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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacién analiza la implementacion de un modelo de negocio que
ofrece un producto que atiende parte de la cadena de valor de un proyecto inmobiliario el cual
ayudaria a pequefias y medianas constructoras a incursionar en el desarrollo de vivienda social
en Lima y Callao. Se puede identificar que existe un mercado importante por atender en los
sectores NSC y NSD y que la capacidad de este tipo de constructoras es limitada por los plazos
y costos de desarrollo y que tampoco es atendido en su totalidad por empresas de mayor
envergadura al no ser lo suficientemente atractivo por la atomizacion de la demanda existente.

Palabras clave: demanda insatisfecha; calidad de vivienda; informalidad; idea de negocio;
constructoras
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ABSTRACT

This research work analyzes the implementation of a business model that offers a product that
serves part of the value chain of a real estate project, which would help small and medium-sized
construction companies to venture into the development of social housing in Lima and Callao. It
can be identified that there is an important market to serve in the NSC and NSD sectors and that
the capacity of this type of construction company is limited by development times and costs and
that it is not fully served by larger companies as it is not attractive enough by atomizing existing
demand.

Keywords: unmet demand; housing quality; informality; business idea; construction companies
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INTRODUCCION

Hoy en dia, en nuestro pais la tasa de personas que desean adquirir una vivienda familiar
es cada vez mas grande.

Asimismo, se conoce que siete de cada diez viviendas son construidas de manera
informal, lo cual no sélo es un problema de naturaleza legal, sino que no permite que
como ciudadanos podamos tener acceso a una mejor calidad de vida, especialmente
aquellas personas de los segmentos socioeconémicos C y D, que conforman més del 50%
de este grupo.

Por ello, este trabajo de investigacion se basa en una idea de negocio que busca contribuir
en el desarrollo de proyectos de vivienda orientados a este tipo de segmentos, mejorando
las condiciones habitacionales de muchos peruanos y facilitando el trabajo a aquellas
empresas cuya capacidad es limitada.

El estudio estd compuesto de tres capitulos. El primer capitulo refiere un marco
conceptual acerca del sector del negocio propuesto. El segundo capitulo, describe la
organizacion de la empresa a crear, sustentada de un respectivo andlisis interno y externo.
Finalmente, el tercer capitulo hace mencion de las conclusiones y recomendaciones a las
que se han podido llegar después del anlisis, donde se refuerza la viabilidad del negocio
planteado.

Cabe mencionar que para este estudio se realiz6 una investigacion descriptival, la cual se
basa en una revision bibliogréfica.

1 Existen tres tipos de investigaciones: investigacion exploratoria, aquella realizada para analizar un
fendmeno totalmente desconocido; investigacion descriptiva, aquella realizada para describir eventos,
personas, entre otras cosas; Yy la investigacion explicativa, aquella que busca explicar la causa de un
problema especifico,






CAPITULO 1. ANALISIS DEL NEGOCIO PROPUESTO

1.1. Descripcién del producto/servicio

Nuestra idea de negocio tiene como finalidad ofrecer proyectos de vivienda multifamiliar
que encajen dentro de los pardmetros del programa Techo Propio/Mi Vivienda.

Estos proyectos estaran dirigidos a micro y pequefias empresas constructoras o
promotores inmobiliarios, contribuyendo de este modo a satisfacer la alta demanda de
vivienda que existe en los segmentos NSC y NSD de Lima Metropolitana y la provincia
constitucional del Callao.

Este modelo de negocio funciona a través de siete etapas, las cuales estan detalladas en la
tabla 1.

De estas etapas, se busca actuar hasta la etapa nimero cinco, “facilitando” de este modo
el trabajo a aquellas empresas cuya capacidad es limitada para realizar las cinco primeras
etapas, y ofrecer este producto a otros entes interesados.

Tabla 1. Etapas del flujo de valor del negocio

N° | Nombre de la Etapa Finalidad |

1 | Busqueda de terreno. Ubicar terrenos en zonas de alta demanda de segmentos
NSC y NSD (sobre todo terrenos no atractivos para algunos
inversionistas, a los cuales se les puede dar un valor
agregado).

2 |Estudio de mercado vy |Realizar un anélisis de necesidades de la zona aledafia al

viabilidad. terreno, con el fin de crear la propuesta de valor adecuada al
cliente.

3 | Disefio. Plasmar las necesidades identificadas como no cubiertas en
el punto anterior, en un disefio de arquitectura y otras
especialidades.

Para esto, la empresa llega al punto de disefio de acuerdo
con parametros urbanisticos y las licencias de ejecucion
corren por cuenta del promotor/inversionista.

4 | Anélisis financiero. Elaborar un presupuesto de obra, precios de venta acorde al
analisis del mercado, monto de inversion y el retorno
esperado en diversos escenarios, de acuerdo con la
velocidad de las ventas.

5 |Venta de proyecto a/|Vender el proyecto al mercado objetivo (promotores

promotores/inversionistas | inmobiliarios y/o constructores).

6 | Ejecucién del proyecto de | Implementar la ejecucién del proyecto, la cual forma parte

construccion de las actividades del cliente y ya no de la empresa.




N° Nombre de la Etapa Finalidad

7 | Promocion inmobiliaria | Venta de las unidades construidas y/o en proceso de
construccion.

Fuente: Perez (2013)
1.2. Analisis externo e interno

1.2.1. Andlisis del sector de la construccion

Segun el Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (2019), el sector
econdémico de construccion se caracteriza por participar del 5.6% de la produccién
nacional.

Su ultimo informe resalta una tendencia de crecimiento del PBI de construccion,
registrando un incremento de 2.34% al cierre del 2017 luego de la caida de los afios 2015
y 2016, lo cual se ve reflejado en el aumento de consumo interno de cemento (8.17%) y
avance fisico en obras (18.79%).

Figura 1. Variacion porcentual del PBI de Construccion
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Fuente: Banco Central de Reservas del Peri [BCRP]. BCRPData (2018)

A la fecha, dentro de este sector se conocen tres subsectores importantes y clave para su
dinamismo:

1. Infraestructura: sus actividades estan destinadas a la construccion de carreteras,
hospitales, escuelas, sistemas de alcantarillado, alumbrado, entre otros.

2. Inmobiliario: sus actividades estan orientadas a la construccion, venta, alquiler
y/o administracion de viviendas (edificios, casas, condominios, entre otros).
Llamados “promotores inmobiliarios”.



3. Proveedores: se les denomina “proveedores de materiales y servicios de

construccion”, por ejemplo, proveedores de ladrillo y cemento. (Camara Peruana
de la Construccion [CAPECOQO], 2018).

Estos tres subsectores o mercados han presentado un crecimiento en sus expectativas de
ventas para inicios del 2018. No obstante, éstas han sido menores a las esperadas debido

a

la incertidumbre sobre la continuidad de las obras afectadas por
presunciones de corrupcién; que, por su magnitud afecta también las
previsiones de los proveedores de materiales y tiene un impacto en su
desempefio: “Mientras que el subsector inmobiliario mantiene una
perspectiva alcista en alrededor del 6%, los proveedores de materiales han
reducido sus expectativas de casi 8% en noviembre a 4.4% en el presente
estudio. Los constructores de infraestructura proyectan mas bien una caida
de 1% en su nivel de operaciones para el 2018, cuando a fines del afio
pasado habian estimado un alza cercana a 7%. Sin embargo, los
empresarios esperan una mayor dinamica sectorial desde el primer
bimestre del presente afio, en el que se espera un alza de 3.6% en el nivel
de operacion, respecto al periodo del 2017. (CAPECO, 2018, p. 16-17).

Por ello, creemos que aun es un sector en crecimiento, en especial el subsector
inmobiliario cuya perspectiva se mantiene y es en el cual se encuentra ubicado el producto

a ofrecer.

En las siguientes graficas y tablas elaboradas, se puede observar la evolucion de las
expectativas de las empresas de este sector; la evolucion del consumo de cemento y los
principales proveedores del mismo, como también el ranking de las empresas
constructoras mas conocidas en el afio 2013.

Figura 2. Variacidon 2017-2018 de las expectativas respecto al desempefio de los tres
segmentos de construccion
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Elaboracion propia



Figura 3. Evolucion del consumo interno de cemento
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Tabla 2. Principales proveedores locales de cemento

Empresa Toneladas métricas consumidas anualmente

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Cementos 3,397,144 - - - - -
Lima
Cemento 1,477,117 - - - - -
Andino
Uni6én Andina -15,104,320 | 5,558,474 | 5,634,703 5,457,810 5,030,177
de Cementos
Cementos 1,746,302 | 2,043,172 | 2,108,198 | 2,015,145 2,016,497 2,003,754
Pacasmayo
Yura S.A. 1,201,396 | 1,494,840 | 2,292,132 2,285,915 2,122,244 2,249,939
Cemento Sur 1/| 452,226| 507,505 - -
Cementos 192,234 | 213,420 240,280 286,286 278,554 274,730
Selva 1/
Caliza 103,927| 152,733 296,006 386,418 350,214 349,579
Cemento Inca
Otros 465,515 423,819 545,083 689,508
Total 8,570,346 | 9,515,989 | 10,960,605 | 11,032,287 | 10,770,402| 10,597,687

Fuente: Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (2017)




Figura 4. Ventas 2013 de las principales empresas constructoras en Per
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Elaboraci6n propia

Por otra parte, un estudio sobre el sector realizado por la Universidad de Piura en el afio
2002 menciona lo siguiente:

Dentro del PBI de la construccién el rubro mas importante pertenece a la
construccion de viviendas representando el 54%, el 46% restante
corresponde a la construccion de canales puentes, carreteras y grandes
edificaciones. Sin embargo, los mayores ingresos de las medianas y
grandes empresas constructoras provienen de las obras financiadas por el
sector publico y representan el 46% antes mencionado. (Mumare, 2014, p.
6).

De igual manera, menciona que el consumo de materiales de construccion da una
perspectiva junto a estos dos mercados sobre el dinamismo de este sector.

1.2.2. Andlisis del mercado inmobiliario

El Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (2017) detalla que el mercado
inmobiliario estd compuesto por viviendas, locales comerciales, oficinas y otras
edificaciones; los cuales estan distribuidos tal como se muestra en la siguiente grafica
(65% viviendas, 23% otras edificaciones, 9% oficinas y 3% locales comerciales; esto
respecto al nimero de metros cuadrados construidos).

Es importante mencionar que, segln la informacion, de este 65% que representan el
mercado de viviendas, el 90% son departamentos.



Figura 5. Distribucion de la actividad inmobiliaria
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Elaboraci6n propia

Figura 6. Distribucion de la actividad inmobiliaria de vivienda por departamentos,
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Elaboracion propia

El mismo reporte, muestra una tendencia positiva en el nimero de viviendas existentes
en la infraestructura urbana peruana desde el afio 2007 al 2016, destacando el nimero de
viviendas de la Sierra (2 millones 900 mil viviendas) y Lima Metropolitana (2 millones
700 mil viviendas), la cual la convierte en una zona atractiva para este tipo de negocio.
En un periodo de 11 afios se puede observar un crecimiento aproximado en nimero de
unidades de viviendas nuevas de 1.8 millones lo que deriva en un crecimiento promedio
anual de 160 mil viviendas aproximadamente.



Figura 7. Namero de viviendas por afio
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Complementando esto, el informe de Edificaciones Urbanas en Lima Metropolitana
realizado por CAPECO (2015), muestra la distribucion del mercado inmobiliario por
niveles socioeconémicos, pudiéndose observar que un 37.44% corresponde al NSC y un

32.15% al NSD; representando un 69.59% de este mercado.

De igual manera, un reporte de BBVVA Research (2017) muestra la distribucion de ventas
de departamentos del 2017 por nivel socioeconémico, en el cual se puede observar que el

57% de las ventas corresponden al NSC y NSD.

Figura 8. Distribucién de hogares segun estrato econémico
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Figura 9. Evolucion del numero de departamentos vendidos en Lima por segmento
de mercado
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En relacion con lo anterior, hemos decidido ofrecer un producto inmobiliario que
satisfaga las necesidades de los estratos socioeconémicos NSC y NSD de Lima
Metropolitana y Callao.

1.2.2.1. Anaélisis de la demanda

En el Peru, existe una proporcion de demanda insatisfecha respecto a la oferta generada
por los promotores inmobiliarios que hay en el mercado, tal como se muestra en la
siguiente tabla (CAPECO, 2015).

Del mismo modo, el mismo concepto se representa en la grafica nimero 10 mediante un
analisis de la demanda efectiva actual y la oferta actual del mercado, la diferencia de
ambos resulta ser la demanda insatisfecha a tener en cuenta para este mercado (CAPECO,
2015).

Tabla 3. Distribuciéon de la demanda insatisfecha

. . Demanda Efectiva Oferta Inmediata Demanda Insatisfecha
Precio Promedio
(Hogares) (Hogares) (Hogares)

s/ 80,000 - 5/ 100,000 146,241 256 130,824
5/ 100,001 - 5/ 190,000 179,462 4,196 166,016
5/ 190,001 - 5/ 300,000 101,937 6,227 102,548
5/ 300,001 - 5/ 400,000 35,758 4,457 55,068
5/ 401,001 a mas 10,332 8,844 10,304
TOTAL LYEWE] 23,980 464,760

Fuente: CAPECO (2015), p. 32
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Figura 10. Demanda efectiva vs demanda insatisfecha en el sector de edificaciones
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Fuente: CAPECO (2015)

Elaboraci6n propia

En adicion a esto, en la grafica 12 muestra las ultimas estadisticas del portal del Fondo
Mi Vivienda, con una tendencia positiva tanto en namero de créditos desembolsados
como en monto desembolsado para los programas Fondo Mi Vivienda y para Techo
Propio desde el afio 2003 a junio 2018.

Figura 11. Evolucion de desembolsos Fondo Mi Vivienda y Techo Propio
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= 40 =
0 28 1500
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o
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mmmm N\° Desembolsos Mi Vivienda mmmm N° Desembolsos Techo Propio

Miles S/. Mi Vivienda Miles S/. Techo Propio

Fuente: Fondo Mivivienda (s. f.)
Elaboracién propia

1.2.2.2. Analisis cualitativo y cuantitativo de la oferta

En Pert existe un déficit habitacional de 1.1 millones de viviendas, de las cuales 260,000
presentan un déficit cuantitativo (hogares sin vivienda) y 860,000 un déficit cualitativo
(hogares con servicios béasicos deficitarios, viviendas hacinadas o hechas con material
irrecuperable) (Ministerio de Vivienda y Saneamiento, 2017).
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“Siete de cada diez viviendas se construyen informalmente, generando condiciones de
vivienda inadecuadas, precariedad fisica y legal; e incrementando la vulnerabilidad de los
hogares ante fendmenos naturales” (Ministerio de Vivienda y Saneamiento, 2017).

Por ello, de poner en marcha el negocio propuesto, ayudariamos a que pequefias empresas
mejores condiciones de viviendas a la poblacidn, haciendo ain maés atractivo este nicho.

Figura 12. Déficit Habitacional en el Peru

14% con servicios
bdsico deficitarios
(agua, desagtie y luz)

Deficit habitacional
1.1 millones de viviendas

hacinadas

14% con material

! o i
irrecuperable 1% viviendas

inadecuadas

- 22% hogares sin

vivienda

1/ Vivienda improvisada no propia, cuya tenencia es alquilada,
cedida por el centro de trabajo/otro hogar o institucién

Fuente: Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (2017)

Figura 13. Viviendas informales en Peru
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Fuente: Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (2016)

1.2.2.3. Analisis de clientes principales y preferencias

Los principales clientes del negocio planteado se encuentran en los distritos de Los
Olivos, Ate Vitarte, Carabayllo, Comas, Chorrillos, Villa Maria del Triunfo y otros (por
ejemplo, Surco y Jesus Maria), tal cual se muestra en la grafica 15 (Ministerio de
Vivienda, Construccion y Saneamiento, 2017; BBVA Research, 2017).
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Asimismo, sus preferencias son viviendas de dos pisos, con un aproximado de cinco
personas viviendo dentro de él, con un promedio de dos a tres habitaciones y un 20% con
vehiculo propio (Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento, 2017; BBVA

Research, 2017).

Figura 14. Distribucion de los distritos preferidos para comprar segun estrato
socioeconémico
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Fuente: Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento (2016)

Tabla 4. Caracteristicas de viviendas por estrato socioeconémico

Caracteristicas de la vivienda y el hogar Medio Medio Bajo
2014 N° de pisos promedio en la edificacion de la vivienda 1.8 1.8
N° de hogares promedio en la vivienda 14 1.5
N° de personas promedio en la vivienda 5.7 6.1
N° de personas promedio del hogar 4.3 4.3
N° de habitaciones promedio por hogar 4.2 4.0
N° de dormitorios promedio por hogar 2.7 2.6
N° de personas promedio que trabajan por hogar 2.1 1.9
Porcentaje de hogares con vehiculo (%) 18.1 17.0
2015 N° de pisos promedio en la edificacion de la vivienda 1.82 1.83
N° de hogares promedio en la vivienda 1.41 1.49
N° de personas promedio en la vivienda 5.71 6.11
N° de personas promedio del hogar 4.31 4.34
N° de habitaciones promedio por hogar 4.23 4.03
N° de dormitorios promedio por hogar 2.67 2.55
N° de personas promedio que trabajan por hogar 2.06 1.94
Porcentaje de hogares con vehiculo (%) 18.12 16.96
2016 N° de pisos promedio en la edificacion de la vivienda 1.87 1.88
N° de hogares promedio en la vivienda 151 1.65
N° de personas promedio en la vivienda 6.37 6.78
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N° de personas promedio del hogar 4.38 4.34
N° de habitaciones promedio por hogar
N° de dormitorios promedio por hogar 2.90 2.64
N° de personas promedio que trabajan por hogar 2.18 2.19
Porcentaje de hogares con vehiculo (%) 26.00 20.00

Fuente: Ministerio de Vivienda, Construccién y Saneamiento (2016)

1.2.3. Analisis del modelo de negocio

En relacidn con la descripcion del producto propuesto, el modelo de negocio se desarrolla
teniendo en cuenta los elementos mencionados en el siguiente cuadro.

Figura 15. Modelo de negocio propuesto representado en un Canvas

Socios Clavefe=

1.Propietarios de
terrenos.

2.Promotores
inmobiliariosy/o
inversionistas.
3.Arquitectos/Ingenieros.

Actividades (%
Clave A

1. Bisqueda de terrencs:l'&"'I

2. Disefio del proyecto.

3. Estudio de mercado

propio y/o tercerizado.

4. Andlisis financiero.

5. Saneamiento legal del

predio.

Propuestade Valor

1. Estructura

2.Reduccién de riesgo
para losinversionistas.

3. Especializacién en un
segmento especifico.
4.Fin social.

5. Mejores margenes para
las partes.

6. Menor riesgo que otros
productos/servicios.

Relacion clientes

1. Asistencia
Personal I
2. Co-Creacion. P

3. Relacionesde +
largo plazo

Canales

1. Relacién directa con
desarrolladores

Segmento de
Clientes

1. Inversionistas con
intereses en proyectos con
fines sociales, esperando
altos retornos.

2. Diversifica su portafolio
de inversiones.

3. Respaldado por activos
fijos.

7.A i inmobiliarios.

8. Varias alternativas para
el inversionista que mira .
cartera de proyectos en

un solo formato,
comparables. %

Fuente de Ingresos

Recursos {,@}
Clave

1. Terrenos
2.Profesionales en disefio

3. Profesionales con
conocimiento de finanzas.

Estructura de Costes

1. El ingreso de la empresa estd determinado por un porcentaje

del VAN del proyecto.
F e 0 t
Ly 1

1. Costo de adquisicion de terrenos.
2. Costo de disefio (especialista)

3. Costos fijos de planilla (es minima)
4. Tramites municipales y permisos.

2. El pago es a crédito/al contado

Fuente: Modelo extraido de: Ferreira (2015)
Elaboracién propia

1.2.4. Andlisis de las cinco fuerzas del mercado

Por otra parte, de acuerdo con el modelo de Michael Porter, se detallan las cinco fuerzas
del mercado de este producto en la grafica 16, y se evaltan de acuerdo con los puntos
mencionados a continuacion.
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Figura 16. Cinco fuerzas de Porter del negocio elegido

(bajo una evaluacion de una escala de 5 puntos, donde 5 es el maximo puntaje)
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Fuente: Lépez et al. (Julio-diciembre 2012)
Elaboracion propia

1.2.4.1. Fuerza 1: poder de negociacion de compradores o clientes

El poder de negociacion de compradores o clientes es moderado (puntaje 3) y
dependiendo del tipo de clientes que se elija, podrian ser una amenaza o una oportunidad.

Dentro de los principales posibles clientes se considerarian los siguientes:

Inversionistas: cualquier fondo de inversion o cliente que desee invertir en el
proyecto presentado y obtener una rentabilidad a cambio. No suelen involucrarse
en la parte operativa del proyecto, la cual seria desarrollada y gestionada por
nuestra compairiia.

Promotores inmobiliarios: empresas inmobiliarias, constructoras-inmobiliarias
y/o de corretaje que compran el proyecto y deseen desarrollarlo a través de los
diferentes mecanismos que ofrece el sector (por ejemplo: Fondo Mi Vivienda o
Techo propio) Estas empresas suelen tener su propia area de desarrollo, por lo
cual competiria con nosotros en ese aspecto.

Comunidades: comunidades de ciudadanos rurales o urbanos, interesados en
adquirir una vivienda propia a través de los diferentes mecanismos del sector.
Requieren el servicio completo desde disefio, construccién, apoyo en el
financiamiento y asesoria para cumplir su objetivo final que es contar con una
vivienda propia para toda la comunidad.

Personas naturales: personas naturales que deseen adquirir su vivienda propia.
Requieren solo comprar el inmueble. Este tipo de clientes se tendran en cuenta en
caso la empresa ejecute el proyecto completo, incluyendo el servicio de ventas
directas al cliente final.
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Tabla 5. Evaluacion del poder de negociacion de clientes

Factores criticos Poder de clientes

w

Concentracion

Costo total del producto vs costo total
Diferenciacion delpProducto

Costo de cambio

Beneficios

Integracion hacia atréas

Impacto sobre calidad/rendimiento
Informacion para compradores

Total

1=Bajo/5=Alto
Fuente: elaboracion propia

WO W Ul P W W[~

1.2.4.2. Fuerza 2: poder de negociacion de proveedores o vendedores

El poder de negociacion de proveedores es alto (puntaje 5) y es considerado una amenaza
para el modelo de negocio propuesto.

Se consideran como proveedores principales de este modelo de negocio “Unicamente” a
los duefios de los terrenos, siendo una amenaza por los siguientes motivos:

e Es necesario contar con una buena ubicacion y que el terreno tenga el area
necesaria para ejecutar el proyecto.

e El precio determina mucho la viabilidad del proyecto.

e Sin terreno no hay proyecto.

e Los duefios del terreno pueden desarrollar propiamente su proyecto, asociarse con
algun promotor inmobiliario o realizar autoconstruccion.

Tabla 6. Evaluacion del poder de negociacion de proveedores

Factores criticos Poder de proveedores

Concentracion

Presencia de productos sustitutos

Importancia relativa para el cliente

Impacto sobre calidad/rendimiento

Diferenciacién del producto

Costo de cambio

Integracién hacia adelante

GO w|o1|w|o1f o1l o

Total

* 1=Bajo/5=Alto
Fuente: elaboracion propia
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1.2.4.3. Fuerza 3: amenaza de nuevos competidores

En relacion con el analisis anterior, se determina como moderada la entrada de nuevos
competidores (puntaje 3), entre los cuales se consideran principalmente a los siguientes
competidores:

e Promotores inmobiliarios/ Constructoras- Inmobiliarias: son considerados

también como nuevos competidores debido a que cuentan con equipos de
desarrollo de proyectos y suelen manejar toda la cadena, desde el disefio y
busqueda de terrenos hasta venta con el usuario final.
Dentro del sector elegido, existen diferentes jugadores de todos los tamafios que
estan incursionando en el mercado; sin embargo, existe espacio para un nuevo
jugador, considerando como amenaza a aquellos competidores con alto poder
adquisitivo.

e Fundaciones: existen organizaciones sin fines de lucro u ONG dedicadas a
realizar estas labores, por lo cual son consideradas como competencia directa.

Tabla 7. Evaluacion de nuevos competidores

Factores criticos Poder de nuevos entrantes

w

Economias de escala y experiencia
Diferenciacion de producto
Identidad de marca

Costo de cambio

Requerimiento de capital

Acceso a la distribucion

Ventajas de costo

Politica gubernamental
Represalias previstas

Total

* 1=Bajo/5=Alto
Fuente: elaboracion propia

W W owlkRkrPhW W W

1.2.4.4. Fuerza 4: amenaza de sustitutos

No existe en el mercado un sustituto del servicio ofrecido salvo que nuestros mismos
clientes (constructoras y/o inversionistas) ejecuten ellos mismos el desarrollo de
proyecto, sin embargo, consideramos que no es viable que cada empresa invierta en ese
desarrollo.

Por otro lado, el sector de venta de viviendas que deriva en nuestros clientes si presenta
sustitutos y consideramos importante mencionarlos.
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Como principales sustitutos del subsector de venta de viviendas nuevas se consideran a
los siguientes entes, los cuales son considerados una amenaza (puntaje 4), debido a que
pueden presentar un mejor precio a un mismo rendimiento.

e Casa de familiares: puede ser un sustituto que reemplace la casa propia a un
precio mucho mas bajo. Esto va acorde a las expectativas del publico objetivo que
prefiera contar con una casa heredada o compartida a un proyecto nuevo.

e Mercado de alquiler: el alquiler siempre sera una alternativa mas econémica que
comprar una casa.

e Invasiones: quiza este sea uno de los sustitutos mas peligrosos, ya que hay
terrenos que son invadidos por comunidades o personas naturales para luego
construir su propia casa. Esto es mas barato que pagar por el producto final del
inmueble.

e Autoconstruccion: este es un competidor serio, cuando se opta por realizar todo
el proyecto ya que supliria la funcién del constructor. Esto se acentiia mas a menor
escala de viviendas. Cuando son viviendas multifamiliares, la amenaza es mas

baja.
Tabla 8. Evaluacion de sustitutos
Factores criticos Poder de sustitutos
Rendimiento 4
Costo de Cambio 3
Total 4

* 1=Bajo/5=Alto
Fuente: elaboracion propia

1.2.4.5. Fuerza 5: rivalidad entre competidores

Realizando el analisis, la amenaza u oportunidad es moderada (puntaje 3), ya que la
competencia en este sector en especifico aln no es muy intensa, a pesar de que existan
empresas de diferentes tamafios que estan desarrollando sus actividades en el mismo
sector.

Dentro de los principales competidores se han considerado por los mismos motivos
expuestos en el punto c, a los siguientes entes, sin embargo, debido al déficit cualitativo
y cuantitativo que existen hoy en dia en el nicho de mercado al cual buscamos dirigirnos,
es una amenaza moderada porque no satisfacen las mismas necesidades que nuestro
negocio.

e Promotores inmobiliarios/ Constructoras - Inmobiliarias
e Fundaciones
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Tabla 9. Evaluacién de nuevos competidores

Factores criticos Poder de clientes

w

Crecimiento de la industria

Costos fijos

Exceso de capacidad

Diferenciacion del producto

Identidad de marca

Costo de Cambio

Concentracion y balance

Diversidad de competidores

Objetivos/metas corporativas

Barreras de Salida

Wkl OIOIW W W P>

Total

* 1=Bajo/5=Alto
Fuente: elaboracion propia

1.3. Cadena de valor del negocio propuesto

Complementando el modelo de negocio descrito en el punto anterior, para el
funcionamiento del negocio se han tenido en cuenta las siguientes actividades primarias
(necesarias y relacionadas directamente al negocio): (1) la basqueda y adquisicion del
terreno; (2) estudio de mercado y viabilidad; (3) disefio o desarrollo del proyecto; (4)
analisis financiero del proyecto; (5) venta del proyecto a principales clientes.

Sin embargo, para que el flujo de este negocio sea continuo, se han considerado como
actividades soporte necesarias a la subcontratacion de personal requerido para el
desarrollo de las cinco etapas del flujo operativo, el abastecimiento de recursos necesarios
para la ejecucion de las actividades de la operacion y de la empresa en general
(adquisicién de software de disefio, laptops, elementos de oficinas, compras de servicios,
entre otros) y evidentemente la gestién administrativa de la empresa que ayude a la
adecuada toma de decisiones y cumplimiento legal de la Gerencia.
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Figura 17. Cadena de valor del negocio

ACTIVIDADES

ADMINISTRACION

ADMINISTRACION DE PERSONAL Y OTROS

ABASTECIMIENTO

(1) Basqueda {2) Estudio (4) Analisis
del Terreno de mercado Finandero

(5) Venta

*El Flujo del Negocio consta de 5 etapas, las cuales son consideradas las actividades
principales del negocio.
*Se consideran octividades soporte a la gestion de personas, tramites legales y

[ abastecimiento

Fuente: Olmedo y Plazaola (2018)
Elaboracion propia

1.3.1. Actividades principales o primarias
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1. Busqueda del terreno: esta etapa busca encontrar terrenos atractivos para los
proyectos, para lo cual se toma en cuenta lo siguiente:

Identificar zonas atractivas al segmento de mercado.

Identificar terrenos en venta o que puedan ser vendidos, teniendo en cuenta
hipotecas, juicios, deudas tributarias, entre otros aspectos importantes.
Seleccionar muestra de terrenos a analizar.

Analizar el tipo de viviendas construidas a los alrededores (si las hay),
servicios con los que cuentan y la clasificacion municipal con las que se
les identifica (asentamiento humano, complejo habitacional, etc.).
Verificar zonas de comercio cerca de la zona.

Comprobar caracteristicas fisicas del terreno (tipo de tierra, desmonte,
dimensiones, etc.).

Verificacion de impuesto predial.

Copia literal del titulo del terreno.

Analisis de beneficios de la compra. Si resulta positivo, se procede a la
negociacion con el propietario, definicion de la modalidad de pago y la
elaboracion de la minuta.

2. Estudio de mercado

Identificacion de posibles interesados y seleccion de la muestra a evaluar.
Implementacion de herramientas de estudio de mercado cualitativas y
cuantitativas (encuestas, entrevistas a profundidad, focus group, juicios de



experto) para conocer las caracteristicas inmobiliarias que deberia tener el
proyecto.
e Elaboracion del informe con los requisitos que deberia tener el proyecto.

3. Disefio

- ldentificar si es necesaria la participacién de personas adicionales al
proyecto (arquitectos, disefiadores, entre otros), pues a veces es dificil
tenerlos dentro de la empresa y es necesario seleccionar a colaboradores
que complementen esta etapa.

- Analizar las necesidades identificadas en el estudio de mercado previo.

- Disenfar los planos en fisico y AutoCAD (de estructuras y arquitectonico),
hoja de presupuestos y los detalles que tenga el proceso de desarrollo del
producto. El disefio no incluye entrega de planos eléctricos, sanitarios,
maqueta de prototipo final ni licencias 0 permisos municipales.

- ldentificacion de licencias y parametros a tener en cuenta para la ejecucion
y que hay que detallarle al cliente.

4. Analisis financiero

- Elaboracién detallada de lo que seria el presupuesto de obra.
- Andlisis de precios de venta acorde al mercado.

- ldentificacién del monto de inversion.

- Elaboracioén de indicadores financieros clave (VAN y TIR)
- Elaboracion del informe financiero final.

5. Venta del proyecto a promotores/inversionistas
- Ofrecer el proyecto al mercado objetivo (promotores inmobiliarios y/o
constructores)
- Relaciones y negociaciones con el cliente de acuerdo con su necesidad.
1.4. Definicion de la estrategia

Nuestra empresa tiene como principal mision realizar el servicio de desarrollo de
proyectos inmobiliarios que cubran necesidades de empresas pequefias y medianas del
sector inmobiliario, durante las etapas previas a la venta viviendas.

Asimismo, nuestra vision es ser una empresa referente en los servicios especializados que
brindamos para los pequefios y medianos constructores de las principales ciudades del
pais, por ello nuestros objetivos iniciales son:
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e Esperamos obtener una rentabilidad minima del 15% anual después de impuestos
sobre las ventas (ROS). Esto hace referencia a los estados financieros de la
empresa como tal y no a cada proyecto desarrollado en particular.

e Una vez alcanzada esta rentabilidad, se planea una expansion a nivel nacional en
las provincias de mayor relevancia econdmica.

1.4.1. Andlisis FODA

Figura 18. Anélisis FODA

« Especializacion .
* Varias alternativas

« Mercado en
crecimiento.

« Demanda
Insatisfecha.

de inversion.
« Recorta proceso de
proyecto.

Oportunidades

Debilidades Amenazas

Facilidad de nuevos
ingresantes.

« Poca disponibilidad
de recursos parala

implementacion del
negocio.

Fuente: elaboracién propia

1.4.2. Definicion de la estrategia

Del anélisis FODA representado en la figura 18, se puede rescatar que las fortalezas y
oportunidades tienen un mayor peso sobre las debilidades y amenazas. Es por ello, que
creemos que podemos aprovechar la demanda insatisfecha del sector y potenciar la
especializacidn en este tipo de servicios en los cuales existe una facilidad de inversion.

En consecuencia, nuestra estrategia sera orientar nuestro producto en constructoras
pequefias y medianas en el mercado de vivienda del sector NSC y NSD de Limay Callao,
ofreciendo una solucion en la concepcion de proyectos de vivienda, aprovechando de esta
manera estas fortalezas y oportunidades.
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CAPITULO 2. ESTRUCTURA DEL NEGOCIO PROPUESTO

2.1. Estructura organizacional

La estructura organizacional propuesta esta divida en tres niveles (layers), en la cual la
primera linea est conformada por el Gerente General de la empresa inmobiliaria y que
tendré a cargo a la segunda linea, conformada por cinco personas, las cuales realizaran
las labores de Administracion y Finanzas, Disefio de Proyectos, Adquisicion o Compra
de Terrenos, Ventas de Proyectos y Estudio de Mercado.

Finalmente, el Gltimo nivel estaria conformado por un Contador y un Responsable de la
parte Legal que soportarian la parte de reportes administrativos, tributarios y legales a
presentar a otros entes internos como externos a la empresa.

Figura 19. Organigrama de la empresa

Gerencia

General

(1/6)

Responsable Responsable
Administracién y Disefio de
Finanzas (1/2) Proyectos (1)

Responsable Analista
Comercial (1) Comercial (1)

Contador Legal

(1) (1)

Fuente: elaboracidn propia
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2.2. Procedimientos claves del negocio

Figura 20. Proceso clave — Busqueda del terreno

1. PROCESO BUSQUEDA DEL TERRENO *Nomenclatura-> (inicio/Fin) |Tarea| [ | Proceso] \T'b&;ﬂ;ﬁ;};ﬁ;i

Analista Comercial Responsable Comercial Propietario DESCRIPCION

INICIO

1. Busca
terrenos

1. Analista Comercial identifica zonas atractivas y
terrenos que posiblemente puedan ser vendibles
(sin problemas legales u otros).

2. Responsable Comercial indaga si el terreno (s)
“vendibles” podria estar disponible en venta, es
decir que no haya sido vendido a otro o esté en
planes de proyectos.

3.Responsable Comercial analiza caracteristicas de
la ubicacién: nivel socioecondmico de la zona,
zonas de comercio cercanas, caracteristicas fisicas
del terreno, entre otras.

4.Responsable Comercial y Analista Comercial
coordina cita para una verificacion fisica del
terreno.

2.Indaga
disponibilidad

3. Analiza

ubicacion

IDENTIFICACION DE TERRENOS

4. Coordina
inspeccion
5. Si el terreno cumple las expectativas
Si 5. Contacta a Responsable Comercial se contacta con el
propietario { Propietario. Caso Contrario, regresa a paso 1.

< 6. Proporciona 6. Propietario ofrece datos del terreno: copia
< datos y precios literal del titulo, dimensiones y precio.

= 7. Verifica |

8 datos del |« 7. Responsable Comercial verifica los datos del
|&'.| terreno terreno.

a

»

[} 8. Analiza 8. Responsable Comercial analiza la rentabilidad
= rentabilidad de la compra y coordina con Gerencia su

<zt de la compra aprobacion.

NO
¢ésatisfactorio?
[ SI
2 9. Negocia 9. Si la compra resulta rentable y Gerencia lo
§ con aprueba, Responsable Comercial, con ayuda del
E propietario Abogado empiezan una negociacion con el
= e
- Propietario.
]
[=] 10. Acuerdan ‘J 777777777777 ) . } -
2 modalidad de! CONTRATODE | 10. Una vez negociado el precio, Propietario y
| . : '
8 l Pago ! CUM{EA_,\} Responsable Administrativo acuerdan modalidad
= . = oy de pago (crédito, contado, cuotas, entre otros
S 11.ESTUDIO DE aspectos).
g MERCADO, 12. PROCESO
2 DISENO, ANALISIS DEVENTA || 11. Analista Comercial coordina un estudio de las
FINANCIERO ‘} CONTRATO DE i necesidades de vivienda de las personas que viven
' Vk:"f@__xj o vivirian en dicha zona: dimensiones, materiales,
""" 1. INFORME 1 T distribucién, entre otros aspectos.
i 2.PLANOS i 13, Firma de 12. Se ejecutan los procesos de disefio y venta a

clientes potenciales.
13. Se firma la minuta del terreno con cliente final.

la minuta

Fuente: elaboracion propia
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Figura 21. Proceso clave — Investigacion de mercado y viabilidad

2. INVESTIGACION DE MERCADO Y VIABILIDAD.

*Nomenclatura->

Analista Comercial

DESCRIPCION

1. Identifica zonas
de terrenos
adquiridos (80%-

100%).
¢ A. Informacién
socioecondmica.
2. Dimensiona la B. Censos INEI.

muestra del C. Informacién de zonas
estudio. aledafias.
D. Comercio de la zona.
¢ A. ¢Cuantas encuestas representarian un

estudio veridico de la poblacién? ¢ Es
econémicamente rentable?

B. ¢Es necesario realizar entrevistas a
profundidad? ¢Cuéntas? ¢Es
econémicamente rentable?

C. ¢Se podrian realizar juicios de
expertos?

3. Identifica los
métodos eficientes
para el estudio.

PLANIFICACION DEL ESTUDIO

A. Herramientas a utilizar.
4. Planifica el B. Costo del estudio.

™ estudio. C. Duracion.

D. Subcontratas.

1. Analista Comercial identifica zonas de terrenos adquiridos, cuya negociacion
esté entre un 80% a un 100% de avance.

2. Analista Comercial comienza a dimensionar la muestra a estudiar, teniendo
como base informacién socioecondmica de la zona, informacién de censos del
INEI, informacion acerca de zonas aledafias e informacidon de comercio y
trabajos en la zona o zonas aledafias que puedan servir para enmarcar la
poblacidn a estudiar.

3. Analista Comercial una vez que identificéd una muestra representativa de los
posibles usuarios de la zona, investiga qué herramientas de estudio de
mercado serian las mas eficientes de aplicar, teniendo muy en cuenta el costo
que representarian éstas.

4. Analista Comercial inicia la planificacion del estudio a realizar, teniendo en
cuenta las herramientas mas eficientes para aplicar, dimensionando el costo del
estudio, su duracion y si seria necesario o no subcontratar a un tercero para
realizar este estudio.

*Por politica de la empresa, en caso de subcontratar, esto seria aprobado por su
Jjefe inmediato y la Gerencia General.

5. Se ejecuta el
estudio.

6. Analiza la calidad
de la informacién
obtenida.

!

¢Es suficiente
informacién?

sI
\ 4

7. Elabora el
informe de
necesidades.

!

8. Envia informe a
su jefe inmediato y
al drea de Disefio.

if

FIN

ESTUDIO DE NECESIDADES

INFORME DE
NECESIDADES

5. Analista Comercial inicia la ejecucion del estudio, dando seguimiento a todos
los puntos mapeados en su planificacion: control presupuestal, cumplimiento de
fechas clave y entregables.

6. Analista Comercial analiza la informacion que obtuvo del estudio. Para ello,
toma en cuenta la calidad de las respuestas obtenidas y si es necesario la
realizacion de mas respuestas o la utilizacion de alguna otra técnica que
complemente algo que quede en duda. En caso de necesitar mas informacion,
regresa al punto 4, caso contrario continta con el punto 7.

7. Analista Comercial elabora el informe de necesidades, el cual servird como
base del disefio de los proyectos a proponer a los distintos inversionistas de este
sector. Este informe deberd contemplar los precios venta actuales del mercado.

8. Analista Comercial envia el informe final al drea de Disefio, con copia a su jefe
inmediato (Responsable Comercial)

Fuente: elaboracion propia
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Figura 22. Proceso clave — Disefio y analisis financiero

3. DISENO Y ANALISIS FINANCIERO.

Responsable de Disefio de Proyectos

ANALISIS DE NECESIDADES

1. Analiza el informe
del estudio de
mercado o
necesidades.

-Tamafio de familia.
-Preferencia en
habitaciones.

-Preferencia en cochera.
-Otras variables de interés.

Responsable de

Administracion y
Finanzas

*Nomenclatura->

Documento |

DESCRIPCION

1. Responsable de Disefio de Proyectos analiza la informacién del estudio de
mercado, teniendo en cuenta todas las variables que podrian impactar en el
disefio a proponer.

DISENO DEL PROYECTO

VL

2. Define
parametros
urbanisticos.

NO
\ 4

4. Elabora los

SI—|

3. Pide
aprobacion a
Gerencia General.

planos fisicos y en (<
AutoCAD.

I

5. Brinda
consideraciones

para el
presupuestol
"""

|
1

CONSIDERACIONES }
|

-Presupuesto econémico.
-Flujo de caja proyectado.

-Indicadores Financieros
(VAN y TIR)

INFORME PARA
VENTA

6. Elabora el
informe final del
proyecto.

FIN

2. Responsable de Disefio de Proyectos define los parametros urbanisticos a
tener en cuenta para el disefio.

3. Responsable de Disefio de Proyectos analiza su carga laboral y define si es
necesario subcontratar o tener mas personal que colabore. Para ello pide una
aprobacion a Gerencia, de ser aprobado o no se continta con el paso 4.

4. Responsable de Disefio de Proyectos (s6lo o con su equipo de trabajo
adicional o subcontratado), elabora los planos fisicos y en AutoCAD
correspondientes al disefio del proyecto.

5. Responsable de Disefio de Proyectos brinda consideraciones que son
importantes para la elaboracidn del presupuesto, en adicidn al metraje y todas
las caracteristicas que ya estan generadas de los planos y forman parte del
presupuesto econémico.

6. Responsable de Administracién y Finanzas elabora el informe final para la
venta de ese proyecto, considerando para ello la elaboracién de un
presupuesto econdmico, un flujo de caja proyectado hasta el afio en que se
recupere la inversidn e indicadores financieros clave para la decision de
compra.

Fuente: elaboracion propia
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Figura 23. Proceso clave — Venta del proyecto

VENTA DE PROYECTOS

negociacion.

!

6. Gestiona

elaboracién del
contrato.

~

ven

7. Firma
contrato y

de proyecto  CONTRATO DE

| VENTA

*Nomenclatura-> ici i
4. VENTA DE PROYECTO “Nomenclatura->  (inicio/Fin) [ Tarea | Entrada
Responsable Comercial Abogado Inversionista DESCRIPCION
w
o
[=]
; 1. R. Comercial identifica proyectos entre 80%-100% de
W T 1. Analiza estado de avance en disefio, con el fin de poder identificar
o INDICADORES cartera de potenciales clientes. Para esto toma en cuenta los
o DE DISENO proyectos indicadores de avance y el disefio de los proyectos
b - terminados
5
;_-l 2. Organiza los 2. R. Comercial organiza los proyectos por zonas
o p_royectos . geograficas y tipo de vivienda (drea, nimero de cuartos,
o= culminados o casi acabados, etc)
a- culminados. ’
w
a v
< D do al punto 2, el R. Comercial publica |
= 3. Publica oferta de = DI Sy ©a punto 2 & R 1a’ publica fas
oc —> inmuebl ofertas en las diversas fuentes que crea necesarias
H_" uebles. (referenciados, ferias, periddicos, facebook, entre otros)
o i
4. Da seguimiento al 4. R. Comercial da seguimiento a la captacién de las
éstado ge oferta de publicaciones lanzadas y analiza sus ratios: nimero de
inmuebles personas interesadas, referenciados, visitas que debe
N realizar, entre otros.
b 4
NO ése logro Sl
vender?
v
5. Realiza 5. Si es que el proyecto se logra vender, Abogado se

contacta con el cliente y empieza una negociacién con él.

6. Si ambas partes estan de acuerdo, Abogado gestiona la
elaboracién del contrato con el encargado de Legal. Se
revisa y una vez terminado, lo envia al cliente hasta que
ambas partes estén satisfechas.

7. Finalmente, se gestiona la firma entre los principales
involucrados, duefio del terreno (de ser el caso), R.
Comercial y el cliente o inversionista.

Fuente: elaboracidn propia
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2.3. Matriz de responsabilidades

Tabla 10. Lista de actividades por puesto de trabajo

1

N

S

)}

E L 3
o (|@ _ = o
o 2 v o 2 =
g §8g8agfscg 3
ACTIVIDADES o 5 g = g g 55 § = o g
= c =
c o o £ o v ° o
& §8 <8 g2gx 2a5a O
@ o U 5 Q
(G] o g o
Revision de indicadores finacieros clave de la empresa. v
Decision final en la seleccidn de terrenos atractivos para nuevos proyectos.| v
Invocar a comités mensuales de revision de resultados. v
Andlisis de indicadores operativos y comerciales de la empresa. v
i Aprobacion de aumentos salariales, ascensos o creacién de un nuevo v
puesto de trabajo.
Aprobacion de servicios a subcontratar. v

~

Identificacién de terrenos atractivos en el sector a través de diversos
métodos de estudio de mercado (fuentes documentales, métodos
cualitativos o cuantitativos, entre otros)

A

(=]

Negociacién con dueiios de terrenos actractivos.

©

Busqueda de clientes finales a través de las distintas redes.

Seguimiento y control de los avances de los proyectos en curso (costo,
tiempo y alcance).

Comunicacion con clientes y principales stakeholders en los proyectos.

Definicidn de indicadores clave de avance del drea y su respectiva revision
con el equipo de proyectos.

AN AN N N RN

Encuesta de mercado y estudio de necesidades de usuarios finales. v
Evaluacion de ofertas inmobiliarias en la zona. v
Definicidn del precio venta. v

Elaboracién del presupuesto anual de la empresa.

Elaboracién del informe financiero de los productos a vender.

Seguimiento y control presupuestal de la empresa.

Subcontratacidn de personal nuevo o nuevos servicios a subcontratar con
terceros.

Revision de avances del contador y encargado de legal.

AN RN N N N

Analisis de necesidades identificadas en los estudio de mercado.

Definicion del disefio de los proyectos a crear.

Disefio de los planos de autocad y fisicos de los proyectos.

Definicidn de las caracteristicas del producto a ofrecer.

Apoyo en la elaboracidn de los items a presupuestar en los proyectos.

AN NN N N

Elaboracién y pago de planillas.

Actualizacion de contratos del personal.

Elaboracién de informes financieros de la empresa: balances, estado de
resultados, libro mayor, entre otros.

Pago de impuestos a SUNAT u otras entidades.

S RN RN EN

Gestiones de naturaleza legal con Ministerio de Trabajo, SUNAT, Sunafil u
otras entidaes del Estado.

Soporte en la gestidn de licencias necesarias en los proyectos o en la
investigacién de las mismas.

Elaboracidn de contratos con proveedores y clientes.

Fuente: elaboracion propia
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2.4. Comercializacion

Consolidando todos los puntos mencionados anteriormente respecto al sector de
construccion, el segmento inmobiliario y su distribucién por NSC y NSD, nuestro plan
de comercializacién se enfocara de la siguiente manera:

2.4.1. Mercado objetivo

Nuestro producto estara dirigido a empresas constructoras pequefias/microempresas que
no cuentan con un area de desarrollo de proyectos propia, lo cual les hace imposible
realizar de manera correcta las cinco primeras etapas detalladas al inicio de este informe
en la tabla 1.

Estos clientes seran empresas con un minimo de facturacion de S/ 10 MM anuales y que
por tanto puedan solventar los honorarios del servicio que le ofrecemos.

Creemos que el contar con nuestros servicios les ayudaria a que sus proyectos fluyan de
una manera mas rapida y segura, facilitandoles esta etapa de andlisis previo que muchas
veces resulta ser una incertidumbre en la realizacién del proyecto u otras suele demorar,
sobre todo por la etapa de busqueda de terreno e investigacion de mercado. Esta
informacién la hemos corroborado en algunas conversaciones con expertos en el tema
inmobiliario.

2.4.2. Plan de marketing

2.4.3. Descripcién de la necesidad y del producto

Como se menciono en el plan comercial, creemos que nuestro producto atenderia la
necesidad de buscar terrenos, desarrollar el disefio arquitectonico de los proyectos y su
respectivo analisis financiero, otorgandole al cliente como producto final:

1. Un terreno con unas arras.

2. Un proyecto con un mercado previamente analizado con las herramientas
mencionadas en la explicacion de las etapas del flujo de trabajo.

3. Un disefio arquitectdnico béasico, de acuerdo con unos parametros urbanisticos.

4. Un estudio legal preliminar.

5. Una proyeccion de resultados financieros.

2.4.4. Distribucién y puntos de venta

La empresa contard con un ejecutivo comercial, especializado en la busqueda de terrenos,
tal como se muestra en el organigrama detallado anteriormente.
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Asimismo, éste sera el responsable de las ventas de proyectos y se encargara de contactar
a empresas constructoras que se encuentren dentro del perfil del cliente al cual buscamos
orientarnos.

2.4.5. Publicidad y promocion

Al tratarse de un producto orientado al B2B (Business to business) el plan de publicidad
y promocion esta orientado a la participacion o realizacion de eventos en los cuales se
inviten o invitemos a principales inversionistas y/o empresas constructoras.

De manera que podamos mostrar en estos eventos (road show) los terrenos con los que
contamos y los diversos proyectos ya disefiados y analizados.

2.4.6. Precios

Nuestro producto no tiene una estrategia a bajo costo o de diferenciacion, pero si se estima
tener un margen neto del 15% del VAN de los proyectos ofrecidos, lo cual se explicara
mas adelante en el anlisis financiero.

2.5. Anélisis financiero

El andlisis financiero del producto se basa primero en el analisis financiero de cada
proyecto, ya que esto forma parte de una de las etapas del flujo de trabajo del producto
final.

Para esto, hemos tenido que utilizar muchos supuestos, los cuales han sido elaborados
mediante datos de construccion del mercado, precios de terrenos con base a la experiencia
de los integrantes y con informacion estadistica del Ministerio de Vivienda. Asimismo,
algunas encuestas informales (juicios de expertos) a operadores del mercado inmobiliario
gue conocemos Yy que han colaborado para el andlisis de la factibilidad de este negocio.

Datos considerados:

Hemos considerado proyectos orientados a edificios de cuatro pisos, por lo cual no seria
necesaria la instalacion de ascensores y podriamos obtener un precio de mantenimiento
bajo, lo cual es un factor fundamental para la vivienda popular.

Por otra parte, para poder realizar el calculo financiero propio de nuestra empresa, se han
considerado los siguientes supuestos:

Numero de proyectos a desarrollar mensualmente: 3.
Numero de pisos por proyecto: 4.

Cantidad de m? por vivienda: 60.

Precio de venta del proyecto final: US$ 800.00 por m?.
Precio de venta de cada vivienda: S/ 156,000.00.

ok bR
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Dimension del terreno de cada proyecto: 185 m?.

Precio del m? a pagar por el terreno: US$ 250.00 por m?.

Arras por pagar por utilizacion de 18 meses del terreno: 5% del valor del terreno.
Comision cobrada por nuestra empresa: 15% del resultado proyectado +
reembolso del Aras pagado por la compra del terreno.

10. Inversion inicial de los socios: S/ 280,000.00.

11. Tiempo necesario para que sea elaborado cada proyecto: 6 meses.

12. Exito de venta de cada proyecto:

© L N>

- Meses 0 —12: 1 proyecto por mes.

- Meses 13 — 24: 1.5 proyectos por mes.
- Meses 25 — 48: 2 proyectos por mes.

- Meses 49 — 60: 2.25 proyectos por mes.

13. Comision para el vendedor del proyecto: 2.00% del valor del terreno.
14. Tasa de conversion del dolar: S/ 3.25 por US$ 1.00.

Con base a estos supuestos, realizamos un analisis de Estados de Pérdidas y ganancias y
Flujo de caja proyectado a cinco afios.

Para esto, hemos considerado que nuestras proyecciones cubririan un aproximado de 630
viviendas durante este lapso.

El precio estimado de S/. 156,000.00 que usamos como precio referencial para el analisis
cumple con los limites de los programas de financiamiento relacionados al sector
escogido y pertenece al segmento donde se encuentra la mayor demanda insatisfecha.

Asimismo, si existe algin caso en que la empresa logre atender proyectos de mayor
volumen econémico sera necesario un mayor grado de inversion de capital de parte de los
socios, lo cual incrementaria el nimero de personas involucradas en el desarrollo de la
actividad. Este punto, no esta siendo contemplado.
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2.5.1. Pérdidas y ganancias proyectado

Tabla 11. Estados de Pérdidas y ganancias

VENTAS:

Ventas 438,214 808,974 244,068 066,615 089,162
* Comision Venta Proyecto 393,120 786,240 786,240 786,240 786,240
* Reembolso Aras 45,094 112,734 157,828 180,375 202,922
COSTO DE VENTAS: -45,004 -112,734 -157,828 -180,375 -202,922
* Costo Venta del Proyecto -45,094 -112,734  -157,828  -180,375  -202,922
UTILIDAD BRUTA 393,120 780,240 780,240 786,240 786,240
GASTOS OPERATIVOS -500,317 -638,041 -622,446 -586,934 -578,667
Gastos Administrativos -494 305 -623,010 -601,402 -562,885 -551,611
* Sueldos -372,000 -372,000  -372,000  -372,000  -372,000
* Servicios de Terceros -24,000 -24,000 -24,000 -24,000 -24,000
* Alquiler -24,000 -24,000 -24,000 -24,000 -24,000
* Gastos Generales -43,000 -43,000 -43,000 -43,000 -43,000
* perdida Aras -26,305 -155,010  -133,402 -94,885 -83,611
Gastos de Ventas -6,012 -15,031 -21,043 -24,049 -27,056
* Comision Vendedor Proyecto -6,012 -15,031 -21,043 -24,049 -27,056
UTILIDAD DE OPERACION -107,.197 148,199 163,794 159,300 207,573

Ingresos financieros
Gastos Financieros - - - - -

RESULTADO ANTES DE IMPTO RENTA -107,197 148,199 163,794 199,306 207,573
Impuesto a la renta - Corriente -32,159 44 460 49,138 59,792 62,272
RESULTADO DEL EJERCICIO -75,038 103,740 114,656 139,514 145,301

Fuente: elaboracién propia

32



2.5.2. Flujo de caja proyectado

Tabla 12. Estado de Flujo de caja

Saldo Inicial 280,000.00  89,552.96 135,888.66 160,981.79 210,031.06
Entradas 393,120.00 786,240.00 786,240.00 786,240.00 786,240.00
* Comision 393,120.00 786,240.00 786,240.00 786,240.00  786,240.00
* reembolso Aras 45,093.75 112,734,338 157,828.13 180,375.00 202,921.38
Salidas -583,567.04 -730,004.30 -761,146.86 -737,100.73 -731,121.79
Gastos Administrativos -194,304.69 -623,009.77 -601,402.34 -562,884.77 -551,611.33
Comisiones -6,012.35 -15,030.87 -21,043.22 -24,049.40 -27,055.57
Aras -83,250.00 -83,250.00 -83,250.00 -83,250.00 -83,250.00
Impuesto a la Renta - -18,613.66  -55,451.30 -67,006.57 -69,204.39

Saldo de Financiacion - - - - -

Muevos Prestamos - - - - -
Intereses - - - - _
Pago Financiacion - - - - -

Distribucion Ganancia - - . _ -

Salda Final 89,552.96 135,838.66 160,981.79 210,031.06 265,145.27

Fuente: elaboracion propia

Con los supuestos adoptados, entendemos que no es necesario capital para financiacion,
por eso en el flujo no estan previstos ese tipo de gastos.

Las distribuciones de dividendos no estan previstas. Por ello, creemos la reinversion de
los resultados en su totalidad ayudara a la empresa a tener mayor solidez financiera.

A partir del afio 5, el valor invertido ya estara en disponibilidad y en ese momento
consideramos prudente el inicio de la distribucién de dividendos.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con el analisis mostrado anteriormente en todos los puntos anteriores,
concluimos lo siguiente:

Existe una demanda insatisfecha en el sector, lo cual genera una oferta en los
segmentos medio (NSC) y medio bajo (NSD). Por ello, en el estudio mostrado se
enfoca en clientes que se encuentren dentro de este estrato socioeconémico y que
habiten o piensen habitar en la ciudad de Lima o provincia constitucional del
Callao, ya que segun los datos representan una gran proporcion de esta poblacion.
Sin embargo, esto no significa que posteriormente podriamos orientarnos en
clientes del interior del pais con menor infraestructura y que puede presentar
mayores oportunidades para el negocio. Por ejemplo, el sector de la sierra.
Complementando el punto anterior, el analisis del mercado inmobiliario nos hace
suponer que actualmente este mercado se encuentra en una etapa de descreme: los
esfuerzos estan orientados a segmentos de mayores ingresos y atomizacion, ya
que segmentos representan un mayor equilibrio para la oferta y demanda actual y
se encuentra concentrada geograficamente.

El andlisis cuantitativo y cualitativo de vivienda realizado por CAPECO vy otras
entidades, nos ayuda a concluir que la informalidad del pais y el déficit de
infraestructura pueden ser barreras de entrada importantes para constructoras de
gran envergadura. Estas no encuentran la demanda concentrada, por lo que atender
micro proyectos no les resulta atractivo para el tamafio de su estructura y
expectativas de retorno.

Como ultima conclusion, y luego de efectuado el analisis correspondiente,
apostamos por la viabilidad del proyecto considerando que la empresa atendera a
pequefias y medianas empresas constructoras y/o inversionistas que busguen
incursionar en el mercado de desarrollo inmobiliario de viviendas orientadas a
atender la necesidad de la poblacion de los sectores C y D. La propuesta que
ofrecemos, soluciona la poca capacidad que muestran estas empresas en hacer el
analisis de un proyecto de pequefia envergadura, que consume muchos recursos
con estructuras que este tipo de empresas no posee. Es por ello que ofrecemos una
solucion a esta parte de la cadena apostando por la especializacion de las
actividades propuestas en el modelo de negocio acortando los plazos para la
ejecucion de los proyectos.

La demanda derivada de la necesidad de vivienda en estos segmentos impulsard a
nuestros clientes directos a considerar nuestra propuesta sobre todo porque les
ofreceremos una variedad de alternativas de inversion.
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