sectores econémicos mas

altos.

Finalmente, se presenta la estrategia a seguir para cada una de las

cuatro situaciones gue resultan del analisis anterior en la Tabla 3.2.

Tabla 3.2: Estrategias propuestas segin circunstancia. Fuente: Elaboracion propia.

OPORTUNIDADES

SITUACION ESTRATEGIA
Continuar con la cobertura de la demanda de los niveles
socio - econdmicos medio y medio - alto.
FORTALEZAS - Poner énfasis en la mejora de la productividad en los

procesos constructivos.

Intensificar la busqueda de inmuebles con problemas

legales para obtener predios a precios menores.
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FORTALEZAS - AMENAZAS

Lograr fortalecer la marca CUATRO TORRES y
posicionarla como una empresa de confianza y de

satisfaccién hacia sus clientes.

Adquirir y conservar inmuebles para futuros proyectos y

evitar afrontar la subida de precios.

DEBILIDADES -
OPORTUNIDADES

Formar y capacitar a un grupo humano solido y
productivo en la construccion en sus distintas

especialidades: estructuras, i. sanitarias e i. eléctricas.

Tratar de adquirir maquinaria apropiada para la

magnitud de los proyectos que se ejecuten.

DEBILIDADES - AMENAZAS

Evitar ingresar a cubrir la demanda de sectores socio -

econdmicos altos.

Mantener el objetivo de ejecutar proyectos pequefios en

el corto plazo.

Capacitacion del personal en atencion al cliente en el

periodo de post-venta.

3.4 Conclusiones

e CUATRO TORRES SAC se dedicara, en el corto plazo, a desarrollar y

ejecutar proyectos inmobiliarios de pequefa envergadura tal como lo ha

hecho en su primer proyecto (Roma) y planea hacerlo en los dos

terrenos con los que cuenta. Es probable la incursion en proyectos

medianos mediante la inclusién de inversionistas relacionados a través

de asociaciones en participacion.
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La empresa considera que es imprescindible corregir los errores
cometidos en proyectos anteriores principalmente en temas

constructivos, en el marketing y en cuanto al servicio post-venta.

Luego de realizar un analisis FODA de la empresa dentro de la situacion
del mercado constructor - inmobiliario en la capital, se decide aprovechar
en fortalecer la marca (dentro de los estratos B y C) en cada uno de los
proyectos de tal manera que sirvan de garantia para los futuros

compradores al momento de tomar su decision de compra
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CAPITULO 4: ESTUDIO DE MERCADO

4.1 Ubicacion del terreno

La empresa cuenta con un terreno ubicado en el Jirbn Teniente Aristides
del Carpio Mufioz N° 1530, Urbanizacion Los Cipreses, distrito de Cercado de
Lima. La Figura 4.1 presenta la ubicacibn en planta del inmueble y las

principales avenidas que lo rodean.
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Figura 4.1: Ubicacion del terreno en planta. Fuente: Elaboracion propia a partir de imagenes
proporcionadas por el software Google Earth.
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A continuacion, se muestra la imagen correspondiente a la fachada del

lote en estudio en la Figura 4.2.

Figura 4.2: Fachada del terreno. Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, el terreno es adyacente a dos viviendas
unifamiliares de dos pisos por los lados y con una vivienda unifamiliar de tres
pisos por el fondo. Seguidamente se presenta una vista externa desde el
terreno en la que se puede observar que justamente desemboca la Calle

Norberto Haro Andaluza. (Ver Figuras 4.3y 4.4).



Figura 4.4: Vista de la calle Norberto Haro Andaluza desde el terreno.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4.5: Calle Norberto Haro Andaluza desde el terreno.
Fuente: Elaboracion propia.
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El sentido del transito vehicular del Jirén Teniente Aristides del Carpio es
de norte a sur o desde la Av. Oscar R. Benavides hacia la Av. Venezuela. Las
Figuras 4.6 y 4.7 muestran las vistas hacia ambos lados de la via desde el

frente del terreno.

Figura 4.6: Vista del Jr. Aristides del Carpio en sentido a la Av. Oscar R.
Benavides. Fuente: Elaboracién propia.

Figura 4.7: Vista del Jr. Aristides del Carpio en sentido a la Av.
Venezuela. Fuente: Elaboracién propia.
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Como se observa, el sector que comprende al lote esta rodeado por tres
avenidas principales y una secundaria: por el oeste la Av. Universitaria
(conectada en el tramo que corresponde a la Universidad Nacional Mayor de
San Marcos por la Av. German Amézaga), por el norte la Av. Oscar R.
Benavides (antes Av. Colonial), por el sur la Av. Venezuela y por el este la Av.
Aurelio Garcia y Garcia. En las Figuras 4.8, 4.9, 4.10 y 4.11 se muestran estas

cuatro avenidas en los tramos que comprenden al sector en estudio.

Figura 4.8: Av. German Amézaga. Fuente: Elaboracion propia.



Figura 4.9: Cruce de las avenidas Amézaga y Benavides (vista desde la Av.
Amézaga). Fuente: Elaboracién propia.

Figura 4.10: Av. Oscar R. Benavides. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4.11: Av. Venezuela. Fuente: Elaboracion propia.

4.2 Facilidades

Dentro de este acapite se presentaran las distintas facilidades con las

gue cuenta el inmueble en estudio como son:

- Acceso mediante transporte publico y privado.

- Parques, areas verdes.

- Tiendas locales, mercados locales. Centros comerciales.
- Colegios, universidades.

- Restaurantes.
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En cuanto al acceso a través de transporte publico o privado se tiene a
las tres avenidas principales y la avenida secundaria que rodean a la
urbanizacién Los Cipreses como las vias que permiten la llegada al mismo
desde distintos puntos de la ciudad. La Figura 4.12 muestra las rutas que sigue
el transporte publico y que permite el acceso mas cercano al terreno asi como
las rutas que se pueden tomar mediante transporte privado para lograr acceder

al mismo.
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/\

X Terreno = Transporte privado —J> Transporte publico.

Figura 4.12: Acceso mediante transporte privado y pablico. Fuente: Elaboracion propia.
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Ademas, existen paraderos de transporte publico cercanos ubicados en

las avenidas principales aledafas tal como lo muestran las figuras 4.13 y 4.14.

Figura 4.13: Paradero de transporte pablico en el cruce de las avenidas
Benavides y Amézaga. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4.14: Paradero de transporte pablico en el cruce de las avenidas
Venezuela y Amézaga. Fuente: Elaboracion propia.
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Dentro del sector definido en el primer acapite, se cuenta también con
una cantidad de areas verdes considerables destacando los parques Sassone
y Arias Schereiber ubicados a dos y tres cuadras del lote respectivamente. La

Figura 4.15 presenta la ubicacion de estos parques respecto del inmueble.

x Terreno

Parque Sassone

E Parque Arias Schereiber

Figura 4.15: Ubicacion de parques cercanos. Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al comercio local, se conoce que existen pequefias tiendas
cercanas de abarrotes, farmacias, panaderias y restaurantes. Ademas, en un
radio de seis cuadras existen dos mercados medianos, en la Figura 4.16 se

muestra uno de ellos ubicado en la Av. Venezuela.
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Figura 4.16: Mercado local en la Av. Venezuela. Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, en un radio de 15 minutos de viaje en vehiculo se pueden
encontrar: un supermercado Metro (cruce de las avenidas Benavides con
Universitaria, ver Figura 4.17), el Centro Comercial Plaza San Miguel (ver

Figura 4.18) y La Marina Open Plaza (ver Figura 4.19).

Figura 4.17: Supermercado Metro en el cruce de las avenidas Venezuela y
Benavides. Fuente: Elaboracion propia.



Figura 4.18: Centro Comercial Plaza San Miguel en el cruce de las
avenidas Universitaria y La Marina. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4.19: Centro Comercial Open Plaza La Marina en la Av. La Marina.
Fuente: Elaboracion propia.
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Cerca al inmueble es posible, también, encontrar universidades como la
Pontificia Universidad Catodlica del Perd y la Universidad Nacional Mayor de

San Marcos tal como lo muestran las Figuras 4.20 y 4.21.

Figura 4.20: Pontificia Universidad Catdlica del Perd en la Av. Universitaria.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4.21: Universidad Nacional Mayor de San Marcos en la Av. Amézaga.
Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, también es posible encontrar colegios como el CEGECOOP
La Unién y Claretiano. Asimismo, existen clubes deportivos y sociales tales
como el AELU o el ACJ y a una distancia de 15 minutos en transporte vehicular

se puede llegar al Parque de las Leyendas.

4.3 Levantamiento de la oferta inmobiliaria

Antes de realizar el estudio local de oferta inmobiliaria se defini6 el area
de influencia dentro de la cual se obtendria la informacién necesaria. Para ello,
se tomd en consideracion la similitud en ciertos factores: inmediatez respecto

del lote en estudio, nivel socioeconémico, facilidades, zonificacion y otros.

De esta manera se decidié que el area de influencia seria la definida en
el acépite anterior: por el oeste la Av. Universitaria (conectada en el tramo que
corresponde a la Universidad Nacional Mayor de San Marcos por la Av.
German Amézaga), por el norte la Av. Oscar R. Benavides (antes Av. Colonial),
por el sur la Av. Venezuela y por el este la Av. Aurelio Garcia y Garcia; la

misma que se grafico en la Figura 4.1.

Cabe resaltar que, dentro de los proyectos evaluados en el
levantamiento de informacién, también se tomd6 en cuenta uno adyacente al
area de influencia ubicado a continuacién del supermercado Metro en el cruce

de las avenidas Benavides y Universitaria. Este proyecto corresponde a un
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conjunto residencial de més de 700 departamentos y torres de entre 13 y 14
pisos. Su inclusidon se debe a que se encuentra a una corta distancia respecto
del lote en estudio y que, de todas formas, influye en la toma de decision de

compra del cliente del sector comprendido por las vias antes mencionadas.

A continuacion se presenta el levantamiento de la oferta inmobiliaria
correspondiente al area de influencia y que comprende las caracteristicas de
cinco proyectos (Ver Tabla 4.1). Estas caracteristicas han sido clasificadas
como: datos generales (nombre, promotor, ubicacion), datos especificos (nro.
de pisos, nro. de departamentos, area promedio), acabados, precio de venta

(precio total, precio por m2), velocidad de ventas y otros.



Tabla 4.1: Levantamiento de la oferta inmobiliaria local. Fuente: Elaboracion propia.
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La Figura 4.22 presenta la ubicacion de los cinco proyectos evaluados
dentro del levantamiento de la oferta inmobiliaria local ubicados segun la

nomenclatura de la tabla anterior.

Figura 4.22: Ubicacion de los proyectos incluidos en el estudio de la oferta
inmobiliaria local. Fuente: Elaboracion propia.
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4.4 Determinacién del mercado meta

A partir de los datos obtenidos en el levantamiento de la oferta
inmobiliaria en el acépite anterior podemos concluir que los precios de venta de
los departamentos en el area de influencia oscilan entre los US$53,800 y

US$70,700 o S/.148,000 y S/195,000 (T.C. S/2.75 aprox.).

Segun los datos mostrados en la Tabla 2.7. Distribucion de la demanda
insatisfecha, podemos concluir que para el rango de precios obtenido (entre
US$50,000 y US$70,000) existe una demanda insatisfecha de 38,600 hogares
aproximadamente en Lima. No obstante, consideraremos que los precios
principalmente se encuentran en el rango de US$60,000 a US$70,000 en
promedio, por lo que la demanda insatisfecha correspondiente a dicho intervalo

comprende a 10,890 hogares.

Para el rango de precios obtenido, es posible calcular el rango de

ingreso promedio mensual del hogar tal como se describe en la Tabla 4.2.



Tabla 4.2: Ingreso mensual promedio del hogar segun precio de venta y cuota inicial. Fuente:

Elaboracion propia.
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Cuota inicial (%)
15 10
Precio de venta (US$) 60,000 70,000 60,000 70,000
Cuota inicial (US$) 9,000 10,500 5,000 7,000
Plazo (meses) 240 240 240 240
TCEA (%) 12 12 12 12
Tasa mensual (%) 0.95 095 0.95 095
Cuota mensual promedio (US3) 520 508 552 G544
Ingreso mensual promedio (US$) 1,730 2,027 1,840 2,147
Ingreso mensual promedio (S/.) 4671 5,473 4 968 5,797

Ambos célculos se realizaron bajo las premisas de que la cuota inicial
(monto que el cliente debe pagar al contado) equivale al 15 y al 10% del precio
total del inmueble (calculado en base al estudio de CAPECO sobre el monto
maximo que puede aportar el hogar segun el precio de la vivienda), que el
plazo solicitado es a 20 afios o 240 meses, que la tasa de costo efectivo anual
asciende al 12%, que el comprador decidird pagar cuotas dobles en julio y
diciembre (14 cuotas anuales) y que la entidad financiera considera una
capacidad maxima de endeudamiento igual al 30% del ingreso promedio
mensual, es decir, el valor de la cuota mensual promedio equivale al 30% del

ingreso promedio mensual del hogar como maximo.

De esta forma, obtenemos que el ingreso mensual promedio del hogar
se encuentra entre los US$1,730 y US$2,150 o S/4,670 y S/.5,800 (T.C.
S/.2.70) aproximadamente para aquellos que desean adquirir una vivienda con

un valor total de US$60,000 a US$70,000.



Asimismo, CAPECO realiz6 una distribucion del ingreso mensual del

hogar segun el nivel socio-econdmico que se presenta en la Tabla 4.3.

Tabla 4.3: Ingreso mensual promedio del hogar por NSE. Fuente: CAPECO. 2010.
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INGRESO MENSUAL DEL HOGAR (US$)
ESTRATO 401-500 501-700 701-1000 1001 - 2000 2001-3000 | 3001-5000 |MAS DE 5000 TOTAL
% % % Y % % % %
ALTO 6.75 3.97 24077 0.53 22.65 16.16 9.40 100.00
MEDIO ALTO 15.38 16.51 31.25 465 12.66 577 2.40 100.00
MEDIO 25.58 22.80 13.10 11.09 4.93 0.77 0.77 100.00
MEDIO BAJO 14.81 21.81 12.96 15.43 2.47 0.82 0.62 100.00
BAJO 18.36 20.32 16.04 10.96 5.94 2.35 1.36 100.00
TOTAL 18.84 20.27 16.84 10.90 6.39 2.53 1.49 100.00

Luego de observar esta tabla, podemos concluir que aquellos hogares que

calzan dentro del rango de ingresos definido anteriormente (US$1,730 a

US$2,150) pertenecen en su mayoria a los niveles socioecondémicos alto

(23.18% del total de hogares que pertenecen a este estrato), medio alto

(17.31%) y medio (16.02%).
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4.4.1 Segmentacion

El presente acapite se centra en dividir a la demanda en sectores con
caracteristicas similares en cuanto a la geografia, demografia, psicografia y la
conducta. Se considera que la segmentacion es un paso indispensable para
poder entender y, con ello, satisfacer al mercado objetivo comprendiendo sus

caracteristicas y apuntando a cubrir sus necesidades.

e Segmentacion geogdrafica

Para realizar la segmentacion geografica se partié de las siguientes

premisas sobre el mercado objetivo:

- Corresponde al mismo distrito y distritos adyacentes y cercanos.
- Pertenece al mismo nivel socioeconémico.

- Experiencias anteriores.

Para comenzar con la segmentacion geografica se presenta en la Figura

4.23 el mapa distrital de Lima Metropolitana.
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Figura 4.23: Mapa distrital de Lima Metropolitana. Fuente: Guia de calles Lima y Perd 2010.

|

Se observa que los distritos aledafios al Cercado de Lima son: San
Martin, Rimac, El Agustino, La Victoria, Lince, Brefia, Pueblo Libre, San Miguel,

Bellavista y Carmen de la Legua.
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Ademas, se conoce la distribucion de niveles socioecondmicos a nivel de

distritos elaborada por APEIM y que se presenta en la Tabla 4.4.

Tabla 4.4: Composicion de los distritos de Lima Metropolitana segiin NSE. Fuente: APEIM. 2010

A partir de esta Ultima tabla, es posible deducir que en el distrito del
Cercado de Lima predominan los niveles socioecondémicos B, C y D. Con la
ayuda de los mapas de sectorizacion segun nivel socioecondémico
proporcionados por el estudio de CAPECO vy el INEI es posible definir que la
manzana en la que se encuentra el terreno en estudio pertenece al nivel B. Por
consiguiente, es factible descartar a los distritos de El Agustino, Carmen de la

Legua y Bellavista.
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Es posible dividir a los distritos restantes en dos grupos principales: el
primero en el que prima el nivel socioeconémico B (Lince, Pueblo Libre y San
Miguel) y el segundo en el que prima el nivel C (San Martin, Rimac, La Victoria
y Brefia). Adicionalmente, se consideraran a aquellos distritos de los cuales
procedieron los compradores del proyecto anterior debido a que se encuentra
en una zona similar y muy cercana a la del terreno en estudio y a que muchos
de ellos tienen hijos estudiando en universidades ubicadas en esta zona (lo
cual puede promover una migracion del hogar hacia el lugar del proyecto).

Estos distritos son: Independencia, Los Olivos y Carabayllo.

Por lo tanto, las areas geogréficas (distritos) hacia las cuales se dirige el
producto son: Cercado de Lima, Lince, Pueblo Libre, San Miguel (NSE B), San

Martin, Rimac, La Victoria, Breiia (NSE C).

e Segmentacion demografica

A continuacion se muestra la ocupacion principal del jefe del hogar
segun nivel socioecondmico que se encuentra dentro del estudio de CAPECO

en la Tabla 4.5.
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Tabla 4.5: Ocupacion principal del jefe del hogar segin NSE. Fuente: CAPECO. 2010

OCUPACION PRINCIPAL DEL JEFE DEL HOGAR
ESTRATO A B Cc D E TOTAL
% % % % %o %
ALTO 477 61.46 1.72 16.69 7.81 100.00
MEDIO ALTO 3.21 41.51 4.65 15.06 15.87 100.00
MEDIO 0.46 20.49 5.55 493 18.95 100.00
MEDIO BAJO 1.03 12.14 6.58 514 19.34 100.00
BAJO 0.00 418 4.70 4.70 19.32 100.00
TOTAL 1.27 2092 5.46 721 18.04 100.00

Al observar la tabla precedente, se puede ver que las ocupaciones
principales de los jefes de hogares comprendidos en los niveles medio alto y

medio corresponden a las actividades B, C, D y E, estas se refieren a:

B: Profesionales, cientificos e intelectuales.

C: Técnicos de nivel medio.

D: Jefes y empleados de oficina.

E: Trabajadores calificados de los servicios personales como proteccion,

seguridad y vendedores del comercio y mercado.

A partir de esta informacion es posible deducir que el jefe del hogar
puede ser hombre o mujer con una edad que varia de 28 a 55 afios
aproximadamente y con un nivel de educacion superior completa o incompleta

0 educacion técnica completa.
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Asimismo, tal como se analizé en la Tabla 2.6 (acapite 2.3), se conoce
que el hogar esta conformado por un maximo de 5 integrantes y estos pueden
ser: parejas de casados (uno o dos ingresos) con 2 o 3 hijos; el jefe de hogar

(un ingreso) y 2 o 3 hijos.

En cuanto al ingreso mensual del hogar, se observé en el acapite 4.4
que el ingreso minimo correspondia a US$1,730 pudiendo llegar a US$2,150 o

mas, ver Tabla 4.3.

En resumen, por segmentaciéon demogréfica se tiene:

- Edad. Se centraran esfuerzos en personas o jefes de hogares de entre

28 y 55 afos de edad.

- Tamano de familia y ciclo de vida familiar. 3 a 5 integrantes. Parejas de
casados (uno o dos ingresos) con 2 o 3 hijos (en edad escolar /
universitaria), jefe de hogar (un ingreso) con 2 o 3 hijos (en edad escolar

/ universitaria).
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- Ingresos mensuales del hogar. Ingreso minimo de US$1,730 a

US$2,150 o mas (total del hogar).

- Ocupacién del jefe del hogar. Profesionales, cientificos e intelectuales.
Técnicos de nivel medio. Jefes y empleados de oficina. Trabajadores
calificados de los servicios personales como proteccion, seguridad y

vendedores del comercio y mercado.

- Educacion del jefe del hogar. Educacion superior completa o incompleta.

Educacion técnica completa.

Estas caracteristicas también fueron convalidadas por el perfil de los
compradores del proyecto Roma y se espera que se mantengan para el

presente proyecto por tratarse de una zona cercana y similar.

e Segmentacién psicografica

Como ya se ha definido anteriormente, los hogares comprendidos en el
nicho elegido corresponden a los niveles socioeconémicos medio alto (B) y

medio (C).
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Ademas, en cuanto al estilo de vida, se plantean algunos de los

descritos por el texto Al medio hay sitio (Rolando Arellano, 2010) y que calzan

con el perfil demogréfico y niveles socioecondmicos antes descritos:

Los Progresistas:

“‘Hombres que buscan permanentemente el progreso
personal y familiar. Aunque estan en todos los niveles
socioeconémicos, son en su mayoria obreros y
empresarios (formales e informales). Los mueve el deseo
de revertir su situacion y avanzar, y estan siempre detras
de las oportunidades. Son extremadamente practicos y
modernos. Tienden a estudiar carreras cortas para salir a
“producir” lo antes posible.”

Las Modernas: “Mujeres que trabajan y/o estudian, cuyo principal centro de

atencion no es el hogar. Buscan su realizacion personal
como mujeres y como mamas. Se maquillan, se mantienen
siempre arregladas y buscan el reconocimiento de la
sociedad. Son modernas, reniegan del machismo y les
encanta salir de compras. Prefieren productos de marca y
los que les faciliten las tareas del hogar. Estan en todos los
niveles socioeconémicos.”

Los Adaptados: “Hombres trabajadores y orientados a la familia, que

valoran mucho su estatus social. No son conformistas, pero
generalmente buscan el mantenimiento del statu quo o la
mejora de la sociedad dentro de sus canones tradicionales.
Aceptan con dificultad los cambios drasticos. Les gusta
estar informados y esperan el reconocimiento de sus pares.
Llegan siempre un poco tarde a la adopcion de las modas,
pues no arriesgan a ser los primeros en usarlas. Trabajan
usualmente como oficinistas, empleados medios,
profesores, obreros o en actividades independientes de
mediano nivel.”
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e Segmentacion conductual

Teniendo como referencia los estilos de vida descritos en la
segmentacion psicografica, se consideraran las siguientes caracteristicas

conductuales del mercado meta:

Progresistas:

- Buscadores de rendimiento (valor). Mayor satisfaccion respecto del
sacrificio.
- Buscadores permanentes de fuentes de progreso. (Podrian ver al

inmueble como una inversion)

Modernas:

- Importancia a la calidad y luego al precio.

- Innovadoras.

Adaptados:

- Adversos al riesgo.
- Informados.

- Adoptadores tardios de productos nuevos.
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En general, también poseen las siguientes caracteristicas:

Prefieren vivir en zonas residenciales a comerciales sin dejar de lado la
accesibilidad, es decir, prefieren vivir en una calle o jiron cercano a
avenidas principales desde las cuales puedan llegar facilmente a su

vivienda o trasladarse a su lugar de trabajo, relajo u otros.

Cuyo fin de uso sea primera 0 eventualmente segunda vivienda. En
cuanto a la segunda vivienda se puede distinguir también a personas
qgue se interesarian en el inmueble debido a su cercania a muchas
comodidades como son: universidades, centros comerciales y clubes
sociales o deportivos, asimismo a aquellos que vean una inversién en el
producto (ej. alquiler). En la experiencia anterior se dio un caso de
padres que adquirieron una unidad inmobiliaria para que sus hijos

puedan estar mas cerca a su universidad y a lugares de distraccion.

Buscan calidad, cumplimiento y confianza.

Con algun interés o con intencion de compra.
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A partir de la segmentacién del mercado realizada en el acapite anterior,

es posible definir el target o0 mercado meta para el producto a ofrecer con el

objetivo de centrar los esfuerzos de marketing en aquellas personas que

cumplan con el respectivo perfil. La Tabla 4.6 resume las caracteristicas del

mercado meta segun los tipos de segmentacion.

Tabla 4.6: Target o mercado meta. Fuente: Elaboracion propia.

SEGMENTACION

CARACTERISTICAS

Geografica

- Cercado de Lima, Lince, Pueblo Libre, San Miguel, San Martin de Porres,

Rimac, La Victoria, Brefia.

Demogréfica

- Edad del jefe del hogar entre 28 a 55 afos

- 3 a5 integrantes. Parejas de casados (uno o dos ingresos) con 2 o 3 hijos
(en edad escolar / universitaria), jefe de hogar (un ingreso) con 2 o 3 hijos (en

edad escolar / universitaria).

- Ingreso promedio mensual del hogar de US$1,730 a US$2,150 o mayor.

- Profesionales, cientificos e intelectuales. Técnicos de nivel medio. Jefes y
empleados de oficina. Trabajadores calificados de los servicios personales
como proteccién, seguridad y vendedores del comercio y mercado.

- Educacién superior completa o incompleta. Educacion técnica completa.

Psicografica

- Niveles socioeconémicos By C.

- Progresistas, Modernas, Adaptados.
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- Progresistas: Buscadores de rendimiento (valor). Buscadores permanentes

de fuentes de progreso econémico.

- Modernas: Importancia a la calidad y luego al precio. Innovadoras.

- Adaptados: Adversos al riesgo. Informados. Adoptadores tardios de

productos nuevos.

Conductual - Prefieren vivir en zonas residenciales a comerciales sin dejar de lado la

accesibilidad.

- Cuyo fin de uso sea primera o, eventualmente, segunda vivienda.

- Buscan calidad, cumplimiento y confianza.

- Con algun interés o con intencién de compra.

45 Posicionamiento

Luego de conocer las caracteristicas del los proyectos ubicados dentro
del sector estudiado en el acapite 4.3 se puede concluir que los proyectos son
de pequefia magnitud debido al tamafio y disponibilidad de los terrenos.
Ademas, no se aprecia mayor formalidad en su comercializacién y en el afan

de lograr proyectos diferenciados.

Es por ello que se desea posicionar al producto dentro de la mente de
los potenciales compradores como un proyecto diferente enfatizando en la
calidad del mismo, formalidades de comercializacion, informacion al cliente y

servicio de postventa.
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Se busca que el mercado meta o target fije en su mente frases como:

- “"Es posible encontrar comodidad y facilidades dentro de un pequefio
proyecto”

- “Puedo encontrar seguridad y confiar en el promotor para recibir mi
departamento antes de la fecha pactada y con mayor calidad de la que
ofrece el resto”

- “CUATRO TORRES me garantiza el buen funcionamiento de mi

departamento ofreciéndome un servicio de postventa efectivo y eficiente”

Para reforzar estas ideas en el producto, es posible utilizar como
herramienta al proyecto anterior: imagenes de los departamentos, el propio
edificio y las opiniones de los residentes. Es por ello que se debe incluir en el
marketing herramientas que relacionen al nuevo proyecto con la experiencia

del anterior y viceversa.
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Diferenciacién

Con el fin de agregar valor al producto mediante la diferenciacion y

tomando las ideas que se buscan posicionar en la mente de los compradores,

se toma la decision de diferenciarse en:

Presentacion del producto

Ofrecer un producto diferente dentro de la zona en cuanto a la
fachada y calidad de los acabados. Se observa que los proyectos
evaluados en el sector son similares y no toman en cuenta elementos
naturales como la madera o plantas o buscar mayor amplitud ampliando
vanos Yy utilizando mas vidrio, se cifien a mostrar vanos de ventanas y
escalera. Ademas, es posible intervenir en el area ubicada fuera del

limite de propiedad para lograr mayor vistosidad y diferenciacion.

Formalidad en la comercializacion

En los proyectos cercanos no se distribuye informacion gréafica
(salvo en uno que usa su pagina web como medio de distribucion) como
brochures o imagenes. Se puede aprovechar la casi nula intervencion de
los promotores locales en cuanto a la informacion al cliente sobre la

forma de comercializar el inmueble. Es posible orientarlos sobre



82

financiamiento, célculo de sus cuotas mensuales y otros. De esta
manera, el cliente puede comprender que en proyectos pequefios puede
encontrar la misma calidad de atencion que pueden ofrecer grandes

promotoras en proyectos de mayor magnitud.

Servicio de postventa

Otro de los factores que los demas proyectos no destacan y que
cada vez se tornan mas importantes dentro de los factores que influyen
en la decisibn de compra de un inmueble es el servicio pos-venta. Es
posible explotar e innovar en la zona con el hecho de que la relacion del
comprador con el promotor no termina una vez hecha la entrega fisica
del inmueble, sino que esta continda a largo plazo si es que hubiese que
realizar reparaciones o, simplemente, consultar al residente si es que
todo ha ido bien. De esta forma es mas probable ser recomendado para

posteriores proyectos.

Una herramienta que puede aportar a la diferenciacion de este
proyecto respecto de los demas es el Manual del Propietario. Este
documento no es considerado por ninguno de los proyectos aledafios y
puede contener informacibn de planos de las especialidades,

funcionamiento de instalaciones, mantenimiento de los acabados,
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equipos y otros, de tal forma de aumentar la confianza del cliente en la

empresa.

Alternativa de inversion

De la experiencia en el proyecto anterior, se puede aprovechar el
hecho de que cierta cantidad de compradores prefirieron realizar la
transaccion como alternativa de inversion, es decir, compraron el

inmueble para posteriormente ofrecerlo en alquiler.

Si se observa el valor de la cuota aproximada calculada en el
acapite 4.4, se puede inferir que el monto se encuentra en el rango de
US$500 a US$ 600 (para una cuota inicial del 15% y un plazo de 20
afos). Ademas, se conoce gque en el proyecto anterior (ubicado en una
zona similar con las mismas facilidades) los clientes se encuentran
arrendando su inmueble a montos que van de US$500 a US$600

mensuales.

Como se observa, el monto del arriendo calza casi exactamente
dentro del valor de la cuota mensual. Es por ello, que se puede
aprovechar en ofrecer una oportunidad de inversion al cliente tomando
en cuenta que, tras lograr arrendar su inmueble, el cliente podra

amortizar su crédito hipotecario a través de la propia renta que genere el
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departamento e, incluso, lograr cierta utilidad. De esta manera el cliente
lograria cancelar en el tiempo su crédito hipotecario y haber pagado el

inmueble con sélo la cuota inicial.

Para ello se le ofreceréa al cliente el negocio “armado” indicando el
valor de cuota inicial apropiado, el plazo y el valor de la cuota mensual
del crédito hipotecario asi como el monto mensual del arriendo en la

Zona.

Adicionalmente, se implementard un plan que permita al cliente
formar parte de la inversién en el proyecto y, consecuentemente, lograr
una renta que le genere confianza para intervenir en préximos
proyectos. Este plan se llamard “Plan Contado” y sera descrito

posteriormente.
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Conclusiones

El terreno se encuentra dentro de un sector rodeado por cuatro avenidas
principales (Venezuela, Universitaria, Benavides, Garcia y Garcia) por lo
gue su accesibilidad a través de transporte publico y privado debe ser un

factor a resaltar al momento de comercializar el producto.

Asimismo, cuenta con amplias facilidades en un radio pequefio como
son: parques, universidades, colegios, clubes deportivos, centros
comerciales, mercados locales, farmacias, panaderia y otros. Este factor
es considerado por el perfil del target por lo que debe ser resaltado en la

publicidad del producto.

Dentro del area donde ha sido realizado el estudio de mercado se
encuentran 4 proyectos en terrenos y ubicaciones similares al del
terreno en estudio. Estos se convierten en competencia directa del
proyecto a desarrollar por lo que es importante explotar las
diferenciaciones que se han planteado en el acapite 4.6: presentacion
del producto, comercializacion, servicio post-venta y alternativa de
inversion. Asimismo, existe un proyecto masivo cercano ubicado en
avenida (con torres de 17 pisos) perteneciente a una marca reconocida

por lo que la estrategia de diferenciacion debe ser justamente el hecho
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de que el proyecto en estudio se encuentra ubicado en zona residencial,

es de pocos pisos y una baja cantidad de departamentos.

Resulta importante conocer el perfil del mercado meta o target con
anterioridad a la comercializacion del producto para lograr colocar
unidades que satisfagan con mayor eficiencia sus necesidades. Es
también importante conocer al target a profundidad con el objetivo de
poder dirigirnos a él con las formas y lenguaje mas apropiados que lo

hagan sentir mas comodo.

Luego de realizar la segmentacién del mercado, se ha definido que el
target esta compuesto por hogares comprendidos dentro de los niveles
socioeconémicos B y C, principalmente viven en Cercado de Lima,
Lince, Pueblo Libre, San Miguel, San Martin de Porres, Rimac, La
Victoria, Brefia. El jefe de hogar tiene de 30 a 55 afios de edad, el hogar
estd compuesto por un maximo de 5 integrantes. El ingreso promedio es
de US$1,700 a US$2,200. Su estilo de vida corresponde al de los

progresistas, las modernas y los adaptados.
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Sera necesario utilizar como herramienta de sustento del producto al
proyecto anterior para reforzar las ideas del posicionamiento dentro del

target: confianza, calidad y comodidad.

Es imprescindible estudiar el mercado local asi como el periférico para
conocer las condiciones de la oferta inmobiliaria y no caer en el error de
ofrecer productos que no calcen con la demanda que busca una
alternativa en el lugar; sino, por el contrario, lograr ofrecer productos que

hagan percibir mayor valor al cliente.
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CAPITULO 5: MARKETING MIX

En este capitulo se trataran las estrategias de marketing: Producto,
Precio, Promocion y Plaza, con el objetivo de satisfacer de la forma mas
eficiente y efectiva al mercado objetivo descrito en el capitulo anterior
proporcionandoles el mayor valor posible asi como cumpliendo con los
objetivos de la organizacion mediante el logro de los indicadores de

rentabilidad y capitalizacion mas optimos.

5.1 Producto

Si bien es cierto que se debe proponer un producto que satisfaga el perfil
y las necesidades del target y que vaya de acuerdo a la oferta inmobiliaria
local, es necesario aclarar que en el negocio inmobiliario existe un limitante

importante para desarrollar un proyecto.
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Este factor es determinado por las caracteristicas del terreno y su
ubicacion y se regula a través del Certificado de Parametros Urbanisticos y
Edificatorios emitido por la municipalidad correspondiente y que expresa,
mediante parametros especificos, los limitantes y condiciones que tiene el
interesado en edificar como por ejemplo: la zonificacién, uso permisible,

porcentaje minimo de area libre, altura maxima de edificacion y otros.

Es por ello que nuestra propuesta de producto debe, ademas, calzar con
los parametros exigidos por la Municipalidad Metropolitana de Lima para el

terreno en estudio (Ver Anexo 1).

Luego de estudiar los requerimientos del mercado meta elegido y de
identificar los parametros edificatorios exigidos para la ubicacion con la que se

cuenta, se decide plantear un producto con las siguientes caracteristicas:

e De las unidades inmobiliarias:

- Departamentos con un area ocupada y techada entre 65 y 80 m2 (segun

estudio de mercado y Tabla 2.8, capitulo 2).
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3 dormitorios (dar alternativa de que uno pueda ser usado como hall o
escritorio) y 2 bafios como minimo (Dormitorio principal con bafio

incorporado, Tablas 2.9, 2.10y 2.11, capitulo 2).

Contar por lo menos con los siguientes ambientes: sala - comedor y

cocina - lavanderia.

Relacion estacionamientos / departamentos no menor de 0.5. (Un

estacionamiento cada dos departamentos, Tabla 2.6, capitulo 2).

La menor area comun no util posible.

Relacion depdésitos / departamentos no menor a 0.2 (Un depdsito cada

cinco departamentos).

Distribuir por lo menos dos departamentos por piso con vista a la calle

(Debido a la preferencia de tener vista a la calle a tener vista interna).
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De la fachada:

Contar con una fachada que tenga al menos vista de madera al natural

y/o plantas.

Utilizar colores sobrios que transmitan elegancia y estatus.

Lograr relacionar la marca (CUATRO TORRES) con la fachada del

proyecto anterior y la actual.

De los acabados:

Utilizar acabados un nivel superior a los estandar de la zona (definidos
en el estudio de mercado) en los departamentos: pisos laminados de
8mm, contrazécalos de madera, ceramico de primera nacional, griferia
Italgrif como minimo en todos los puntos (incluir ducha teléfono y kit
trébol sin instalar en todos los bafios), sanitarios Trébol y melamine de
primera en reposteros bajos de cocina y closets. Ademas, incluir puertas

principales macizas de cedro con acabado vistoso visible desde lacalle.
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En cuanto a las areas comunes, cubrir todo el estacionamiento en ler

piso con un mosaico de adoquines en colores negro y rojo.

Usar adoquines para la rampa de acceso fuera del limite de propiedad

(entre el pavimento y la acera). Colocar plantas en esta area.

De las instalaciones:

Utilizar sistema de presién constante para el agua.

Colocar contémetros individuales fuera de cada departamento para
luego sugerir a los residentes el pago global segin consumo individual

(ya que Sedapal no lo realiza).

Colocar calentador de agua en cada departamento (en el area de

lavanderia).

Utilizar llave diferencial en el circuito eléctrico de cocina y lavanderia.
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Luego de definir las caracteristicas del producto mas apropiado para
satisfacer al target y que vaya de acuerdo al terreno, se tiene una distribucion

de los departamentos tal como lo muestra la Figura 5.1.

203
BLOQUE 2 503
503
BLOQUE 1
101 202
201 302
301 402
401 502
501

Figura 5.1: Distribucion de los departamentos. Fuente:
Elaboracion propia.
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Se observa que se logra una edificacion de 5 pisos con 13
departamentos en total, tres por piso (salvo en el primer piso donde se cuenta
con solo uno, el 101) distribuidos en dos bloques: el blogue 1 ubicado en la
parte frontal del terreno con dos departamentos por piso con vista a la calle (9
en total) y el bloque 2 con un departamento por piso a partir del segundo nivel
(4 en total) en la parte posterior. Ambos bloques cuentan con su propia

escalera.

Existe un ducto de iluminacion propio para cada piso y una luz de
aproximadamente 6 metros que divide a ambos bloques, ademas del retiro

frontal considerado de 5 metros, logrando un area libre de 33%.

Asimismo, se ha dotado al proyecto con 6 estacionamientos (4 techados
y 2 sin techar) logrando un ratio de 0.46, valor ligeramente menor al propuesto.
También se han considerado 3 depdsitos obteniendo un ratio de 0.23 que

cumple con lo planteado.

De esta manera se ha logrado una fachada preliminar correspondiente a

la representada en la Figura 5.2.



Figura 5.2: Fachada propuesta para el proyecto. Fuente:
Elaboracion propia.

En cuanto a la distribucién interna de los departamentos tenemos la

representacion en las Figuras 5.3, 5.4 y 5.5.

95
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Figura 5.3: Distribucion de los  Figura 5.4: Distribucion de los
departamentos No. 101, 201, 301, 401 y 501. departamentos No. 202, 302, 402 y 502.
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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Figl_Jra 5.3: Distribucion de los departamentos No. 203, 303, 403 y 503. Fuente: Elaboracion
propia.

Como se puede observar, se ha cumplido con los requerimientos
preliminares: se proponen areas de entre 66 y 78 m2 con 3 dormitorios
pudiendo ofrecer la alternativa del dormitorio 1 como hall o escritorio, 2 bafios
(uno incorporado al dormitorio 3 o principal). Ademas, se estan incluyendo los

ambientes de cocina - lavanderia y sala - comedor.
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En cuanto a los acabados, se ha propuesto seguir basicamente con los
correspondientes al proyecto anterior, innovando en cuanto al piso a colocar en
el area de estacionamientos (mosaico de adoquines) y a la intervencion en la

mejora de areas fuera del limite de propiedad.

Respecto de la competencia, el producto esta logrando diferenciarse en
cuanto a sus caracteristicas fisicas principalmente en lo que respecta a la
fachada. Se han ampliado los vanos de las ventanas que dan hacia la calle y
se incorpora una baranda de madera al natural. Aunque no ha sido
desarrollado en la perspectiva, también se incluiran plantas sobre el portico de
la puerta de ingreso al edificio y fuera de él, asi como un mosaico de adoquines

fuera y dentro del primer piso del edificio.

A diferencia de otros proyectos en los que se esta usando ceramico para
el piso de los ambientes, en el presente proyecto se plantea usar piso laminado
debido al mejor acabado que ofrece y a que su costo es minimamente mayor.
La Tabla 5.1 muestra la comparaciéon entre los costos totales por metro

cuadrado (S/.) para cada uno de los materiales y su vista una vez acabado.
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Tabla 5.1: Comparacion de costo en piso de ceramico y laminado. Fuente:
Elaboracion propia.

A partir de esta tabla se puede observar que la diferencia en cuanto al
costo es de S/.3 por metro cuadrado, asumiendo un area de piso laminado de
60 m2 en promedio por departamento, se obtiene un costo mayor de S/.180 o
US$65 lo cual es despreciable respecto al costo total de un departamento.
Asimismo, el acabado en piso laminado se aprecia como mas fino y limpio
respecto del piso con ceramico que ha sido utilizado en otros proyectos de la

Zona.



100

5.2 Precio

Dentro del analisis del Precio, se cuenta con distintos aspectos que
tienen que ser determinados de acuerdo al mercado: la oferta local y el
mercado meta. Entre estos aspectos que deben ser definidos se encuentran: el

precio de venta y la forma de pago.

El precio de venta debe significar un esfuerzo por parte del cliente, de
modo tal que este perciba una satisfaccion acorde a su gasto y que, de no
calzar dentro de esta percepcién, podria causar el desinterés del comprador vy,

con ello, el fracaso del proyecto.

La forma de pago debe dejar claramente establecido el procedimiento
que debe seguir el cliente para lograr concretar la transferencia del inmueble a

su favor de una manera exitosa.

e Del precio de venta.

El calculo del precio de venta promedio se realiz6 a través de un analisis
de desempefio por atributos. Mediante este método se toman en cuenta los

atributos que caracterizan al producto como son: ubicacion, fachadas / vistas,
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acabados, disponibilidad de estacionamientos, iluminacion, funcionalidad,

distribucion, servicio pos-venta y otros.

Estos atributos son clasificados segun la importancia (baja a alta) que le
asigna el mercado meta a cada uno de ellos. Posteriormente, se realiza una
evaluacion de desempefio (malo a bueno) para cada proyecto evaluado en el
levantamiento de la oferta inmobiliaria local y, de esa manera, se halla la

calificacion que corresponde a cada uno de ellos.

Luego se compara esta calificaciéon con el precio de venta promedio por
metro cuadrado hallandose una variacion aproximadamente uniforme vy
proporcional, es decir, que a menor calificacion le corresponde un precio de
venta por metro cuadrado menor y, del mismo modo, para una calificacién

mayor, un precio promedio mayor.

Bajo esta premisa, se realiza la evaluacion de desempefio del proyecto
en estudio segun los atributos con los que cuenta y, posteriormente, se
interpola la calificacion del mismo respecto de los otros proyectos para obtener

el precio promedio al cual deberia ofrecerse el producto.
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Siguiendo todo este procedimiento, se calculdé aproximadamente el valor
por metro cuadrado promedio al cual debia ofrecerse el producto en estudio
tomando en cuenta la influencia de la competencia local. De esta manera, se

obtuvieron los valores presentados en las Tablas 5.2 y 5.3, y el Grafico 5.1.



Tabla 5.2: Evaluacion de desempefio por atributos de los proyectos correspondientes a la oferta inmobiliaria local. Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 5.1: Variacion y ecuacion lineal del precio de venta respecto del

desempefio de atributos de los proyectos. Fuente: Elaboracion propia.

DESEMPENO DEL MERCADO DESEMPENO
ATRIBUTO IMPORTANCIA |PONDERACION A B C D E
Ubicacién 5 0.175 2 0.351 2 0.351 3 0.526 3 0.526 3 0.526
Fachada / Vistas 4 0.140 2 0.281 3 0.421 2 0.281 2 0.281 2 0.281
Acabados 3.5 0.123 1 0.123 3 0.368 2 0.246 3 0.368 3 0.368
Disp. De estacionamientos 3 0.105 1 0.105 2 0.211 2 0.211 1 0.105 3 0.316
Iluminacién 4 0.140 2 0.281 2 0.281 2 0.281 2 0.281 3 0.421
Funcionalidad / Distribucidn 4 0.140 1 0.140 3 0.421 3 0.421 2 0.281 3 0.421
Servicio Post-Venta 3 0.105 1 0.105 2 0.211 1 0.105 1 0.105 3 0.316
Areas comunes 2 0.070 1 0.070 2 0.140 2 0.140 2 0.140 3 0.211
28.5 1.000 1.456 2.404 2.211 2.088 2.860
Importancia: 1 Baja - 5 Alta
Desempefio: 1 Malo - 3 Bueno
A B C D E
P. VENTA
g18.18 981.82 909.09 868.12 944,18
(Us$/m2)
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Tabla 5.3: Evaluacion de desempefio por atributos del proyecto en estudio y
precio de venta aproximado. Fuente: Elaboracion propia.

DESEMPENO DEL PROYECTO DESEMPENO
ATRIBUTO IMPORTANCIA |PONDERACION Proyecto
Ubicacian 5 0.175 2 0.351
Fachada / Vistas 4 0.140 3 0.421
Acabados 3.5 0.123 3 0.368
Disp. De estacionamientos 3 0.105 2 0.211
Tluminacion 4 0.140 3 0.421
Funcionalidad / Distribucion 4 0.140 3 0.421
Servicio Post-Venta 3 0.105 3 0.316
Areas comunes 2 0.070 2 0.140
28.5 1.000 2.649
Proyecto
P. VENTA
(US$/m2) 951.42
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Finalmente, se obtiene que el precio de venta promedio por metro

cuadrado para el proyecto que se plantea debe ser de aproximadamente

US$950.

Tomando como referencia este dato, se debe proceder a discriminar el

precio de venta segun atributos inherentes al proyecto como son: ubicacion y

altura o piso del departamento.

En cuanto a la ubicacion del departamento, se debe tener en cuenta

que, para el mercado meta en estudio, se sabe que la preferencia de

habitabilidad se da para los departamentos ubicados hacia la fachada de la

edificacion, mientras que, para los inmuebles ubicados en la parte interior, se

tiene cierto grado de aversion. De esta manera se puede asumir una

clasificacion de la percepcion del valor del producto por parte del cliente segun
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su ubicacién que puede ser aprovechada para diferenciar el precio de los

inmuebles.

Se tendra, entonces, que aquellos departamentos que tengan vista a la
calle tendran un precio de venta por metro cuadrado mayor a aquellos que se

ubiquen en la parte posterior del lote.

En cuanto a la ubicacién en altura o piso en el que se encuentre el
departamento, tenemos que el mercado meta considera que el hecho de vivir a
mayor altura representa un riesgo debido a los eventos sismicos que puedan
presentarse y que, por ello, prefieren vivir en pisos bajos. Ademas, para el caso
de proyectos con alturas bajas y dentro de los cuales se encuentra el presente
edificio, no se considera la inclusion de ascensor que facilite la circulacion
vertical dentro de la edificacion. Esto refuerza aun mas el hecho de que el

target percibira mayor valor de aquellas unidades ubicadas en pisos bajos.

Se concluye, entonces, que aquellas unidades que se encuentren en
pisos bajos tendran un precio de venta por metro cuadrado mayor a aquellos

que se ubiquen en pisos altos.
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Finalmente, estas variaciones son representadas por pequeias
diferencias en porcentajes para cada inmueble o factores segun altura y

ubicacion, tal como se muestra en la Tabla 5.4.



Tabla 5.4: Diferenciacion de precios de departamentos por altura y ubicacion en planta. Fuente: Elaboracion propia.

P. VENTA

(US$/m2) 950.00
Precio bruto STITEs Precio Venta . Corregido Precio/m2
Nro. L (LT (US$) Altura Temre X (US$) E— (US$) (US$)
101 77.08 73,226.00 1.04 1.00 76,155.04 78,240.06 1,015.05 78,000.00 1,011.94
201 74.94 71,193.00 1.02 1.00 72,616.86 74,605.01 995.53 75,000.00 1,000.80
202 76.60 72,770.00 1.02 1.00 74,225.40 76,257.59 995.53 76,000.00 992.17
203 66.24 62,928.00 1.02 0.98 62,581.90 64,295.30 970.64 65,000.00 981.28
301 76.38 72,561.00 1.00 1.00 72,561.00 74,547.62 976.01 75,000.00 981.93
302 78.04 74,138.00 1.00 1.00 74,138.00 76,167.79 976.01 76,000.00 973.86
303 66.24 62,928.00 1.00 0.98 61,354.80 63,034.61 951.61 63,000.00 951.09
401 76.38 72,561.00 0.96 1.00 69,658.56 71,565.71 936.97 71,000.00 929.56
402 78.04 74,138.00 0.96 1.00 71,172.48 73,121.08 936.97 73,000.00 935.42
403 66.24 62,928.00 0.96 0.98 58,900.61 60,513.22 913.55 61,000.00 920.89
501 76.38 72,561.00 0.92 1.00 66,756.12 68,583.81 897.93 69,000.00 903.38
502 78.04 74,138.00 0.92 1.00 68,206.96 70,074.37 897.93 70,000.00 896.98
503 66.24 62,928.00 0.92 0.98 56,446.42 57,991.84 875.48 58,000.00 875.60
TOTAL 956.84 908,998.00 884,774.14 908,998.00 950.00 910,000.00 951.05
Factor | 1.0274 |
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En la columna Corregido (US$) se indican los precios finales de venta
dado que no es una practica comun ofrecer productos inmobiliarios sin una

aproximacion al millar.

Para terminar con el célculo del precio de venta, se han fijado los valores
de US$7,500 para cada estacionamiento techado, US$6,500 para cada
estacionamiento no techado y US$2,700 para cada uno de los tres depdsitos

con los que cuenta el proyecto.

e De laforma de pago

En cuanto a la forma de pago de los inmuebles se tienen,
principalmente, dos maneras de realizar la transaccion por parte del

comprador: al contado o con financiamiento bancario.

Para el caso del financiamiento bancario, es necesario establecer como
primer paso el monto de separacion del inmueble y el plazo que implica esta
separacion. Esto se explica porque normalmente un comprador no cuenta con
un crédito aprobado por alguna entidad financiera o que, en todo caso, cuenta
con un crédito aprobado por un monto bajo y que no justifica su uso para la

compra de un inmueble. Por ello, se otorga un plazo (contra un monto de
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separacién) para que el interesado tramite su crédito bancario y, de esa

manera, pueda posteriormente financiar la compra.

Para el presente proyecto, se tomdé como base la experiencia del
proyecto anterior (Roma) en el cual los interesados separaban con un monto de
US$750 por un plazo maximo de 15 dias utiles o 3 semanas. Ademas se
conoce que en la zona, existen promotores que llegan a solicitar hasta
US$1,500 délares por concepto de separacion por un plazo de 3 semanas. A
partir de esta informacion se toma la decision de aplicar un monto de

separacion de US$1,000 por un plazo de 3 semanas.

El cliente tramitara su crédito hipotecario con la entidad financiera (de
preferencia aquella con la cual se haya pactado trabajar el proyecto, en caso
contrario se debera emitir una carta fianza) durante esas 3 semanas. De tener
un resultado negativo, le sera devuelto el monto total por concepto de
separacion. De tener una respuesta positiva, se procedera a cancelar el valor
de la cuota inicial a la que se le debe descontar el monto de separacion vy,

seguidamente, firmar la minuta de compraventa correspondiente.

El porcentaje que le debe corresponder a la cuota inicial respecto del
precio total de venta ha sido obtenido a partir del estudio realizado por
CAPECO que sefala que para el rango de precios con el que se esta

trabajando (US$60,000 a US$75,000), los compradores estan dispuestos a
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pagar el 15% del precio total como cuota inicial. Por lo que se ha establecido

que el valor de la cuota inicial equivale al 15% del precio total del inmueble.

El saldo del precio correra por cuenta de la entidad prestamista por

medio del crédito hipotecario.

En resumen, se tiene la forma de pago mediante financiamiento bancario

expresada en la Tabla 5.5.

Tabla 5.5: Forma de pago mediante financiamiento bancario. Fuente: Elaboracion

propia.
Compra mediante financiamiento bancario
CONCEPTO MONTO DESCRIPCION
Separacion US$1,000 Plazo de 15 dias Utiles
Cuota inicial 15% Del valor total {incluye separacian)
Saldo 85% Delvalor total. Crédito hipotecario

Si bien es cierto que casi la totalidad de adquisiciones de departamentos
nuevos se realiza mediante financiamiento bancario, cabe la posibilidad de que
algun comprador prefiera evitar los tramites que involucra este procedimiento y
que, ademas, cuente con la totalidad o gran parte del monto correspondiente al

precio de venta prefiriendo adquirir el inmueble mediante pago al contado.
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Solo sera posible sacar ventaja alguna en una compra al contado
respecto del financiamiento bancario si es que se logran ingresos mayores en
menor tiempo para el promotor ya que, de todas formas, todo dinero que
ingrese por concepto de ventas sera recaudado por el banco segun lo exigido.
Por ejemplo, se puede plantear al comprador el pago del 60% a la firma de la
minuta de compraventa, y el saldo (40%) a la entrega del inmueble. En el
acapite de promociéon se explicara lo que implica la implementacion del Plan

Contado y sus objetivos.

Para el caso de este proyecto, se buscara negociar el mayor porcentaje

de pago por adelantado para los casos de compras al contado.

53 Promocion

La parte de promocion sera definida por los siguientes componentes:

publicidad, marketing directo y ventas personales.
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e Publicidad

Dentro de la publicidad del producto se incluira el mensaje que se desea
transmitir y que ha sido descrito en los acdpites correspondientes al
Posicionamiento y a la Diferenciacion, de esta manera, el “pitch” o frase de

lanzamiento del producto debe incluir palabras como: hogar, familia, calidad,

exclusividad y otras.

Algunas propuestas de mensaje pueden ser:

“Un proyecto de calidad para tu familia”
“El hogar exclusivo y de calidad que tu familia necesita”

“Regéalale exclusividad y calidad de vida a tu familia”

Ademas, también resultara efectivo utilizar herramientas que liguen a
este proyecto con la satisfaccion de los residentes en el proyecto anterior. De
esta manera, se enfatizara la publicidad con imagenes del proyecto actual y el

anterior y con recomendaciones de los mismos propietarios. (Figura 5.4)
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Figura 5.4: Imagenes a ser incluidas en la publicidad del proyecto. Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al proyecto anterior, al cumplirse un afio de la entrega de los
departamentos a sus propietarios se recibio un correo de la Presidenta de la

Junta de Propietarios que decia literalmente:

“Ing. Marco, no puedo dejar que pase el mes de Octubre,
ya que en este mes hemos cumplido un afio de Vivir como
Propietarios en el condominio RESIDENCIAL ROMA, que
Ud. y CUATRO TORRES tuvieron a bien entregarnos el
afo pasado y darle las GRACIAS por una oportunidad de
Vivienda, en nombre de Todos reciba nuestros Saludos.
GRACIAS.”

(Antonieta Cano, residente del proyecto Roma)
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Este mensaje puede ser resumido y utilizado a manera de una
herramienta dentro de la publicidad del nuevo producto como una muestra de
confianza hacia los nuevos compradores. Es posible, también, realizar
encuestas entre los antiguos clientes para tomar otros testimonios que
refuercen este y otros conceptos como la calidad y exclusividad, asi como la

confianza en la marca CUATRO TORRES.

Presentacion del producto. Se resaltaran las cualidades en cuanto a los

acabados: mejores que los de la competencia, no incrementan el precio del

inmueble, incluyen garantia y otros.

Servicio de post-venta. Se enfatizara en cuanto a la garantia que ofrece

la empresa sobre la estructura y cada uno de los acabados en un plazo

determinado.

Alternativa _de inversion. En este punto, se implementara el “Plan

Contado”. El objetivo de este plan es que se logren preventas al contado con
un valor de cuota inicial minimo de 50%, el saldo podra ser cancelado en
cuotas sin intereses hasta la finalizacion de la obra. El cliente tendra el
beneficio de adquirir una unidad a precio de pre-venta y poder vender,
nuevamente, su departamento a un precio mayor a partir del momento en que

recibe el inmueble. La empresa se encargara de publicitar esta unidad para
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lograr ser comercializada. De esta manera, la empresa podra contar con la
confianza de estos clientes para proximos proyectos y, de esa manera, reducir

la presion de lograr las pre-ventas exigidas por los bancos.

e Marketing directo

A través de esta herramienta, se buscara llegar directamente a las
personas que quepan dentro del perfil del target por medio de brochures

personalizados, llamadas telefonicas, correos electronicos y otros.

Para esto es necesario contar con una base de datos la cual estara

conformada por los siguientes grupos:

- Residentes en el proyecto anterior. Quienes podran recomendar a sus
parientes, amigos o, en todo caso, informarse sobre una nueva

oportunidad de inversion.

- Clientes que no lograron adquirir un departamento en el proyecto
anterior. Existe una base de datos de aquellos clientes que estuvieron

interesados en comprar un departamento cuando ya habian sido
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vendidas todas las unidades. Ademas, se dieron casos en los que el

banco no les aprobé el crédito solicitado.

- Bases de datos de clubes sociales o deportivos. Se negociara la base de
datos de estas instituciones filtrando los datos segun la segmentacién de

mercado realizada anteriormente.

- Bases de datos de colegios y universidades cercanas. Con el objetivo de

hacer llegar la informacién necesaria a los padres de familia.

e Ventas personales

Se ofrecerd una comisibn de US$600 en promedio por cada
departamento vendido a los corredores interesados los cuales seran
informados acerca de todos los factores involucrados en el proyecto para lograr

transmitir efectivamente los atributos del mismo a los potenciales compradores.

Adicionalmente, en obra habra una persona permanente encargada de
atender a los clientes interesados que se acerquen a averiguar sobre el

proyecto.
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Por otro lado, se implementard el “Plan de Referidos”. Este plan
consistira en que aquellas personas que logren captar a compradores recibiran
un horno microondas u otro electrodoméstico equivalente a un monto por
compensacion. Este caso se concretara una vez que el comprador haya
firmado la minuta de compraventa y depositado el valor de la cuota inicial del
inmueble. La preferencia de beneficiados con este plan seran los compradores

de proyectos anteriores.

Ademaés, dependiendo de cémo vayan las ventas a lo largo del proyecto
y tomando en cuenta la época del afio (navidad y afio nuevo), se plantea
contemplar en la publicidad la inclusibn de regalos tales como: horno
microondas, pavo navidefio u otros. En caso de tomar la decision, se debera
especificar el modelo y la marca del artefacto o producto para evitar posteriores

reclamos.

54 Plaza

Se han identificado distintos medios a través de los cuales se puede

hacer llegar el producto al cliente interesado, estos son:

- Lugar del proyecto
- Proyecto anterior

- Medios escritos
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- Ferias inmobiliarias
- Locales comerciales
- Viatelefénica

- Viainternet / correo electrénico

Ademas, segun Rolando Arellano en su libro Al medio hay sitio, los
medios de informacion a los cuales estan mas expuestas aquellas personas
gue clasifican dentro de los estilos de vida de los progresistas, las modernas y

los adaptados son:

Progresistas: . Sus periodicos favoritos son diarios populares como
Trome, de lunes a sabado, y algo mas serios para el
domingo. Les gustan también los diarios con orientacion
deportiva para los dias de semana. Emplean internet como
un medio para buscar informacién y para chatear. El 13 por
ciento lee revistas de manera semanal y el 11 por ciento lo
hace de forma mensual, con pequefa preferencia por

revistas de deporte y diversion general.”

Modernas: “... Utilizan internet de forma interdiaria y lo hacen desde
una cabina publica, principalmente para buscar informacion
y para chatear. Para ellas, las revistas son un medio para
acceder a ofertas y promociones, [...] Las leen de forma
semanal y sus preferidas son revistas de mujeres
nacionales y algunas internacionales. Los periédicos son
también un medio fiable para acceder a la noticia. Los
periodicos generales son sus favoritos de lunes a sabado, y
los que traen mucha publicidad para el domingo.”
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Adaptados: “Son [...] el grupo que lee mas periodicos y revistas; entre
estas, prefiere revistas generales y semipoliticas. En
cuanto a periédicos, leen aquellos que mezclan deportes,
noticias nacionales y politica nacional. [...] Internet es
usado para entretenerse y para educarse. Son, después de
los Sofisticados, el Estilo de Vida que lo utiliza con mayor
frecuencia, principalmente para buscar informacién, chatear
y revisar sus correos electronicos.”

Tomando en cuenta esta informacion, se tomaran las siguientes decisiones

segun la plaza:

e Lugar del proyecto

Como se menciond anteriormente, habra una persona permanente en el
lugar del proyecto capacitada para informar de la mejor manera a los

potenciales compradores acerca de los aspectos mas destacados del proyecto.

Adicionalmente, se colocaran paneles con la informacion basica del
proyecto, la perspectiva, la representacion de la familia correspondiente al
target, el mensaje publicitario e informacion basica de contacto. Estos pueden
ser ubicados en los accesos a través de las avenidas principales circundantes,

en tiendas locales y en el mismo lote.
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e Proyecto anterior

Se negociara con la Junta de Propietarios del proyecto anterior la
colocacién de un panel publicitario en el edificio. Se utilizara el logo “¢Te
gustaria vivir en uno como estos?” y a continuacion se colocara la descripciéon
basica del proyecto nuevo (ubicacion, nro. de dormitorios, acabados y otros)
asi como el contacto para mayor informacién. De esta manera se aprovechara
lo bueno que pudo dejar el proyecto anterior para relacionarlo con el nuevo

proyecto.

e Medios escritos

Tomando en cuenta la descripcion de los estilos de vida y su exposicion
a los medios, se consideraran los siguientes medios escritos para colocar la

publicidad del producto:

- Medios masivos de alto tiraje: Los diarios mas leidos por el target son: El
Comercio, Trome y Ojo. Ademas se sabe que estos periodicos contienen

informacion de clasificados de venta de inmuebles.

- Medios masivos de corto tiraje: En este aspecto se buscarg,

principalmente, publicitar el proyecto en boletines de diferentes
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instituciones deportivas que se encuentren cerca al proyecto. Es posible
incursionar, por ejemplo, en boletines de los clubes AELU o ACJ ya que
se conoce que sus asociados pertenecen al target. Ademas, se
considerara revistas de circulacion gratuita sobre la oferta inmobiliaria

(ej. Urbania o Habitat).

e Ferias inmobiliarias

Se colocard un stand acorde al proyecto donde se expondran los
mejores atributos del este. Para estos eventos se puede elaborar una maqueta

del proyecto, mostrar lo mas destacado del proyecto anterior, entre otros.

e Locales comerciales

Se propone informar sobre el producto en los distintos locales
comerciales dentro y cercanos al sector correspondiente al proyecto. Estos
pueden ser: mercados locales (uno ubicado en la Av. Venezuela y otro en el
cruce de las Avs. Universitaria y Benavides) a través de volanteo y posible
panel fijo, Centros Comerciales (CC Plaza San Miguel, La Marina Open Plaza,
Supermercado Metro) por medio de volanteo, la agencia del banco con el que
se trabaje mas cercana al proyecto con un panel visible en la parte interior y/o
una magueta y colegios y universidades mediante el volanteo a los padres de

familia.
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e Via telefénica

A través de los numeros telefénicos mencionados en los distintos medios
y lugares, se atenderd al cliente brindandole toda la informacién que requiera y
que le sea Uutil. Esto puede incluir realizar llamadas a aquellos que se

encuentren en la base de datos definida en el acapite anterior.

e Viainternet/ correo electrénico

De la misma manera que por via telefonica, el cliente podra acceder a la
informacion del proyecto a través de la pagina web del mismo o de la empresa
(se definira el dominio a usar). Asimismo, se colocard publicidad en portales
web especializados, como por ejemplo Urbania. También sera posible utilizar el
correo electrénico como medio de difusion para brindar informacién a aquellos
gue la soliciten o, en todo caso, publicitar el producto directamente a los que

componen la base de datos con la que se cuenta.
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Conclusiones

A partir de la segmentacion del mercado y de la identificacion del target
al cual ir4 dirigido el proyecto, se plante6 el Marketing Mix que incluye a

las cuatro P: producto, precio, promocion y plaza.

En cuanto al producto, se han considerado las preferencias del mercado
meta como son: nro. de dormitorios, nro. de bafios y nro. de
estacionamientos. Ademas, se han logrado obtener departamentos
cuyas areas calzan dentro de las preferencias del target. Asimismo, se
estan considerando acabados de mayor calidad que la competencia que

hagan percibir mayor valor al cliente.

En lo que refiere al precio, se esta considerando un andlisis mediante
atributos comparando con la competencia. Ademas, se ha comprobado
qgue el precio propuesto sea compatible con el que esta dispuesto a
pagar la demanda. Para la forma de pago, se ha tomado en cuenta el
valor maximo de cuota inicial que pueden pagar aquellas personas que
calcen dentro del mercado meta, este valor asciende al 15% del precio
total, el saldo sera cubierto por el crédito hipotecario. Se ha considerado,

también, un monto de separacién de US$1,000.
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La promocién del producto considera resaltar las principales atribuciones
gue se quieren destacar en el proyecto: calidad, exclusividad y
confianza. Para ello, se ha elaborado alternativas de “pitch” que vayan
directamente a comunicar estas cualidades. Para reforzar estos
aspectos, se trabajara haciendo hincapié en resaltar testimonios de
clientes del proyecto anterior, acabados superiores a los de la
competencia local, garantia del servicio post-venta y la alternativa de
inversion gque obtiene el cliente al adquirir una propiedad dentro de esta

proyecto.

Se creara una base de datos con personas que cumplan con el perfil del
target a quienes se les informara directamente sobre el producto.
Asimismo, se otorgaran comisiones a los corredores interesados en la
venta del producto. Por ultimo, se implementara el Plan de Referidos
que consistira en que aquellas personas que recomienden y logren
ventas obtendran un bono en efectivo o un descuento en la compra de

propiedades en proyectos futuros.

Los lugares elegidos para colocar la publicidad indicada en el punto
anterior son: lugar del proyecto, proyecto anterior, medios escritos, ferias
inmobiliarias, locales comerciales, via telefonica, via internet / correo
electronico. Para el caso de los medios escritos, se han considerado

aguellos diarios y revistas que son mas leidos por las personas que son
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comprendidas dentro del nivel socioecondmico objetivo, asi como los

gue son descritos por R. Arellano en cuanto a los Estilos de Vida.
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CAPITULO 6: DE LA TRANSFERENCIA FiSICA DEL INMUEBLE AL CLIENTE

6.1 Entrega del inmueble al propietario

Se ha planteado realizar una ceremonia de entrega a los propietarios
gue sea breve pero que, a la vez, haga sentir al cliente que ha realizado,
quizas, la compra mas importante de su vida, ademas de haber adquirido un
producto de calidad, seguro y exclusivo. Sera el momento en el que se firmen
las actas de entrega que se anexaran al contrato inicial y que les servira para
realizar su inscripcion como propietarios ante la Municipalidad Metropolitana de

Lima.

A su vez, en el mismo evento se le debe dar a conocer al propietario que
la relaciébn con el promotor no ha terminado debido a que este Ultimo se
encuentra obligado a realizar el servicio de postventa en el caso de necesitar

alguna reparacion dentro del inmueble o en las areas comunes.
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La empresa debera asegurarse de que antes de la entrega no exista
ningun tipo de desperfecto en el inmueble para que durante dicho evento no se
presente queja alguna que pueda mermar las caracteristicas que se quieren
resaltar del proyecto. Sera preferible que estas se presenten dias después de

la entrega a que se presenten en el mismo instante.

6.2 Manual del propietario

Durante la entrega del inmueble al propietario se realizard,
simultaneamente, la entrega de un documento llamado Manual del Propietario

en el que se describiran los siguientes puntos:

- Planos de arquitectura, estructuras, instalaciones sanitarias,

instalaciones eléctricas, de evacuacion y zonas seguras y otros.

- Caracteristicas de los acabados incluidos en las areas privadas y areas

comunes con informacion del proveedor de cada uno.

- Procedimiento para el mantenimiento de equipamiento instalado dentroy
fuera de los departamentos, por ejemplo: limpieza del piso laminado,
limpieza de melamine, mantenimiento de equipo de presidon constante,

mantenimiento de cisterna y otros.
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Procedimiento para el prorrateo del consumo de agua individual con el
objetivo de que cada propietario pague por lo que consume. (Ya que

SEDAPAL no otorga este servicio)

Procedimiento para recurrir al servicio post-venta.

Material adicional que se entrega: kit de accesorios de bafio trébol,

namero de llaves con su respectiva etiqueta y otros.

Informacién de contacto importante para el residente como son:
teléfonos de serenazgo, policia, bomberos, direcciones de comisaria,
municipalidad y otros. Ademas del teléfono de contacto del promotor

para el caso de averias (servicio pos-venta).

Informacidén sobre proximos proyectos que CUATRO TORRES piensa
ejecutar para que puedan ser referenciados a sus familiares o amigos

mas cercanos. Incluye el Plan de Referidos.
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6.3 Servicio postventa

Es necesario aclarar cual sera el procedimiento para atender cualquier
tipo de averias que se puedan presentar durante el tiempo en que la promotora

ofrezca la garantia.

El cliente y la empresa deberan seguir los siguientes pasos:

- El cliente debera contactar por teléfono o correo electrénico con el
encargado del servicio postventa de la empresa e indicarle de qué se

trata la averia.

- Dependiendo de la informacion, la empresa enviara a una persona para
que verifique si es que la reparacion que debe hacerse es a causa de
alguna falla en el producto o si es que se debe al uso incorrecto que se
le puede haber dado (habiendo sido el cliente advertido sobre ello en el
Manual del Propietario y durante la ceremonia de entrega de los

departamentos).

- Para el caso de reparaciones por desperfectos en el producto, la
persona enviada procedera a notificar a la empresa del trabajo que se

debe realizar y, seguidamente, ejecutarlo en el menor tiempo posible
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requiriendo reemplazo de materiales si es que fuera necesario sin poder

solicitar ni recibir reconocimiento econémico alguno por parte del cliente.

- Para el caso de reparaciones por mal uso, la persona enviada debera
notificar a la empresa que se trata de esta situacion. La empresa
informara al cliente que el dafio se debe al uso o cuidado incorrecto,
pero ademas adjuntard una cotizacion por los trabajos a realizar para
subsanar el desperfecto. Una vez aceptada la cotizacion por parte del
cliente se procederd a la reparacion respectiva previo depdsito del

monto pactado.

- Para ambos casos, el cliente firmara una conformidad de trabajo en la
que indicara si ha quedado o no satisfecho con el servicio realizado. De
Nno ser una respuesta satisfactoria y justificada, se procedera a cumplir
con lo exigido por el cliente y entregar el trabajo en perfectas

condiciones.

Para poder realizar este procedimiento, el personal asignado al servicio
post-venta sera capacitado en cuanto al trato con el cliente y a los trabajos que
deba realizar. Esto ayudara a obtener resultados Optimos en encuestas
internas que sirvan como ventaja competitiva para la comercializacion de

proximos proyectos tal como se quiere hacer para el presente.
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Conclusiones

Conociendo que los clientes estan realizando, muy probablemente, un
gasto que consideran fuerte y, con ello, la compra mas importante de
sus vidas, se decide realizar una ceremonia de entrega. En ella se les
reconocera a cada uno por haber confiado en la empresa y se les hara
saber que han adquirido un producto de calidad, exclusivo y con la
confianza que se les otorgara a través del servicio post-venta con el que

cuenta su inmueble.

Se entregara un Manual del Propietario que contemplara la informacion
mas importante para que el cliente conozca las caracteristicas de su
inmueble, asi como la forma de realizar la limpieza, mantenimiento y
cuidado de los acabados y equipos. Ademas de incluir informacion sobre
proximos proyectos en los que pueda estar interesado o pueda participar

mediante el Plan de Referidos o Plan Contado.

Se informara al cliente al detalle sobre el procedimiento para recurrir al
servicio postventa para que pueda realizarlo de la manera mas facil y

comoda.
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CAPITULO 7: ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

En el presente capitulo se desarrollara la evaluacion de la factibilidad del
proyecto desde el punto de vista economico - financiero. Este analisis incluye al
resultado econdmico estatico del proyecto (estado de ganancias y pérdidas), al
resultado dinamico (flujo de caja) y al andlisis de sensibilidad respecto de los
factores mas importantes que podrian afectar al resultado econdmico del

proyecto (precio de venta, costo de construccion y velocidad de ventas).

7.1 Condiciones planteadas para el analisis

En este acapite se presentaran todas las condiciones que han sido
asumidas para el desarrollo del andlisis econdémico - financiero. Se debe
resaltar que estos supuestos han sido tomados en base a todo lo anteriormente
estudiado y a las condiciones que exige la entidad financiera. Es por ello que
se asume una condicidon conservadora por lo que los resultados pueden ser
confiables y deberian ser igual o superiores a los obtenidos dependiendo de la

estrategia de la gerencia del proyecto.
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De las etapas del proyecto:

El proyecto inicia en el mes 1 y culmina en el mes 13. La compra del
terreno y la elaboraciéon y aprobacion del anteproyecto abarcan los
meses 1 y 2. La etapa de preventa inicia en el mes 3 y culmina en el
mes 4. La etapa de construccion inicia en el mes 5 y termina en el mes
10. La etapa de post-venta comienza en el mes 11 y finaliza en el mes

13.

Del terreno:

El terreno se adquiere en el mes 1 e incluye a los gastos
correspondientes al estudio de titulos, gastos registrales y gastos

notariales.

De los estudios del proyecto:

Luego de realizado el estudio de mercado y de plantear los requisitos
para el producto, se contrata los servicios de arquitectura para el
anteproyecto en el mes 1 y culmina con la obtencién de la Licencia de

Obra Nueva en el mes 4.
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e En el mes 1 se contratan los trabajos para obtener el Estudio de

Mecanica de Suelos.

e Durante los meses 2, 3 y 4 se desarrollan las especialidades de
estructuras, instalaciones sanitarias y eléctricas, culminando en el mes 4
luego de obtener la Licencia de Obra Nueva y haber levantado las
observaciones hechas si es que se presentaran. Se adicionan, también,
los gastos generados por copias de planos para la presentacion a la

municipalidad.

De los gastos de licencias y derechos:

e Enelmes 1, antes de la compra del terreno, se tramita la obtencion del

Certificado de Pardmetros Urbanisticos correspondiente al lote.

e Durante los meses 2 y 4 se realizan los pagos por motivo de revision de

anteproyecto y Licencia de Obra Nueva.
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Durante los meses 9 y 10 (culminando la obra), se realizaran los pagos
por concepto del Certificado de Conformidad de Obra y Declaratoria de

Fabrica, Certificado de Numeracion y SERPAR.

De la construccion:

Se asume un costo por metro cuadrado de construccién de US$160 para
estructuras, US$65 para instalaciones eléctricas, US$60 para
instalaciones sanitarias y US$55 para arquitectura, haciendo un total de

US$340 sin incluir IGV.

Se ha asumido un IGV aplicable al 85% del total del costo de
construccion debido a que la empresa se encargara de la misma y que
solo obtendra crédito fiscal de todo aquello que no corresponda a la

mano de obra. Este valor fue tomado de la experiencia anterior.

Todos estos gastos se realizardn durante los meses 5 a 10 y se han

prorrateado segun la etapa de la construccion.
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e Los pagos por concepto de medidores de agua y luz se realizaran

durante los meses 9y 10.

De la titulacion:

e Los pagos correspondientes a la hipoteca del terreno y su inscripcion se
realizaran en el mes 3. Los pagos por concepto de levantamiento de la

hipoteca se realizardn en el mes 12.

e Los pagos por motivo de inscripcion de Declaratoria de Fabrica,
Reglamento Interno, Numeracion e Independizacién se hardn durante

los meses 11, 12y 13.

De los gastos administrativos:

e Los gastos administrativos que corresponden a oficina, contador,

seguros y transporte se repartiran desde el mes 3 al mes 12.
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De la publicidad:

e El Estudio de Mercado (oferta local) se realizara en el mes 1.

e El material de venta se definira y elaborara durante los meses 2, 3 y4.

e El gasto de la publicidad en medios se repartira entre los meses 2 a9.

e La caseta de venta se terminara en el mes 2.

De los gastos bancarios:

e En el mes 2 se realizara la tasacion del terreno exigida por el banco.

e Los pagos por inspecciones de obra se repartirdn durante los meses que

esta dure, 5 a 10.

De la postventa:

e Se ha asignado un porcentaje de 0.5% respecto del costo de
construccion para el servicio postventa que se repartira durante los

meses 12y 13.
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De las ventas:

Para el resumen de ingresos y el estado de ganancias y pérdidas se ha
tomado en cuenta los precios calculados en el acapite correspondiente.
Para el flujo de caja, se ha considerado el precio promedio de una

unidad inmobiliaria.

Se ha considerado una velocidad de ventas de 2 departamentos por
mes en base al estudio de la oferta local. Estas comenzaran en el mes 2
y culminaran en el mes 9. (Se considera venta al momento en que se ha

cancelado la cuota inicial y firmado la minuta de compraventa)

La venta de los estacionamientos y depdsitos se han considerado en los

altimos meses de la etapa de construccion (8, 9 y 10).

Se ha considerado un monto por separacion de departamento de
US$1,000 y un valor de cuota inicial de 15%. Se asume que la cuota
inicial se cancela a los 30 dias de hecha la separacion (un mes
después). El saldo o crédito hipotecario sera depositado a 60 dias de

realizada la separacion (2 meses despues).
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No se ha tomado en cuenta los efectos del “Plan Contado” en el que se
facilitara al cliente el pago del saldo del precio en cuotas sin intereses

hasta la entrega.

No se ha considerado la variacibn de precios segun la etapa del
proyecto: se sabe que en la etapa de preventa los precios son menores
a los de la etapa de construccion o postventa. Se ha trabajado en base

al promedio de lo obtenido en el capitulo 5.

Del financiamiento:

Debido a la poca experiencia en el mercado de la empresa, el banco
asumira hasta un maximo de 40% del riesgo del proyecto para lo que
exigira que el aporte propio y las preventas alcancen un minimo del

60%.

El banco exige una preventa minima de 4 departamentos para poder
desembolsar el dinero de la cuenta recaudadora. Este numero de
preventas y el aporte exigidos se completaran en el mes 4 por lo que el

banco iniciara el desembolso en el mes 5.
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El banco retendra el 5% del monto correspondiente a los créditos
hipotecarios hasta la inscripcion de las hipotecas en Registros Publicos.
Se ha asumido un tiempo de 90 dias después de terminada la

construccion, es decir, en el mes 13 sera reembolsado dicho monto.

De los tributos:

Se considera el pago del impuesto de alcabala al momento de la compra
del terreno (mes 1). El valor de dicha tasa asciende al 3% del precio de

venta una vez descontado el equivalente a 30 UITs.

Se ha considerado una tasa del IGV igual al 18% con la excepcion del
caso de transferencia de inmuebles. Para dicho caso se asume que el
50% de la base imponible se encuentra exonerada del pago de IGV por
considerarse que corresponde al terreno. En resumen, para el caso de

las ventas, se esta considerando un IGV correspondiente al 9%.

Se considera que el IGV se paga mensualmente segun la facturaciéon y
al momento en que ya no se cuente con crédito fiscal. Para ello se ha
disgregado el flujo del IGV de egresos y de ingresos mensualmente. Se
asume, para este proyecto, que el saldo a favor es devuelto al proyecto

y es considerado como egreso.
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e Se considera un impuesto a la renta aplicado a la utilidad bruta

ascendiente al 30%.

Del flujo de caja:

e Se ha considerado una tasa de descuento anual de 14% (1.1% mensual)

para el célculo del VAN.

De la sensibilidad:

e Para el andlisis de sensibilidad, se han considerado tres variables:

precio de venta, costo de construccion y velocidad de ventas.

e Se sabe que las condiciones mas importantes en este estudio son las
mas desfavorables por lo que se tendera a buscar un VAN igual a 0 o

negativo.
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7.2 Ingresos v flujo de ingresos.

La Tabla 7.1 muestra los ingresos por unidad inmobiliaria en oferta, asi
como el resumen de ingresos con el valor del IGV disgregado se muestra en la

Tabla 7.2.

Ademas, segun las condiciones planteadas en el acapite anterior, se
presenta en la Tabla 7.3 el flujo de los ingresos segun la velocidad de ventas

asumida asi como el IGV de ventas mensual.



Tabla 7.1: Ingresos por unidad inmobiliaria en oferta. Fuente: Elaboracion propia.

Piso DeparLts(:r;lento / Area(;ezt:)hada Ar(zz:nléi)bre Area(?nczu)pada Vacllzrtzfr:a/sgta Val(;;(l?)(rai(\:/:nta IGV (USS$) Precio (US$) Pre((l:Ji(;;/eH:/Ze)nta
(Uss) (Uss$)
1 101 77.08 0.00 77.08 35,779.82 [ 35,779.82 6,440.37 78,000.00 1,011.94
201 74.94 0.00[ 74.94 34,403.67 34,403.67 6,192.66 75,000.00 1,000.80
2 202 76.60 0.00| 76.60| 34,862.39 [ 34,862.39 6,275.23 76,000.00 F 992.17
203 66.24 0.00| 66.24[ 29,816.51 r 29,816.51 5,366.97 65,000.00 981.28
301 76.38 0.00 76.38[ 34,403.67 34,403.67 6,192.66 75,000.00 981.93
3 302 78.04 0.00]| 78.04[ 34,862.39 34,862.39 6,275.23 76,000.00 973.86
303 66.24 0.00] 66.24 28,899.08 28,899.08 5,201.83 63,000.00 951.09
401 76.38 0.00| 76.38'= 32,568.81 32,568.81 5,862.39 71,000.00 929.56
4 402 78.04 0.00| 78.04 33,486.24 F 33,486.24 6,027.52 73,000.00 F 935.42
403 66.24 0.00| 66.24[ 27,981.65 27,981.65 5,036.70 61,000.00 920.89
501 76.38 0.00| 76.38[ 31,651.38 31,651.38 5,697.25 69,000.00 903.38
5 502 78.04 0.00| 78.04[ 32,110.09 32,110.09 5,779.82 70,000.00 896.98
503 66.24 0.00| 66.24 26,605.50 26,605.50 4,788.99 58,000.00 875.60
Sub Total 1 13 956.84 0.00 956.84 417,431.19 417,431.19 75,137.61 910,000.00 951.05
Estacionamientos Cantidad UnitZ:;CI(?JS$) \:::?;:5\(/32:)[ \;Z:;rzcie(vjsg? IGV (US$) Precio (US$)
Estacionamientos techados 4 7,500.00 13,761.47 § 13,761.47 2,477.06 30,000.00
Estacionamientos sin techar 2 6,500.00 5,963.30 [ 5,963.30 1,073.39 13,000.00
Sub Total 2 6 19,724.77 19,724.77 3,550.45 43,000.00
Depositos Cantidad Uniti:i)CI(CL.JS$) \:::?;:Oe\(/sgg; \;Z:c?r:cie(vjsrg;i IGV (USS$) Precio (US$)
Depositos techados 3 2,700.00 3,715.60 r 3,715.60 668.81 8,100.00
Sub Total 3 3 3,715.60 3,715.60 668.81 8,100.00
Tabla 7.2: Resumen de ingresos. Fuente: Elaboracién propia.
Cantidad Val((erJSV;)nta IGV (USS$) Precio (US$) Pr?énve,dd%é)sm (Copnr?g\?,di)oSSB)
Departamentos 13 834,862.39 75,137.61 910,000.00 64,220.18 70,000.00
Estacionamientos 6 39,449.54 3,550.45 43,000.00 6,574.92 7,166.67
Depdsitos 3 7,431.20 668.81 8,100.00 2,477.07 2,700.00
Total US$ 22 881,743.13 79,356.87 961,100.00
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7.3 Eqgresos v flujo de egresos. Andlisis de IGV.

La Tabla 7.4 presenta el detalle de egresos segun corresponda al
terreno, estudios, gastos de licencias de construccién, construccion, titulacion,

gastos administrativos, publicidad, gastos bancarios y postventa.

Asimismo, de acuerdo a las condiciones presentadas anteriormente, se
presenta el flujo de egresos mes a mes en la Tabla 7.5 y el flujo de IGV

mensual en la Tabla 7.6.

Finalmente, se adjunta el resumen del flujo de egresos incluyendo el
analisis del pago diferencial del IGV mes a mes en la Tabla 7.7. Este pago se

realizara todos los meses en los que el crédito fiscal no cubra el IGV de ventas.



Tabla 7.4: Detalle y resumen de egresos. Fuente: Elaboracion propia.

TERRENO Unid. Cantidad P.U. Sin IGV 1GV TOTAL % SOBRE TOTAL
Terreno m2 371.90 403.33 150,000.00 150,000.00 20.079%9
Pago Alcabala Global 136,909.09|3% (PV-10UIT) 4,107.27 4,107.27| 0.55%9
Gastos Notariales Global 1.00 910.00 910.00 163.80 1,073.80 0.149%9
Gastos Registrales Global 1.00 730.00 730.00 730.00| 0.1094
Estudio titulos Global 1.00 730.00 730.00 730.00; 0.10%9
TOTAL TERRENO 156,477.27 163.80 156,641.07 20.96%0
ESTUDIOS Unid. Cantidad P.U. Sin IGV 1IGV TOTAL 2% SOBRE TOTAL
Estudio de Mecanica de Suelos Global 1.00 730.00 730.00 131.40 861.40| 0.129%
Honorarios Arquitectura m2 956.84 8.00 7.,654.72 1,377.85 9,032.57 1.2199
Honorarios Estructuras m2 956.84 1.40 1,339.58 241.12 1,580.70 0.21%
Honorarios Instalaciones Eléctricas m2 956.84 0.70 669.79 120.56 790.35] 0.1199
Honorarios Instalaciones Sanitarias m2 956.84 0.70 669.79 120.56 790.35 0.1199
Copias Planos Global 1.00 910.00 910.00 163.80 1,073.80 0.14°%9
TOTAL GASTOS PROYECTO CONSTRUCCION 11,973.87 2,155.30 14,129.17 1.89%
GASTOS LICENCIAS CONSTRUCCION Unid. Cantidad P.U. Sin IGV 1IGV TOTAL 2% SOBRE TOTAL
Copias certificadas de planos Global 1.00 830.00 830.00 149.40 979.40| 0.139%9
Certificado de Parametros Urbanisticos Global 1.00 45.00 45.00 45.00 0.0199
Revision de Anteproyecto y Especialidades Global 1.00 1,400.00 1,400.00 1,400.00 0.199%9
Licencia de Obra Nueva (PyV, Rev, Isp Oc) Global 447,525.59 1.1090| 4,922.78 4,922.78 0.669%4
Certificado de Conformidad de Obra Global 1.00 140.00 140.00 140.00 0.02%9
Certificado de Numeracion Global 1.00 120.00 120.00 120.00 0.02%9
Declaratoria de Fabrica Global 1.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 0.1694
Inscripcién inmuebles en Mun. Distrital Global 1.00 400.00 400.00 400.00 0.059%49
Pago a SERPAR Global 1.00 1,400.00 1,400.00 1,400.00 0.199%9
TOTAL GASTOS LICENCIAS CONSTRUCCION 10,457.78 149.40 10,607.18 1.42%0
CONSTRUCCION Unid. Cantidad P.U. Sin IGV 1IGV TOTAL 2% SOBRE TOTAL
Construccién - Costo Directo m2 1,245.87 340.00 423,595.80 64,810.16 488,405.96 65.35%9
Estructuras m2 1,245.87 160.00 199,339.20 30,498.90 229,838.10 30.75%
Instalacaiones Eléctricas m2 1,245.87 65.00 80,981.55 12,390.18 93,371.73 12.49%
Instalaciones Sanitarias m2 1,245.87 60.00 74,752.20 11,437.09 86,189.29 11.53%
Arquitectura m2 1,245.87 55.00 68,522.85 10,484.00 79,006.85 10.579%9
Gastos Generales Global 423,595.80 5.009%0| 21,179.79 1,524.94 22,704.73] 3.04%
Pdliza CAR Global 1.00 620.00 620.00 111.60 731.60 0.10%q
Medidores de Agua Global 1.00 180.00 180.00 32.40 212.40 0.03%
Medidores de Luz Global 13.00 150.00 1,950.00 351.00 2,301.00 0.319%q
TOTAL CONSTRUCCION 447,525.59 66,830.10 514,355.69 68.82%0
TITULACION Unid. Cantidad P.U. Sin IGV 1GV TOTAL 2% SOBRE TOTAL
Hipoteca terreno Global 1.00 1,310.00 1,310.00 235.80 1,545.80 0.219%
Levantamiento hipoteca terreno Global 1.00 1,310.00 1,310.00 235.80 1,545.80 0.219%
Inscripcion Declaratoria de Fabrica Global 1.00 400.00 400.00 72.00 472.00| 0.06%9
Independizacion y reglamento interno Global 1.00 1,450.00 1,450.00 261.00 1,711.00 0.2394
Otros Gastos Global 1.00 1,500.00 1,500.00 270.00 1,770.00 0.24°%
TOTAL TITULACION 5,970.00 1,074.60 7,044.60 0.94%%6
GASTOS ADMINISTRATIVOS Unid. Cantidad P.U. Sin IGV 1GV TOTAL % SOBRE TOTAL
Oficina Global 1.00 4,400.00 4,400.00 792.00 5,192.00| 0.69%4
Honorarios contador Global 1.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 0.549%4
Seguros Global 1.00 2,500.00 2,500.00 450.00 2,950.00| 0.39%¢
Transporte Global 1.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 0.40%
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 13,900.00 1,242.00 15,142.00 2.03%06
PUBLICIDAD Unid. Cantidad P.U. Sin IGV 1GV TOTAL % SOBRE TOTAL
Estudio de Mercado Global 1.00 1,000.00 1,000.00 180.00 1,180.00 0.162%9
Material de venta (brochures, planos, letrero, etc.) Global 1.00 4,400.00 4,400.00 792.00 5,192.00; 0.6999
Publicidad en medios Global 1.00 9,000.00 9,000.00 1,620.00 10,620.00| 1.42%
Caseta de Venta Global 1.00 3,000.00 3,000.00 540.00 3,540.00 0.47%
Comisiones Global 417,431.19 0.75% 3,130.73 563.53 3,694.27 0.49%9
TOTAL PUBLICIDAD 20,530.73 3,695.53 24,226.27 3.24%0
GASTOS BANCARIOS Unid. Cantidad P.U. Sin IGV 1IGV TOTAL 2% SOBRE TOTAL
Tasacion | Global 1.00| 800.00| 800.00| [ 800.00 0.11%q
Inspecciones de Avance de Obra | Global | 447,525.59| 0.4%)| 1,790.10] | 1,790.10| 0.249%]
TOTAL GASTOS BANCARIOS 2,590.10 0.00 2,590.10 0.35%6
POST VENTA Unid. Cantidad P.U. Sin IGV 1GV TOTAL % SOBRE TOTAL
Postventa | Global | 447,525.59| 0.5%)] 2,237.63| 402.77| 2,640.40 0.35%
TOTAL POST VENTA 2,237.63 402.77 2,640.40 0.35%0
[ RESUMEN Sin IGV 1GV TOTAL | 6 SOBRE TOTAL]
| TOTAL EGRESOS 671,662.98 75,713.50 747,376.48| 100.00%|
RESUMEN POR RATIOS Sin IGV 1IGV TOTAL 2% SOBRE TOTAL
Terreno 156,477.27 163.80] 156,641.07] 20.969
Construccion 447,525.59 66,830.10 514,355.69 68.829%
Otros 67,660.12 8,719.60| 76,379.72 10.229
TOTAL EGRESOS 671,662.98 75,713.50 747,376.48 100.00%%
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Tabla 7.5: Flujo de egresos. Fuente: Elaboracion propia.

PRE-VENTA CONSTRUCCION POSTVENTA
TERRENO Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Terreno 150,000.00 150,000.00;
Pago Alcabala 4,107.27 4,107.27
Gastos Notariales 1,073.80 1,073.80
Gastos Registrales 730.00 730.00
Estudio titulos 730.00 730.00
TOTAL TERRENO 156,641.07 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00| 156,641.07
ESTUDIOS Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Estudio de Mecanica de Suelos 861.40 861.40
Honorarios Arquitectura 4,516.28 3,613.03 903.26 9,032.57
Honorarios Estructuras 790.35 632.28 158.07 1,580.70)
Honorarios Instalaciones Eléctricas 395.17 316.14 79.03 790.35
Honorarios Instalaciones Sanitarias 395.17 316.14 79.03 790.35
Copias Planos 536.90 536.90 1,073.80
TOTAL GASTOS PROYECTO CONSTRUCCION 5,377.68| 5,193.73 1,801.46 1,756.30 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00| 14,129.17
GASTOS LICENCIAS CONSTRUCCION Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Copias certificadas de planos 979.40 979.40
Certificado de Parametros Urbanisticos 45.00 45.00
Revision de Anteproyecto y Especialidades 700.00 700.00 1,400.00
Licencia de Obra Nueva (PyV, Rev, Isp Oc) 4,922.78 4,922.78|
Certificado de Conformidad de Obra 140.00 140.00
Certificado de Numeracion 120.00 120.00
Declaratoria de Fabrica 600.00 600.00 1,200.00
Inscripcién inmuebles en Mun. Distrital 400.00 400.00|
Pago a SERPAR 1,400.00 1,400.00
TOTAL GASTOS LICENCIAS CONSTRUCCION 45.00 700.00 700.00| 5,902.18 0.00 0.00 0.00 0.00| 2,000.00 1,260.00 0.00 0.00 0.00| 10,607.18
CONSTRUCCION Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Construccion - Costo Directo 95,885.58 [104,863.63 (90,857.87 [87,266.65 |53,150.06 |56,382.16 488,405.96
Estructuras 68,951.43| 68,951.43| 45,967.62| 34,475.71| 11,491.90 229,838.10
Instalacaiones Eléctricas 14,005.76| 18,674.35| 23,342.93| 23,342.93 9,337.17 4,668.59 93,371.73
Instalaciones Sanitarias 12,928.39| 17,237.86| 21,547.32| 21,547.32 8,618.93 4,309.46 86,189.29
Arquitectura 7,900.68| 23,702.05| 47,404.11 79,006.85
Gastos Generales 4,540.95 4,540.95 4,540.95 4,540.95) 2,270.47 2,270.47 22,704.73
Péliza CAR 731.60 731.60
Medidores de Agua 212.40 212.40|
Medidores de Luz 1,840.80 460.20 2,301.00
TOTAL CONSTRUCCION 0.00 0.00 0.00 731.60( 100,426.53(109,404.58 | 95,398.82| 91,807.60| 57,473.73| 59,112.83 0.00 0.00 0.00|514,355.69
TITULACION Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Hipoteca terreno 1,545.80 1,545.80
Levantamiento hipoteca terreno 1,545.80 1,545.80
Inscripcién Declaratoria de Fabrica 472.00 472.00|
Independizacion y reglamento interno 1,711.00 1,711.00|
Otros Gastos 531.00 531.00 708.00 1,770.00
TOTAL TITULACION 0.00 0.00 1,545.80 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1,003.00| 3,787.80 708.00 7,044.60
GASTOS ADMINISTRATIVOS Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Oficina 519.20 519.20 519.20 519.20 519.20 519.20 519.20 519.20 519.20 519.20 5,192.00
Honorarios contador 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 4,000.00
Seguros 2,950.00 2,950.00|
Transporte 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 3,000.00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 0.00 0.00 819.20| 4,269.20 1,319.20 1,319.20 1,319.20 1,319.20 1,319.20 1,319.20 1,319.20 819.20 0.00| 15,142.00
PUBLICIDAD Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Estudio de Mercado 1,180.00 1,180.00|
Material de venta (brochures, planos, letrero, etc.) 4,153.60 519.20 519.20 5,192.00
Publicidad en medios 2,124.00 2,124.00 1,062.00 1,062.00 1,062.00 1,062.00 1,062.00 1,062.00 10,620.00
Caseta de Venta 3,540.00 3,540.00
Comisiones 554.14 554.14 554.14 554.14 554.14 461.78 461.78 3,694.27|
TOTAL PUBLICIDAD 1,180.00( 9,817.60| 3,197.34| 2,135.34 1,616.14| 1,616.14| 1,616.14( 1,523.78 1,523.78 0.00 0.00 0.00 0.00| 24,226.27
GASTOS BANCARIOS Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Tasacion 800.00 800.00
Inspecciones de Avance de Obra 268.52 268.52 268.52 268.52 268.52 447.53 1,790.10|
TOTAL GASTOS BANCARIOS 0.00 800.00 0.00 0.00 268.52 268.52 268.52 268.52 268.52 447.53 0.00 0.00 0.00 2,590.10
POST VENTA Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Postventa 1,056.16 1,584.24 2,640.40
TOTAL POST VENTA 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1,056.16| 1,584.24 2,640.40
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
163,243.76| 16,511.33 8,063.80| 14,794.62(103,630.38/112,608.43| 98,602.67| 94,919.10| 62,585.23| 62,139.56 2,322.20| 5,663.16 2,292.24| 747,376.48




Tabla 7.6: Flujo de IGV de egresos. Fuente: Elaboracién propia.

PRE-VENTA CONSTRUCCION POSTVENTA
TERRENO Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Terreno 0.0q
Pago Alcabala 0.00
Gastos Notariales 163.80 163.80
Gastos Registrales 0.09
Estudio titulos 0.00
TOTAL TERRENO 163.80 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 163.80
ESTUDIOS Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Estudio de Mecanica de Suelos 131.40 131.4Q
Honorarios Arquitectura 688.92 551.14; 137.78, 1,377.85
Honorarios Estructuras 120.56 96.45 24.11 241.12
Honorarios Instalaciones Eléctricas 60.28 48.22 12.06 120.56
Honorarios Instalaciones Sanitarias 60.28 48.22 12.06 120.56
Copias Planos 81.90 81.90) 163.80
TOTAL GASTOS PROYECTO CONSTRUCCION 820.32 792.26 274.80 267.91 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00| 2,155.30|
GASTOS LICENCIAS CONSTRUCCION Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Copias certificadas de planos 149.40 149.40
Certificado de Parametros Urbanisticos 0.00Q
Revision de Anteproyecto y Especialidades 0.09
Licencia de Obra Nueva (PyV, Rev, Isp Oc) 0.09
Certificado de Conformidad de Obra 0.00
Certificado de Numeracion 0.00Q
Declaratoria de Fabrica 0.00Q
Inscripciéon inmuebles en Mun. Distrital 0.00
Pago a SERPAR 0.09
TOTAL GASTOS LICENCIAS CONSTRUCCION 0.00 0.00 0.00 149.40 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 149.40
CONSTRUCCION Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Construccién - Costo Directo 12,723.76 (13,915.12 |13,105.00 |13,676.85 [10,198.07 63,618.79
Estructuras 9,149.67| 9,149.67| 6,099.78| 4,574.83| 1,524.94 30,498.90
Instalacaiones Eléctricas 1,858.53| 2,478.04| 3,097.54| 3,097.54| 1,239.02 619.51 12,390.18
Instalaciones Sanitarias 1,715.56( 2,287.42| 2,859.27| 2,859.27| 1,143.71 571.85 11,437.09
Arquitectura 1,048.40 3,145.20| 6,290.40 10,484.00
Gastos Generales 304.99 304.99 304.99 304.99 152.49 152.49| 1,524.94
Péliza CAR 111.60 111.60Q
Medidores de Agua 32.40 32.40
Medidores de Luz 280.80 70.20) 351.00
TOTAL CONSTRUCCION 0.00 0.00 0.00 111.60(13,028.75(14,220.11|13,409.98(13,981.84(/10,663.76| 1,414.06 0.00 0.00 0.00| 66,830.10
TITULACION Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Hipoteca terreno 235.80 235.80
Levantamiento hipoteca terreno 235.80| 235.80
Inscripcién Declaratoria de Fabrica 72.00 72.00
Independizacion y reglamento interno 261.00| 261.00
Otros Gastos 81.00| 81.00) 108.00 270.00
TOTAL TITULACION 0.00 0.00 235.80 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 153.00 577.80 108.00| 1,074.60|
GASTOS ADMINISTRATIVOS Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Oficina 79.20 79.20| 79.20 79.20 79.20) 79.20) 79.20 79.20) 79.20) 79.20) 792.00
Honorarios contador 0.00
Seguros 450.00 450.00
Transporte 0.09
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 0.00 0.00 79.20 529.20 79.20 79.20 79.20 79.20 79.20 79.20 79.20 79.20 0.00| 1,242.00|
PUBLICIDAD Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Estudio de Mercado 180.00 180.00
Material de venta (brochures, planos, letrero, etc.) 633.60 79.20 79.20 792.00
Publicidad en medios 324.00 324.00 162.00 162.00 162.00 162.00| 162.00| 162.00 1,620.00
Caseta de Venta 540.00 540.00
Comisiones 84.53 84.53] 84.53 84.53 84.53] 70.44 70.44 563.53
TOTAL PUBLICIDAD 180.00( 1,497.60 487.73 325.73 246.53 246.53 246.53 232.44 232.44 0.00 0.00 0.00 0.00|] 3,695.53]
GASTOS BANCARIOS Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Tasacion 0.00Q
Inspecciones de Avance de Obra 0.00Q
TOTAL GASTOS BANCARIOS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00|
POST VENTA Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
Postventa 161.11] 241.66 402.77]
TOTAL POST VENTA 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 161.11 241.66 402.77|
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13 Total
1,164.12| 2,289.86| 1,077.53| 1,383.84(13,354.48|14,545.84|13,735.71|14,293.48|10,975.40| 1,493.26 232.20 818.11 349.66| 75,713.50
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Tabla 7.7: Resumen de flujo de egresos y analisis de pago diferencial de IGV. Fuente

: Elaboracion propia.

POSTVENT

Saldo acumulado
Pago diferencial del IGV

Tota

PRE-VENTA CONSTRUCCION

CONCEPTO Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 I
TERRENO 156,641.07 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
ESTUDIOS 5,377.68 5,193.73 1,801.46 1,756.30 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

GASTOS LICENCIAS CONSTRUCCION 45.00 700.00 700.00 5,902.18 0.00 0.00 0.00 0.00 2,000.0
CONSTRUCCION 0.00 0.00 0.00 731.60| 100,426.53| 109,404.58 95,398.82 91,807.60

TITULACION 0.00 0.00 1,545.80 0.00 0.00 0.00 0.00

GASTOS ADMINISTRATIVOS 0.00 0.00 819.20 4,269.20 1,319.20 1,319.20 1,31

PUBLICIDAD 1,180.00 9,817.60 3,197.34 2,135.34 1,616.14 1,616.14

GASTOS BANCARIOS 0.00 800.00 0.00 0.00 268.52

POST VENTA 0.00 0.00 0.00 0.00

Subtotal Egresos (Inc. IGV) 163,243.76 16,511.33 8,063.80 14,794

IGV (Ventas) - (

IGV (Crédito Fiscal) 1,164
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7.4 Estado de Ganancias y Pérdidas

Luego de analizar los ingresos y egresos, ademas del IGV, es posible
elaborar el Estado de Ganancias y Pérdidas correspondiente al proyecto con el
objetivo de obtener los margenes sobre los ingresos y egresos y poder hacer

una primera apreciacion sobre la viabilidad econdémica del proyecto.

La Tabla 7.8 presenta el Estado de Ganancias y Pérdidas asi como los

margenes sobre ingresos y egresos.



Tabla 7.8: Estado de Ganancias y Pérdidas. Fuente: Elaboracion propia.
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EGRESOS Sin IGV IGV TOTAL
Terreno 156,477.27 163.80 156,641.07
Estudios 11,973.87 2,155.30 14,129.17
Gastos Licencia de Construccion 10,457.78 149.40 10,607.18
Construccion 447,525.59 66,830.10 514,355.69
Titulacion 5,970.00 1,074.60 7,044.60
Gastos Administrativos 13,900.00 1,242.00 15,142.00
Publicidad 20,530.73 3,695.53 24,226.27
Gastos Bancarios 2,590.10 - 2,590.10
Post Venta 2,237.63 402.77 2,640.40
Subtotal Egresos 671,662.98 75,713.50 747,376.48
Pago diferencial del IGV - - 3,643.37
TOTAL EGRESOS US$ 671,662.98 75,713.50 751,019.85
INGRESOS Sin IGV IGV TOTAL
Venta Departamentos 834,862.39 75,137.61 910,000.00
Venta Estacionamientos 39,449.54 3,550.45 43,000.00
Venta Depdsitos 7,431.20 668.81 8,100.00
TOTAL INGRESOS US$ 881,743.13 79,356.87 961,100.00

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

TOTAL INGRESOS 961,100.00
TOTAL EGRESOS (751,019.85)
Utilidad Bruta 210,080.15
Impuesto a la Renta (30%) (63,024.04)
Utilidad Neta 147,056.10
MARGEN Sobre Ingresos 15.30%
MARGEN Sobre Egresos 19.58%

A partir de los resultados, se puede concluir que los valores de margen

sobre ingresos (15.30%) y margen sobre egresos (19.58%) son muy favorables

y van de acuerdo a las expectativas de la empresa por lo que se podria prever

la viabilidad econdémica del proyecto.
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Sin embargo, estos resultados se dardn a lo largo de un tiempo
determinado por lo que es necesario realizar el Flujo de Caja para definir con
certeza la viabilidad econdmica y el financiamiento necesario en cada etapa del

proyecto.

75 Flujo de caja econémico V financiero

Seguidamente, tomando en cuenta los resultados obtenidos en los
acapites anteriores, se presenta en la Tabla 7.9 el flujo de caja econémico del
proyecto con los respectivos indicadores de desempefio como son la Tasa
Interna de Retorno (TIR) y el Valor Actual Neto (VAN). De la misma forma, se
presenta en la Tabla 7.10 el flujo de caja financiero en el que se determina, a
partir del flujo econémico, el aporte que se debera realizar al proyecto segun
este lo demande y la devolucién del dinero segun la disponibilidad. Finalmente,

se presentan los indicadores de TIR y VAN correspondientes al flujo financiero.
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Se observa que el promotor debera realizar aportes al proyecto hasta el
mes 4, fecha que coincide con la finalizacién de las preventas y el inicio de la
construccion. Ademas, la devolucion se prevé que comience en el mes 11y

culmine en el mes 14.

Como se observa, el saldo adicional devuelto al promotor coincide con la
utilidad bruta calculada en el Estado de Ganancias y Pérdidas y asciende a

US$210,080.14.

Se observa también que la TIR mensual (6.93%) supera largamente a la
expectativa de la empresa (1.10%) por lo que se puede definir con certeza que

el proyecto es viable desde el punto de vista econémico y financiero.

7.6 Estructura de financiamiento

Conociendo el aporte necesario para financiar el proyecto a partir del
flujo financiero y el niumero de preventas exigido por el banco, es posible
elaborar la estructura de financiamiento del proyecto. Este analisis se presenta

a continuacion en la Tabla 7.11.



Tabla 7.11: Estructura de Financiamiento. Fuente: Elaboracion propia.

Egresos Considerados

Terreno 156,641.07

Estudio de Mecanica de Suelos 14,129.17

Copias certificadas de planos 10,607.18

Construccion - Costo Directo 514,355.69

Hipoteca terreno 7,044.60

Oficina 15,142.00

Estudio de Mercado 24,226.27

Tasacion 2,590.10

Postventa 2,640.40

Pago diferencial del IGV 3,643.37

SUB TOTAL 751,019.85

Fuentes de Financiamiento

Aporte previo Promotor/Caonstructor 212,000.00 28.23% 65.51%
Preventas 280,000.00 37.28% '
Ventas 259,019.85 34.49%
Financiamiento Bancario 0.00 0.00%

SUB TOTAL 751,019.85| 100.00%
[MARGEN Sobre Inversion (ROE) |  69.37%|

155

Como se puede observar, la suma del aporte del promotor y el monto de

las preventas asciende al 65.51%, valor que cumple con lo que exige el banco

en este caso (60%).

Finalmente, se aprecia que el margen sobre la inversion o aporte es de
69.37%, valor que justifica aun més la viabilidad econdémica - financiera del

proyecto.
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7.7 Anélisis de sensibilidad

En este acéapite, se estudiara el impacto que pueda generar la variacion
de ciertos factores sobre el proyecto con el objetivo de colocar al mismo en
distintos escenarios y poder tomar las medidas adecuadas. Para ello se ha
considerado las variaciones del precio de venta, costo de construccion y

velocidad de ventas.

e Sensibilidad del precio de venta

La Tabla 7.12 y el Grafico 7.1 muestran la variacion del precio de venta
con una tendencia desfavorable para lograr obtener el precio al cual el VAN se

hace menor que cero, es decir, el proyecto se vuelve inviable.

Tabla 7.12: Sensibilidad del precio de venta. Fuente:
Elaboracion propia.

Hipotesis de % VAN Utilidad
Venta por Variacién Econémico Bruta
uUs$/M2
700.00 73.68% -22,716.77 9,460.45
750.00 78.95% 18,430.89 34,319.71
800.00 84.21% 59,492.65 78,008.47
850.00 89.47% 100,640.31 121,788.63
900.00 94.74% 141,702.07 165,477.39
950.00 100.00% 183,880.18 210,080.15
1,000.00 105.26% 223,997.39 253,037.72
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Gréfico 7.1: Sensibilidad del precio de venta. Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, el factor del precio de venta puede tolerar una
variacion negativa hasta el valor de US$730/m2 antes de que el proyecto arroje
un VAN negativo. Esto significa que si la situacion lo amerita, el proyecto

soporta esta variacion.

Si bien es cierto que el proyecto tolera una reduccion de casi
US$220/m2, la decisiéon de disminuir el precio de venta debe ser tomada con
mucha cautela debido a que pueden haber clientes que ya habiendo adquirido
un inmueble se sientan incbmodos al saber que ahora se ofertan unidades a
menor precio. Sin embargo, en un caso extremo, se tendra como herramienta

de decision a los datos obtenidos.
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e Sensibilidad del costo de construccion

La Tabla 7.13 y el Gréfico 7.2 presentan la variacion realizada respecto

del costo de construccion y el resultado del VAN obtenido para cada situacion.

Tabla 7.13: Sensibilidad del costo de construccién. Fuente:
Elaboracion propia.

Hipétesis de
Costo por % VAN Utilidad
US$/M2 de Variaciéon| Economico Bruta
Construccion
300.00 88.24% 233,950.60 263,453.21
340.00 100.00% 183,880.18 210,080.15
380.00 111.76% 133,242.22 156,707.07
420.00 123.53% 82,861.59 103,334.01
460.00 135.29% 32,480.96 49,960.93
500.00 147.06% -17,899.68 -3,412.14
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Grafico 7.2: Sensibilidad del costo de construccion. Fuente: Elaboracion propia.
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Se observa que el costo de construccion podra verse incrementado
hasta en US$145/m2 antes de que el proyecto arroje un resultado de VAN

negativo, es decir, que llegue a un valor de US$485/m?2.

Las causas principales que pueden llevar a esta situacion son:
imprevistos en obra y aumento de los materiales de construccion. Normalmente
los imprevistos o adicionales en obra son manejables y se pueden evitar. Por
otro lado, el aumento del precio de los materiales (principalmente el cemento y
el fierro) se debe a factores externos normalmente incontrolables; sin embargo,
se pueden tomar ciertas precauciones si es que se esta atento a la variacion

internacional de los commodities descritos en el capitulo 1.

e Sensibilidad de la velocidad de ventas

La Tabla 7.14 y el Grafico 7.3 presentan la variacion de la velocidad de

las ventas en unidades por mes y su influencia en el resultado del proyecto.
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Tabla 7.14: Sensibilidad de la velocidad de ventas. Fuente:
Elaboracion propia.

Hipétesis
Nro. de| velocidad de % VAN
meses ventas Variacion| Econémico
(Unds/mes)
6 2.17 116.67% 198,392.03
7 1.86 100.00% 183,880.18
10 1.30 70.00% 124,455.23
14 0.93 50.00% 32,677.44
18 0.72 38.89% -23,709.08
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Grafico 7.3: Sensibilidad de la velocidad de ventas. Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede observar, una velocidad de ventas menor a 0.8
unidades por mes (equivalente a 16 meses de venta aproximadamente), puede
significar el fracaso del proyecto por lo que esta variable debe ser bien

controlada durante el desarrollo del mismo.

Para el control de la velocidad de ventas se pueden emplear distintos
procedimientos: manejo de la intensidad de la publicidad, variacion del precio
de venta y otros. Sin embargo, se debe tener en cuenta el limite inferior.
Ademas, una velocidad de ventas muy acelerada puede significar el incremento
de la capacidad de precio que puede pagar la demanda por el inmueble y, por
consiguiente, un desaprovechamiento de la mayor rentabilidad que se pueda

generar.

7.8 Conclusiones

e Las condiciones gque se plantean para realizar la evaluacion econémico -
financiera de un proyecto inmobiliario deben ser lo mas confiables
posible para poder predecir el resultado del mismo. Esto se puede lograr
conociendo el comportamiento del sector y haciendo uso de las

experiencias anteriores.
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e De acuerdo a los resultados obtenidos en términos de rentabilidad sobre
los ingresos, egresos e inversion correspondientes al estado de
ganancias y pérdidas y a los indicadores de los flujos de caja econémico
y financiero (TIR y VAN) se concluye que desde el punto de vista

financiero el proyecto planteado es viable.

e Los resultados del andlisis de sensibilidad describen al proyecto con
cierta holgura respecto de variaciones que pudiera sufrir en el caso de
reduccion del precio de venta, incremento del costo de construccion y

disminucién en la velocidad de ventas.

e Este analisis de sensibilidad se realiza con dos objetivos principales:
identificar los puntos débiles del proyecto desde el punto de vista
financiero y determinar hasta donde se puede ir con las decisiones que
puedan tomarse en caso de que el proyecto no se desarrolle de la

manera esperada.
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CONCLUSIONES FINALES

La situacion del sector inmobiliario - constructor local se mantiene

estable.

A pesar de la incertidumbre sobre el rumbo de la economia mundial, el
crecimiento local se muestra sostenido y apoyado por las politicas
sociales y economicas del gobierno actual. En el plano del mercado
inmobiliario constructor, se observa una oportunidad de negocio que
permanecera al menos en el mediano plazo. Esta situacion se debe
principalmente a dos factores: la gran demanda insatisfecha de vivienda
en los sectores medios de la poblacion y el apoyo del gobierno para que
la oferta calce con la necesidad de estos hogares, ademas de la

dindmica favorable de los créditos hipotecarios.



164

Es necesario conocer la demanda para poder ofertar en el momento

oportuno.

A través de un simplificado estudio de la demanda insatisfecha local se
puede identificar si es que existe mercado para colocar un producto
inmobiliario en cierta ubicacion. Para ello se cuenta con informacion
necesaria y especializada en el rubro. De no realizarse este estudio, se
corre el riesgo de que el proyecto fracase totalmente ya que no se

conoce si es que existe demanda o no en una zona definida.

Las operaciones de CUATRO TORRES deben seguir el lineamiento

trazado en el planeamiento estratégico.

Al haber definido una vision, mision y valores, los involucrados en la
empresa deben estar informados de estos lineamientos para llevar sus

operaciones hacia un mismo objetivo.

La organizacién debe desarrollarse siguiendo las estrategias que le

permitan cumplir con sus objetivos.
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A través de la herramienta del analisis FODA, la empresa debe ser
capaz de identificar sus fortalezas y debilidades asi como las
oportunidades y amenazas que ofrece el mercado para poder definir
estrategias de accidon segun las circunstancias y, de esa manera, poder

cumplir con los objetivos trazados.

El estudio de mercado debe proveer la informacién necesaria para

identificar de la manera mas exacta al mercado meta.

Mediante el estudio de mercado se debe lograr identificar de la manera
mas precisa posible al potencial comprador para la zona especifica. El
perfil del target debe ser el resultado de haber realizado la respectiva
segmentacion del mercado en términos geograficos, demograficos y
psicograficos. Para el caso del presente trabajo, se ha utilizado
informacion proporcionada por CAPECO, APOYO CONSULTORES,
APEIM, INEI y otros con el objetivo de lograr entender las necesidades
del potencial comprador y llegar a él de la forma mas comoda y clara

posible.

Se deben identificar las facilidades mas resaltantes con las que cuenta

el terreno.
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Dentro de las preferencias que tienen los compradores al momento de
adquirir una vivienda se encuentra, principalmente, la ubicacion del
inmueble y, con ello, las distintas facilidades que se ofrecen alrededor.
Para el caso de este proyecto, se han identificado parques o areas
verdes, tiendas locales, mercados locales, centros comerciales,
colegios, universidades, clubes deportivos, facil acceso mediante
transporte publico y privado y otros. Sera necesario resaltar estos
aspectos dado que el mercado meta lo toma como un argumento de

compra fundamental.

El levantamiento de la oferta inmobiliaria local debe ser una referencia

para desarrollar un producto exitoso.

Si bien es cierto que la oferta local es un recurso que ofrece una idea de
lo que puede ser un proyecto exitoso dentro de la zona, la base del
desarrollo de un producto debe ser la demanda, es decir, se debe
identificar las caracteristicas de la demanda y las necesidades
principales que busca satisfacer al comprar una vivienda para que, en
base a ello, se desarrollo el producto mas apropiado. Puede darse el
caso de que la oferta local no esta aprovechando todo el potencial que
puede ofrecer al comprador lo cual puede significar que existe un

margen econdémico dejado de lado.
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El cliente siempre escogera aquel producto que le brinde el mayor valor

o value.

El cliente tratara de comprar un producto que le otorgue la mayor
satisfaccion posible de sus necesidades a costa del menor sacrificio que

le pueda costar.

La mayor satisfaccion del cliente se puede lograr a través de un
producto diferenciado del resto. Para el caso de este trabajo se ha
definido que el producto se diferenciara del resto de la oferta local en los
siguientes aspectos: presentacion del producto, comercializacion,
servicio de postventa y alternativa de inversion. Para ello, la publicidad
se centrard en llegar al cliente con estos argumentos y hacerle dar
cuenta de que en este producto obtendra mayor satisfaccion que en el

resto.

Por otro lado, el menor sacrificio se lograra haciendo que el cliente
pueda informarse acerca del producto de la manera mas cémoda
posible. En lugar de llevar al cliente al edificio, se debe tratar de llevar el
edificio al cliente. Ademas, se le debe ofrecer el producto a un precio
gue sea el resultado de un estudio de la capacidad de pago que tenga y

de que este precio quepa dentro de lo que se ofrece en lazona.
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Es determinante lograr la confianza del cliente en el sector inmobiliario.

Dado que normalmente se trata de la compra mas grande de su vida
debido al gran desembolso que debe realizar y a que existen
antecedentes en el mercado local de incumplimiento a los clientes,
resulta imprescindible lograr la confianza de los compradores. Para ello,
es necesario que el nuevo proyecto sea reforzado con experiencias
anteriores y, de esa manera, demostrarle al cliente que puede confiar en
la empresa. También debe ir de la mano el fortalecimiento de la marca a

través de cada uno de los proyectos.

Dada la mayor sofisticacion del sector y la creciente oferta, sera

necesario llegar cada vez a mas clientes.

Dado que el monto a pagar por unidad inmobiliaria es considerable
respecto de otros productos de primera necesidad, resulta primordial
llegar a la mayor cantidad de potenciales compradores. Con ese
objetivo, se han implementado el Plan Contado y el Plan de Referidos

con los cuales se busca abarcar mayor mercado meta.
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El servicio de postventa debe garantizarle al cliente el correcto

funcionamiento de su adquisicion.

Actualmente, los clientes consideran al servicio postventa un argumento
de compra cada vez mas importante. Es por ello que se debe
implementar el procedimiento de funcionamiento detallado de este
servicio para garantizarle al cliente un producto de calidad. Ademas,
debe ser un refuerzo para lograr la confianza de los compradores
haciéndoles saber que la relacion con la empresa no acaba una vez

entregado el departamento.

Viabilidad del proyecto inmobiliario.

Luego de haber realizado el estudio de mercado y el marketing mix para
obtener un producto adecuado a los requerimientos del mercado meta
se concluyé que el proyecto es viable desde el punto de vista comercial.
Asimismo, tras haber realizado el andlisis econdémico - financiero del
proyecto, se concluy6 que el proyecto es viable desde este punto de

vista satisfaciendo los requerimientos de rentabilidad de la empresa.

Por lo tanto, el proyecto inmobiliario planteado es viable.
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ANEXO 1: CERTIFICADO DE PARAMETROS URBANISTICOS Y

EDIFICATORIOS




