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RESUMEN EJECUTIVO

La presente Tesis se basa en el desarrollo de un plan de negocios para la
construccién e implementacion de un Centro Empresarial Prime, cuyas unidades

resultantes sean oficinas “hechas a la medida del cliente”.

Usualmente en el mercado se acostumbra a vender y arrendar oficinas en casco
gris, es decir sin implementar, tan solo con los bafios y acometida de energia y agua. Lo
cual conlleva a que el cliente usuario tenga que llevar a cabo todas las actividades de
poner la oficina en marcha, tareas como arquitectura, electricidad, data, aire
acondicionado, sistema contra incendio, inyeccién y extraccion de aire, sistemas de

seguridad entre otros.

Estas tareas son de alta complejidad y pueden resultar siendo muy costosas y
sorprender el flujo de caja de la organizacion.

Nuestra propuesta conlleva a evitarle al usuario este problema, resolvérselo de una
manera que le facilite su flujo de caja y le evite pérdidas de tiempo e incrementos o
sobre costos. Nuestro alcance va desde el disefio, ejecucion, y obtencion de las licencias
respectiva tanto de seguridad (INDECI) como de funcionamiento (Licencia Municipal).
Asi como ofrecerle, en el caso de oficinas en arriendo, un plazo de financiamiento del
costo de la implementacion. En este punto es importante resaltar que el costo de
implementacién para una oficina prime puede fluctuar entre USD 400 a USD 900 por
m?, lo que es un egreso importante, que si el cliente no lo consider6 puede generarle
serios problemas de caja en poner en funcionamiento la oficina. Nuestra propuesta
aligera y resuelve dicha problematica tanto desde el aspecto econdmico como técnico y

administrativo.

Cabe resaltar que los negocios de generacion de flujo de caja inmobiliarios son
altamente atractivos para los fondos de inversion que buscan rentas fijas de poca
volatilidad sobre activos solidos, lo cual ofrece la posibilidad de que una vez que la

unidad de negocio este en su punto de equilibrio sea ofrecida en su conjunto a este tipo
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de inversionistas, cuyo precio no se fija por el valor de construccion, sino por la tasa de
rentabilidad que ofrece los flujos, mejorando sustancialmente una valor de liquidacion

o cierre al accionista del presente negocio.

Hemos realizado los analisis del mercado, demanda y oferta, disefio del servicio,
el plan estratégico, el plan de marketing, y el plan financiero. Cuyos resultados del VAN
y la TIR son positivos para el desarrollo y puesta en marcha del presente
emprendimiento, el cual esperamos sea un aporte y herramienta de uso para quienes

estén interesados en la generacion de flujos de largo plazo y de riesgo moderado.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

La presente tesis presenta un Plan de Negocios para Oficinas Prime Hechas a la
Medida, se trata de contribuir al desarrollo del mercado inmobiliario en el segmento de
oficinas, aportando nuestros conocimientos adquiridos en el MAGDI y experiencia
profesional. El término “Hechas a la Medida” serd usado como parte de la campana de
penetracion en el mercado de oficinas, involucra el darle al cliente todos los servicios
que requiera, desde la adquisicion o arriendo de la oficina y su posterior disefio e
implementacién; sistema contra incendio, aire acondicionado, extraccién e inyeccion,
seguridad, data, instalacion eléctrica y acabados de arquitectura en funcién de su imagen

corporativa, y por ultimo cerrar con el tramite de su licencia de funcionamiento.

Pondremos énfasis en el planeamiento estratégico, disefio del servicio, plan de
marketing, y planeamiento financiero necesarios para llevar exitosamente un
emprendimiento de este tipo. Nuestro enfoque esta en un negocio mixto, es decir, en la
venta y el arriendo de oficinas, en especial en esta ultima, dado que nos basaremos en
un negocio de generacion de flujo de caja de largo plazo (35 afios), cuyo valor como
activo es sumamente apreciado por los fondos de inversién de renta fija en bienes
inmuebles. Se trata de crear valor a través de la construccion y administracion del activo

en un mercado altamente competitivo y de dificil penetracion.
1.1.0Objetivos
1.1.1. Objetivo General.

Desarrollar un plan de negocios para el lanzamiento y posterior operacion de una
empresa dedicada a: CONSTRUCCION E IMPLEMENTACION DE OFICINAS
PRIME HECHAS A LA MEDIDA, y proponer estrategias para una implementacion

exitosa, evaluando integralmente el atractivo del negocio.
1.1.2. Objetivos Especificos

Objetivo especifico 1



Realizar un diagndstico integral de la situacion actual del mercado de Oficinas
Prime hechas a la medida en la ciudad de Lima.

Objetivo Especifico 2
Por el lado de la Demanda.

e Estimar la demanda efectiva del producto o servicio de oficinas Prime
terminadas a la medida, tanto para el mercado de alquiler como de venta.

e Medir la disposicion a pagar por metro cuadrado en casco blanco comparado
con oficina implementada.

e Caracterizar el perfil del consumidor oficinas Prime.

e ldentificar atributos de valor para el producto-servicio, para definir estrategia

competitiva y el disefio del producto.
Por el lado de la Oferta.

Anédlisis de la oferta competitiva en el mercado de oficinas Prime en la ciudad de

Lima.
Competidores Directos

Son aquellos que brindan un producto similar. Analizar productos y servicios,
precios, mercados a los que se orientan, capacidad financiera, reputacion, satisfaccion

y expectativas de los clientes.
Competidores Potenciales o Indirectos

e Analizar la capacidad para entrar al mercado de los competidores potenciales.
e Identificacion de Brechas (en los competidores directos), diferencias que tienen
unas con las otras.
e Construccion de Barreras (en los competidores potenciales)
e Otros Agentes Relevantes para la Oferta.
o Proveedores (convenios o franquicias)
o Intermediarios

o Reguladores
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Objetivo Especifico 3
Disefiar el producto / servicio a ser ofrecido.
Objetivo Especifico 4

Proponer el plan estratégico para la puesta en marcha y posterior operacion del

negocio.

Objetivo Especifico 5

Evaluar financieramente el atractivo del negocio propuesto.
1.2.Alcances y limitaciones
1.2.1. Alcances

El plan de negocio es una nueva idea para la estructuracion de una unidad de
negocio para la empresa DOCSACORP, el cual complementard a esta con la
incorporacion de un equipo técnico especializado en el disefio e implementacion de

oficinas hechas a la medida para empresas medianas y grandes.

e Se demostrara la necesidad del concepto para el mercado.

e Demostrar la importancia de la ventaja competitiva del nuevo concepto.

e A nivel financiero, se llegard a realizar andlisis de riesgos y andlisis de
sensibilidad para demostrar la rentabilidad.

e Serealizara una investigacion de mercado basada en cuestionarios y entrevistas.

e Los entrevistados seran personas especializadas en el mercado de oficinas,
directores de empresas medianas y grandes, y expertos en implementacién de
oficinas.

e A nivel marketing se lograra el nombre y concepto del producto.

e Se hara mencidn de la mejor via de comunicacién para el nuevo concepto.
1.2.2. Limitaciones
e Barrera para entrevistar a los directores de empresas medianas y grandes.
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e Base de datos limitadas sobre empresas que realizan el mismo servicio.
1.3. Justificacion y contribucion del tema seleccionado

En el entorno actual del desarrollo en nuestro pais, se hace necesario crear una
oferta especializada del producto Oficinas Prime, las empresas demandan mayor grado
de especializacion en dicho producto, que les evite a ellas distraer sus recursos humanos
y economicos. Es por ello que se presenta; Oficinas hechas a la Medida, que va dar
respuesta a esta necesidad de las empresas, tanto para venta como arriendo. Se trata de
evitar que las organizaciones (la demanda) se estén preocupando en contratar personal
profesional en el campo de la implementacion de oficinas, o subcontratando a un
especialista 0 empresa implementadora. El propietario del producto (oficina), sera quién
se responsabilice de la entrega total del inmueble, cortando las gestiones, y actuando en
forma directa con la demanda. Ello va a contribuir a una reduccion de los costos y

tiempos gque actualmente se emplea, en beneficio de las organizaciones empresariales.
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CAPITULO Il. MARCO DE REFERENCIA
Antecedente del Mercado de Oficinas

Las exigencias de los clientes de oficinas Prime ha ido aumentando, de requerir
edificios con equipamiento basico a uno con mayores atributos, que agreguen valor a
sus operaciones, y o mas relevante, es que las oficinas en casco gris ya no satisfacen
sus expectativas, por lo que nace afiadir valor agregado al producto mediante la
implementacion y personalizacion de las oficinas. Esta tendencia se venia gestando

antes de la pandemia y se convirtio en una necesidad importante para los clientes prime.
Situacion actual de mercado de oficinas:

El mercado de oficinas se ha visto afectado por la pandemia del Covid-19, en mayor
medida se han visto afectadas las pequefias y medianas empresas, en algunos casos se
han visto obligadas a rescindir sus contratos. En el caso las empresas corporativas se
han visto obligadas a reducir los espacios ocupados. Las medidas laborales dadas por
el gobierno incentivan el trabajo a distancia o desde el hogar, por lo que los espacios de
oficina han reducido su importancia en la coyuntura actual, lo que va de la mano con
las de medidas sanitarias de prevencién frente a riesgos de contagio. Dentro de esta
reestructuracion que enfrenta el segmento de oficinas y dado que el aire es la principal
via de transmision del coronavirus, los sistemas de renovacion y ventilacion de espacios

cerrados se ha convertido en requerimiento indispensable en la construccion de oficinas.

Dado este contexto, la propuesta en nuestra tesis, es entregar un producto que tome
las necesidades previas a la pandemia e incorpore los protocolos de bioseguridad que
responden a la situacion actual en los campos de la salud y como ello se encaja con las

necesidades operativas de la empresa.
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2.1. Principales Definiciones
Arrendatario y/o Comprador

El Arrendatario es la persona o empresa que adquiere el derecho de uso del activo,
Ambas partes interacttan inicialmente para poder conocerse y conocer la imagen de la
empresa para asi poder llegar a cabo el desarrollo de su oficina a la medida, esta esta
sujeta al poder de negociacion que permitird una satisfaccion de ambos lados (Gerencie,
2020).

La definicidn seria similar en caso quiera comprar la oficina en vez de arrendarla.
Arrendador y/o Vendedor

Es arrendador el propietario del bien (o cosa como lo Ilama la legislacion civil) y
por supuesto, es quién que se obliga a ceder el uso de ese bien. Es la persona que da en
arrendamiento aquello que le pertenece. Persona juridica o natural propietaria del bien
que se alquila o arrienda en favor de la otra parte, que es el arrendatario (Gerencie,
2020).

Edificio de Clase A o Prime

Edificio Prime o Clase A es aquel que destaca por estar ubicado en zonas de alta
concentracion de oficinas y un alto nivel de disefio, equipamiento y tecnologia. Ademas,
ofrecen espacios de uso comun como directorios, salas, entre otros. (Fuente:

Binswanger.com.pe /-como-es-un-edificio-de-clase-prime)
Para tener esa distincion debe tener los siguientes atributos:

e Oficina hecha a la medida:
Este concepto se basa en la personalizacion del espacio de trabajo que una
empresa desea para su organizacion, en este proceso se llega a entender la
imagen y necesidades exactas de la organizacion para su correcta
implementacion diferenciandose del concepto de oficinas implementadas
predeterminadas.

e El proceso de arrendamiento/compra e implementacion:
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o Proceso de corretaje para obtener al cliente interesado.

o Evaluar la necesidad del cliente si tiene interés en arrendar o comprar, y
definir queé cantidad de area.

o Visitar la oficina a ofrecer con las caracteristicas del cliente y mostrarle
el potencial del producto.

o Ofrecerle el servicio de implementacién a la medida de su oficina.

o Negociar el precio del alquiler o venta y de la implementacion.

o Revision y modificacion de contrato de alquiler.

o Firma de contrato y legalizacion ante un notario registrado.

o Pago de la garantia o adelanto.

o Inicio de la implementacion con las necesidades del cliente.

o Entrega de llaves del producto terminado.

Existen algunos procesos poco usuales que pueden aparecer de acuerdo con la
necesidad en particular de algunos clientes (Binswanger, 2020).

Figura 2. 1. Caracteristicas de las oficinas de clase A o Prime.

Oficinas con mas de 2.7 m de altura de piso a falso cielo
b

Se ubica en una zona imporiante de la ciudad que h
maximiza su exposicion

Areas comunes: salas de usos miltiples, comedor, 4rea de pago a
proveedores, entre otros

Grupo electrdgeno con cobertura minima del 100%
de areas comunes

Es mayormente demandando por empresas que
requieren una ubicacién que favorezea su imagen

Tiene el potencial de generar rentas por
P ‘
.

encima del promedio global del mercado

’

Fuente: Binswanger, reporte inmobiliario- oficinas de clase A, Lima 3T 2020. (Binswanger, 2020)
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2.2. Precisiones sobre el mercado inmobiliario
2.2.1. El mercado inmobiliario a nivel nacional

Segun el ultimo reporte trimestral del BCRP, el PBI nacional se contrajo en 17.4%
durante el primer semestre del afio 2020, con disrupciones en la produccion de la

mayoria de los sectores econémicos.

Esta contraccion se explica principalmente por las medidas sanitarias impuestas
por el gobierno central para contener la expansion de la pandemia en el pais. La
paralizacion de las actividades econdmicas consideradas no esenciales conllevo a una
reduccion considerable de los ingresos de los agentes econémicos y una masiva pérdida
de empleos, con un deterioro profundo de la confianza del consumidor y de las
empresas. La demanda interna se redujo en 15.1%, como resultado del ajuste en el gasto

en los hogares y la interrupcion de los proyectos de inversion publica y privada.

Se prevé una menor reduccion del PBI en el segundo semestre (-8.4%) tras la
reapertura gradual de la economia, acompafiada de estimulos fiscales significativos y
de una recuperacion de la confianza del consumidor y las empresas. En ese sentido, en
el mes de julio el PBI nacional registro una caida de 11,7 % respecto del mismo mes

del afio pasado.

En cuanto a la inflacidn, esta se ha mantenido desde setiembre del 2019 dentro del
rango meta del BCRP entre 1% y 3%, ubicandose en agosto en 1,69% anual. (Reporte

Oficinas tercer trimestre 2020, Colliers International Per().
2.2.2. El mercado inmobiliario de oficinas Prime en la ciudad de Lima

En el contexto local, el mercado de alquiler de oficinas Prime es uno de los menos
afectados en lo que va del afio por la coyuntura econémica debido al coronavirus, en
comparacion con otros activos del sector, sostuvo hoy el director de inversiones

inmobiliarias de Credicorp Capital Asset Management, José Rubén Velarde.

“Creemos que este tipo de activos podra sobrellevar mejor la crisis en comparacion

con otros como las oficinas tipo B”, sostuvo.
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Explico que ello se debe a que, por lo general, los inquilinos que ocupan las oficinas
Prime son arrendatarios que tienen grandes y solidas espaldas financieras.

“En teoria, estan en mejores condiciones para poder sobrellevar la crisis, por lo que
no van a tener la necesidad de reducir sus espacios ni de devolver metros cuadrados”,

comentd. (Andina, 2020)

Segln el Head de Credicorp Capital Asset Management en Pert, Ricardo Flores,
“Para el 2021 no se prevé una mayor dinamica a la actual pero aun asi seguira siendo

uno de los activos menos afectados por la crisis economica”, dijo.

Dentro de los Submercados de oficinas, la mayoria se vio afectada a excepcion del
submercado Chacarilla-Surco, que registr6 mayor cantidad de ingresos en tiempo de

pandemia.
2.2.3. Dinamica de la demanda y oferta

Para el modelo de negocio propuesto cabe resaltar que la demanda esta conformada
por los interesados a adquirir una oficina sean empresas o personas naturales, y la oferta

serian las empresas inmobiliarias que ponen en alquiler o venta una oficina.
Respecto a la oferta

Existen oferta de inmuebles por categorias, oficinas tipo A 'y B u Oficinas Prime y

Sub prime, sin embargo, nos enfocaremos en las de tipo A o Prime.

En Lima existen 7 ejes corporativos de clase A, los cuales son San Isidro
Empresarial, San Isidro Financiero, Surco — La Molina, Chacarilla, Miraflores, San

Borja y Magdalena.
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Figura 2. 2. Ejes corporativos de clase A.

Ejes corporativos

Lima posee 7 ejes corporativos de clase A
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Eé 9 en construccion

Fuente: Binswanger, reporte inmobiliario- oficinas de clase A, Lima 3T 2020. (Binswanger, 2020)

Son 98 edificios Prime operativos existentes, en el cual dependiendo del sector
estan mas 0 menos ocupadas, en el siguiente cuadro mostraremos la vacancia existente
por sector, lo que quiere decir la disponibilidad actual respecto al total.

Figura 2. 3. Oficinas de clase A.
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Fuente: Binswanger, reporte inmobiliario- oficinas de clase A, Lima 3T 2020. (Binswanger, 2020)
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Al término del tercer trimestre del 2020, el precio promedio de oficinas Prime
continda con tendencia a la baja respecto al trimestre anterior, ubicAndose en USD 15.36

por m?, lo cual representa una variacion de -2.0% (USD 15.68 el cierre del 2T 2020).

Por categoria de edificios, para oficinas de clase A+ el precio promedio de renta
mensual (precio de listo) se ubica en USD 15.56, con precios promedio desde USD
14.61 por m? (submercado Nuevo Este) a USD 18.84 por m? (submercado San Isidro
Golf). Mientras que para las oficinas clase A, el precio promedio de renta (precio de
lista) se ubica en USD 15.13 por m?, con precios promedio en el rango de USD 12.32
por m? (submercado Nuevo Este) hasta USD 18.12 por m? (submercado Miraflores). La
oferta de oficinas Prime en venta en edificios operativos se registra con un precio

promedio de USD 2,187 por m? mas impuesto.

En el tercer trimestre del 2020 los precios promedios de renta (precios de lista) para
oficinas clase A+ y A, muestran ajustes o variacion (principalmente a la baja),
ubicandose el submercado San Isidro Golf como el de mayor variacion (-5.2%) en su
precio de renta promedio con respecto al precio del trimestre anterior, seguido por el
submercado Magdalena donde la variacion fue de 3.9% en el precio promedio de renta

(precio de lista). (Reporte Oficinas tercer trimestre 2020, Colliers International Peru).
Respecto a la demanda

Respecto a la demanda, el indicador de colocaciones, al igual que el trimestre
anterior, registrd un resultado negativo. Al cierre del 3T 2020 el indicador de absorcién

neta es de -4,960 m?, ubicandose el acumulado del afio en -15,166 m?2.

Durante este trimestre se pudo observar que la desocupacion de oficinas continda
y se incrementd respecto al trimestre pasado, superando en el 3T los 20,000 m? de
oficinas que pasaron a situacion de disponibilidad. Si bien la colocacion o toma de
oficinas en el 3T fue superior al trimestre anterior, continla dandose en menor

proporcion que la desocupacion.

Durante el tercer trimestre San Isidro Golf fue el submercado con el mayor nivel

de colocaciones, con una participacion del 36% del total de m? colocados, seguido por
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Sanhattan con el 29% y Magdalena con 22%, en estos tres submercados se dio el 87%
de las colocaciones totales en este periodo.

Por otro lado, el submercado Sanhattan se mantiene como el que registra el mayor
nivel de desocupacion del periodo, representando el 36% del total de las oficinas
liberadas, seguido por Nuevo Este con 25%, San Isidro Golf 15% y Miraflores 15%.
(Reporte Oficinas tercer trimestre 2020, Colliers International Pert) (Colliers
International, 2020).

Figura 2. 4. Factores para la liberacion de oficinas.

Factores para la liberacion de oficinas / sobre el total de m2

= Rescision de contrato = No renovacion de Contrato = Otros

Fuente: Reporte Oficinas tercer trimestre 2020, Colliers International Perd. (Colliers International, 2020)
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2.4. Conclusiones del capitulo.

El mercado del negocio de oficinas es un mercado que tiene constantes
variaciones pero con una tendencia marcada, especialmente en el &mbito de las
oficinas tipo Prime y las empresas medianas y grandes que las conforman, son
mas solidas y estables debido a la capacidad econdmica que tiene para cambios
fuertes que puedan ocurrir, como por ejemplo el contexto de pandemia en el que
nos encontramos, los expertos investigadores del rubro afirman que la tendencia
de recuperacion del mercado de oficinas ir& creciendo gradualmente hasta llegar

al promedio en el que se encontraba a principio de afio.
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CAPITULO I11. DIAGNOSTICO

En este capitulo desarrollaremos el andlisis del Macroentorno, todas las
condiciones o fuerzas externas que acttan hacia la empresa y no son controlables por
ésta y el analisis del Micro entorno que es el entorno especifico de accion directa, todo

ello en relacion a la propuesta de la tesis.
3.1. Analisis del Macroentorno
3.1.1. Aspecto socio culturales.

La presente investigacion se realizard en la ciudad de Lima, segun estimaciones y
proyecciones de poblacion al afio 2020 del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI), la provincia de Lima tiene 9,674,755 habitantes, que representa el
29,7% de la poblacion total del Pert (32,625,948 habitantes) (ver tabla 1).

Tabla 3. 1. Per(: Poblacién estimada y proyectada, 1995, 2020, 2030 y un afio en que se

alcanzard la poblacion maxima.

Poblaciin [IT—
Departamenta =

s | mw | nm | Abo | Poblacien
Total M2z | Me2ws | 35792019 2061 30793 386
Amazonas 5202 426 806 428576 208 430305
Ancash 1036 065 1180638 1216 551 2030 1215561
Apurimas 416711 a07H 414 184 0 430736
Arecuipa 1006 567 1487438 1755 684 230 1755 684
Ayacuchn 850262 666213 661885 2021 670579
Csjamarca 1368052 1253711 1417012 2021 1455245
Prov: Const. del Callsa 704084 1129854 1319 706 2030 1319708
Cuson 1127 101 1357075 1430741 200 1430741
Husncavsica 425733 365317 200010 2004 o
Hudnuoa 971 760 267 715363 2006 767 626
ka 620801 975 182 1189 708 2030 1189708
Jurin 115099 1361 467 1368 418 2030 1388418
La Livertad 1386270 2006771 2277 383 230 2277368
Lambaysqus 1013016 1310785 1419 648 2030 1419648
Lima 7001163 | e84 | 12218119 2030 12214 119
Lorstn 789261 1027558 11087 623 2030 1087623
Mache de Dios mam 173811 244m 2030 24432
Moquegua 130967 152 740 211 187 200 21157
Pasco 255024 27904 252048 2006 286112
Pira 1505 035 2047954 2Tt 2030 2217711
Pua 1174 525 1237997 1148 687 2005 1303201
SanMartin 518293 809648 1003377 2030 1003377
Tacna 21795 iy 430642 2030 430 642
Tumbes 170804 251521 286684 2030 285 684
Ucaya 359471 S8 110 711760 2030 1780

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI) — Estimaciones y Proyecciones de la

Poblacion por Departamento, 1995-2030 — Boletin de Analisis Demografico N° 39.
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En cuanto a empresas situadas en Lima tanto medianas y grandes empresas, al cual
va dirigido el producto, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI),
estas empresas se caracterizan por registrar ventas mayores a 1700 UIT, que representa

el 0.60% del total de empresas en el Perd.
3.1.2. Aspectos econOmicos

Respecto al Producto Bruto Interno (PBI), en el tercer trimestre del afio 2020, a
precios constantes de 2007, registrO una contraccion de -9.4%, explicado por la
disminucion del consumo de las familias (-9,3%), la caida de la inversion bruta fija (-

10,2%) y el comportamiento negativo de nuestras exportaciones (-25,6%).

La coyuntura del COVID-19, ha llevado a adoptar el aislamiento temporal de
fronteras, restriccion de actividad econOmica, con excepcion de lo esencial en
alimentacion, medicamentos y servicios basicos, llevando a una disminucion del
empleo y los ingresos de la economia, afectando la demanda interna y externa. Siendo
hoy un escenario de recuperacion como la reapertura de actividades econdémicas, apoyo
al sector empresarial, subsidios a la familia, etc. Estan ayudando a tener una menor

contraccién del PBI, a comparacion de los meses pasados.

La reduccidn del consumo privado y la inversién provocaron que la demanda
interna se contraiga en -8,2%, no obstante, el incremento del consumo del gobierno en
3,5%.

Tabla 3. 2. Per(: Oferta y Demanda Global Trimestral (Variacion porcentual del indice de

volumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior) Afio Base 2007=100.
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2019/2018 2020201

9
Oferta y Demanda Global : 1 Il cumulade
Trim. | Trim.
25 13 32 23 2% 35 -298 94 145 103

Producto Bruto Interno

Extractivas 04 -2 06 05 00 -29 -200 80 -108 1.7
Transformacion 01 -26 38 04 28 -103 441 83 213 -16,2
Servicios 38 39 39 39 39 41 -281 -101 -132 89
Importaciones 10 15 35 20 13 48 321 -204 -19.3 -14.2
Oferta y Demanda Global 22 13 33 22 286 -38 -303 -119 156 -11.2
Demanda Interna 28 25 46 33 34 -33 -281 .82 134 496
Consumo Final Privado 36 29 34 33 35 A7 21 93 13 78
Consumo de Gobierno 15 37 10 41 37 71 35 35 23 23
Formacion Bruta de Capital 14 08 66 28 32 132 573 11 276 210
Formacidn Bruta de Capital Fijo 14 56 53 42 45 105 -570 -102 -26.1 -19.2
Publico 79 62 07 05 40 130 -890 -236  -332 249
Privado 37 54 66 52 47 157 -525 68 242 176
Exportaciones 03 30 12 -1,5 0.6 54 -389 -256 237 17,0

1/ Ultimos 4 trimestres respecto al mismo periodo del afio anterior, ejempio: IV trim 2019 al il trim 2020/ IV trim 2018 al il trim 2019,
Nota: La estimacion al lll trimesire de 2020 ha sido elaborada con informacidn disponible al 15-11-2020.
Para mayor detalle de las actividades extrativas, transformacidn y servicios revisar el Anexo N*15.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)

La inversion bruta fija disminuy0 debido a la reduccion de las nuevas
construcciones (-4,8%), y las menores adquisiciones en maquinaria y equipo (-18%);
tanto de origen nacional (-29,2%) como de origen importado (-17,5%). El gasto de
consumo final privado decrecio en -9,3%, como resultado de la disminucion del ingreso
total real de los trabajadores, debido principalmente a la caida del empleo en -17,1%.
El gasto de consumo final del gobierno crecié en 3,5%, por el mayor gasto en salud

publica y defensa (-2,4%), y educacion publica (-4,6%) principalmente.

Las exportaciones de bienes y servicios se redujeron en -25,6%, explicado por la
menor demanda externa de productos tradicionales y no tradicionales que disminuyeron
en -26,9% vy -5,5% respectivamente. El volumen de las importaciones descendié en -
20,4% por las menores compras en bienes de consumo (-14,8%), de bienes de capital y
materiales de construccién (-17,2%) y de materias primas y productos intermedios (-
17,8%).
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La contraccion del Producto Bruto Interno por actividades econémicas (-9,4%), fue
influenciada por la reduccion de las actividades extractivas (-8,0%), de transformacion
(-8,3%) y servicios (-10,1%).

El PBI desestacionalizado en el trimestre de analisis, aumento en 29,9% respecto

al trimestre inmediato anterior.

Tabla 3. 3. Producto Bruto Interno y Demanda Interna 2008_I — 2020 _I111 (Variacién
porcentual del Indice de volumen fisico respecto al mismo periodo del afio anterior). Afio
Base 2007=100.

e Producto Bruto Interno == Demanda Interna

40,0 {
L R R LA R LR R R R R LR AL R LA R AL R R L L R

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI)

Referente a las Oficinas Prime en la ciudad de Lima, segun el reporte de Colliers,
tercer trimestre, el precio promedio de Oficinas Prime continta a la baja, respecto al

trimestre anterior con USD 15.36 promedio por m2 la renta de las Oficinas Prime.

Y segun reporte de Binswanger, tercer trimestre, el precio promedio de alquiler es
de USD 16.02 promedio por m? y USD 2,155 por m? precio promedio de venta. Todos
estos promedios. Ambos conceptos de venta y renta han disminuido, siendo la tarifa
venta promedio no ha sufrido mayores variaciones, estando en el rango de USD
2,100/m? y USD 2,200/m?,
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3.1.3. Aspectos politicos y legales

En el aspecto normativo para nuestro tema de oficinas tenemos la Norma A.080
que comprende el tipo de oficinas ya sea como oficina independiente o edificio
corporativo. Las condiciones de habitabilidad y funcionalidad se refieren a usos,
accesos, ventilacion e iluminacion. Para oficinas se debe cumplir con la Norma A.010

“Consideraciones Generales de Disefio” y la norma A.130 “Requisitos de Seguridad”.

En el aspecto legal el contrato de arrendamiento debe estar contenido en el
Formulario Unico de Arrendamiento de Inmueble (FUA), creado por el Decreto
Legislativo 1177, destinado a vivienda, comercio, industria u otros fines. Este decreto
entro en vigencia desde el 4 de noviembre del 2015.

También en este aspecto se tiene una ley que regula el Procedimiento especial de

desalojo con intervencion notarial, que consiste en el desalojo de un bien inmueble.
3.1.4. Aspectos tecnoldgicos

Ante esta coyuntura la comunicacion digital ha crecido aceleradamente y se
quedara en los afios que venga, siendo una oportunidad para que nuestro producto llegue

a todas partes.

Para ello tenemos herramientas que nos ayude a la visualizacién del producto como
la realidad virtual aumentada, que, a diferencia de solo la realidad virtual, esta mezcla
el entorno real con objetos digitales que no estan ahi, todo ello en una plataforma vy el

acceso a través de cualquier portatil del cliente.

En la construccion del edificio y la implementacion de las oficinas, la tecnologia
es importante e imprescindible para oficinas Prime, como edificios inteligente o Smart,
que posee instalaciones y sistemas como de climatizacion, iluminacion, electricidad,
seguridad, telecomunicaciones, multimedia, informaticas, control de acceso, etc. Con
una gestion de control integrada y sistematizada que dan al cliente todas las ventajas de

eficiencia, comunicacion, accesibilidad y seguridad.
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3.1.5. Aspectos ecoldgicos

Las compafiias de todo el mundo estan transformando los lugares de trabajos en

entornos sostenibles que beneficia a los empleados en su productividad.

Espacios “eco-friendly” o ecologicas derivan a unos empleados mas felices, sanos
y eficientes, mas aun ahora con la coyuntura donde se requiere espacios amplios y
ventilados.

Existe ordenanzas dadas por las Municipalidades que premian por tener areas
verdes en el edificio, si estan frente a un parque o esquina, si tienen materiales eco

amigables con el medio ambiente, etc.

Un edificio ecoldgico que sea amigable con el medio ambiente procura ser menos
contaminante a la ciudad y cuida sus recursos como el agua, la electricidad vy el

tratamiento de los residuos, creando ambientes mas sanos que beneficia a las personas.
3.1.6. Aspectos geogréficos

Nuestro producto se ubicara en la capital del pais, en la ciudad de Lima, ya que

nuestros clientes son empresas, que en su mayoria se sitan aqui.

La demanda potencial se encuentra en el segmento empresarial, conformados por
las Grandes y Medianas empresas en Per(, que representan el 0,6% del total de unidades
econOmicas del pais. La caracteristica de este tipo de empresas es que posean ventas

mayores a 1700 UIT, segun el INEI (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica).

Del total de las unidades empresariales en el afio 2018, 2 millones 270 mil 423
fueron clasificadas como microempresas (94,9%), seguido de 100 mil 443 pequefias
empresas (4,2%), 14 mil 281 grandes y medianas empresas (0,6%) y 7 mil 886 que

representaron a la administracion publica (0,3%).

Por otro lado, cada segmento empresarial presentd una variacion positiva de
unidades econdmicas con respecto al afio anterior; es asi que, las microempresas

crecieron en 4,0%, las pequefias empresas en 1,5%, las grandes y medianas empresas
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en 2,8%. Por su parte, las unidades de administracion publica también crecieron en
4,5%.

Tabla 3. 4. PerU: Estructura Empresarial, 2018.

2018
Segmento empresarial 017 ﬂ:::.:
Abszoluto Porcentaje

Total 2 303 511 2393033 100.0 35

Microempresa 218314 2270423 249 40
Pequeiia empresa 9B 042 100 443 42 15

[ Gran y mediana emprasa 13858 14 281 i3 28|

Adriniziracidn plblica 7550 T B85 03 45

Fuente: INEI — Directorio Central de empresas y Establecimientos.

El departamento de Lima es el ambito geogréfico que tiene el mayor nimero de
grandes y medianas empresas con 9 mil 930 unidades empresariales, representando el
69,5% del total, es decir, de cada diez empresas grandes y medianas siete se encuentran

registradas en esta jurisdiccion.

Tabla 3. 5. Pert: Gran y Mediana empresa, segun region, 2017-2018.

2018
Departamento 2017 . m:hmr:;
Absolute Porcentaje

Macional 13 838 14 281 100,0 28

AMmAzOnas 46 45 03 -22
Ancash 136 14% 1.0 a6
Apurimac 36 kL] 03 0,0
Arequipa 484 438 a5 29
Ayacucho T2 5 05 42
Cajamarca 180 187 13 39
Provincia Constitucional del Callao 501 504 a5 0,6
Cusco 174 182 13 46
Huancavelica a 9 0.1 125
Huénuco a6 91 0.6 58
lca 208 218 16 48
Junin 184 186 13 11
La Libertad 452 470 i3 40
Lambayeque 231 247 1.8 6.9
Lima 9 686 9 830 635 25
Lorato 181 196 14 L]
Madre de Dios T4 5 0.5 14
Mogquegua 35 M 02 -29
Pasco 28 r 02 -36
Piura an 326 23 48
Puno anz 32 22 33
San Martin 172 176 12 23
Tacna 103 106 o7 29
Tumbes 46 43 03 B.5
Ucayali 152 153 11 07
Regidn Lima 1/ 121 127 o8 50
Provincia de Lima 2/ 9 565 9803 68,6 25

Fuente: INEI — Directorio Central de Empresas y Establecimientos.
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3.2. Andlisis del Microentorno
3.2.1. Poder de negociacién de los clientes

Nuestros clientes potenciales que viene a ser la demanda se encuentran en el
segmento empresarial, conformados por las Grandes y Medianas empresas en Peru,
ellos seran nuestros clientes finales que son los arrendatarios 0 compradores, varios de
ellos adquiriran nuestro producto a través de créditos hipotecarios. La oferta es

reducida, nuestros clientes son selectivos. Siendo ello el poder de negociacion bajo.
3.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores actuales o la competencia lo clasificamos en dos: Competencia
directa y competencia indirecta.

Competencia Directa:

Tenemos como competencia directa a los edificios de oficinas Prime situados en la
ciudad de Lima, que ofrece un producto similar al nuestro, como por ejemplo Capital
Golf, More, Panorama, Plus Olguin, etc. La competencia directa entrega el producto
que son oficinas Prime ya sea en alquiler o venta en casco gris, es decir el area de oficina
en casco “sin acabados”, en algunos casos el producto de la competencia posee “algiin
tipo de acabado basico” sin ninguna personalizacion, como parte de la negociacion en

la venta y/o alquiler de sus oficinas.

A diferencia de nuestro producto también son oficinas Prime, pero con un atributo
diferenciador “hecho a medida”, que consiste en la personalizacion de las oficinas de
acuerdo con el requerimiento del cliente, es decir nuestro producto se entrega

implementado “con acabados A1”, listo para ser usado desde el dia 1.
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Tabla 3. 6. Competencia directa.

COMPETENCIA DIRECTA

NOSOTROS
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Oficinas Prime

Casco Gris

Implementacion basica (nivel 2 de 10)

1R
SIS
QORR

Implementacion completa (nivel 10 de 10)

Fuente: Elaboracion propia del grupo
Competencia Indirecta:

Como competencia indirecta estan las empresas de implementacion de oficinas en

general.

Consideramos que es competencia indirecta ya que realizan parte del trabajo para
el téermino del producto que ofrecemos, con la desventaja que ellos no disefian ni
construyen el edificio y los espacios para las oficinas, tan sélo realizan el disefio e
implementacién de la oficina a partir del casco gris, dicha implementacion tendria que

ser contratado por parte del propietario desde ese momento.

En cambio, nosotros hacemos nuestro producto desde un inicio, situamos el
proyecto en la mejor ubicacion, con las mejores vistas, con servicios complementarios
a su alrededor; construimos el edificio Prime con todas las caracteristicas tecnolégicas,
inteligente, ecoldgicas, llegando al casco gris; luego disefiamos e implementamos las
oficinas de acuerdo al cliente, es en esta etapa de la implementacion que ingresa la
competencia indirecta, para ello mas adelante explicaremos como afrontar esta

competencia importante a tomar en cuenta.
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Tabla 3. 7. Competencia indirecta.

COMPETENCIA

INDIRECTA NOSOTROS

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Oficinas Prime I:I
Casco Gris I:I

Implementacién completa (nivel 10 de 10) g

U

Fuente: Elaboracion propia.
3.2.3. Amenaza de nuevos competidores

Tenemos como nuevos competidores a otros conceptos de oficina: como oficinas

Coworking y oficinas Boutique:

e Oficinas Coworking: espacio de trabajo compartido.
o Escritorios: movil, fijo, abierta, privada
o Oficinas privadas
o Areas comunes
e Oficinas Boutique
o Espacios funcionales
o &reas comunes
o disefio y equipamiento

o flexibilidad en los precios por el formato o caracteristica.

En conclusién, estos nuevos competidores si tienen un producto diferenciado, mas

no completo como el nuestro, por lo que la fuerza es alta.
3.2.4. Amenaza de productos / servicios sustitutos

Para el concepto de oficina, tenemos como amenaza un producto que puede
sustituir, ahora en la coyuntura podemos ver que una de las reglas generales es el
distanciamiento social, ello ha conllevado que gran parte de las empresas han optado

por el trabajo remoto o “home office”.
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Consideramos un producto sustituto hoy en dia por la coyuntura que sera temporal,
pero ello demandara la exigencia de mejores ambientes de oficina, mejor ventilados,
amplios, con vistas a areas verdes o libres para contrarrestar el confinamiento y la

aglomeracion, por una calidad de vida de los trabajadores.
Concluyendo que la fuerza de amenaza de productos sustitutos es baja.
3.2.5. Intensidad de la competencia actual

El mercado inmobiliario corporativo en Lima, en los 7 ejes corporativos esta
integrado por los clientes que son las empresas, la competencia directa e indirecta que

son las oficinas de concepto tradicional y las de formato nuevo.

De acuerdo con el modelo de las 5 Fuerzas de Michael Porter, podemos deducir lo

siguiente:

Figura 3. 1. Las 5 fuerzas de Michael Porter.

PODER DE
NEGOCIACION

DE
PROVEEDORES

(Fuerza 2)

FUERZA ALTA

|

RIVALIDAD
AMENAZA DE ENTRE AMENAZA DE

NUEVOS PRODUCTOS
COMPETIDORES
COMPETIDORES EXISTENTES SUSTITUTOS

(Fuerza 5)

(Fuerza 3) (Fuerza 4)

FUERZA ALTA

FUERZA ALTA FUERZA BAJA

PODER DE

NEGOCIACION
DE CLIENTES

(Fuerza 1)
FUERZA BAJA

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
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3.3. Andlisis del mercado

Ante la coyuntura sanitaria que vivimos hoy, después de las restricciones
sanitarias, confinamiento, entre otras medidas; la economia se ha visto afectada
y ha desacelerado en el segundo trimestre del afio; ya en este trimestre la
demanda de oficinas se esta reactivando gradualmente. EIl problema estructura
de hoy es la escasez de demanda. Que sera un problema temporal por la
pandemia.

Segun el INEI (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica), el consumo de
cemento crecio en un 1.3%, después de 5 meses de resultados negativos.

El precio promedio de renta al tercer trimestre es de USD 15.36/m? mas
impuestos.

La absorcion acumulada hasta el tercer trimestre del 2020 es de -15,166m? de
oficinas Utiles, debido al aumento de la desocupacidn registrada.

El 2020 podria cerrar con 100 edificios prime en operacion. Para el 2021 se
espera el ingreso de 4 nuevos edificios, actualmente se encuentran en
construccion.

Para el 2021 se espera un crecimiento de 7.3% del PBI1y del 20% de la inversién
privada (BCRP), este crecimiento vendra acompafiado de la necesidad de

oficinas (Binswanger, 2020).

3.4. El consumidor

Para este producto tenemos dos tipos de consumidores que son los compradores y

los arrendatarios, ambos que son las medianas y grandes empresas, clientes exigentes

que buscan una oficina implementada, solo para ser ocupada, pero con todas las

caracteristicas que identifique su marca.

3.5. Conclusiones del capitulo

El diagndstico indica que actualmente el mercado se encuentra afectado por la

pandemia y sus consecuencias para salir de ellas, medidas sanitarias muy
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estrictas han dado lugar a otro modo de trabajo por ahora, reemplazando el
trabajo fisico por el trabajo remoto, siendo este nuevo modo de trabajo temporal.
Segln los reportes inmobiliarios de Colliers y Binswanger (2020), se tiene
caidas, reducciones, sin embargo, a pesar de ello, la construccion esta
comenzando a acelerar y para el 2021 se tiene mejores proyecciones, con ello la

demanda de las oficinas.
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CAPITULO IV. INVESTIGACION DEL MERCADO

En este capitulo se presenta la metodologia empleada en la investigacion de la
demanda y de la oferta, ademéas de los resultados de la investigacion de mercado

desarrollada y su andlisis, con el propdsito de demostrar la existencia de un mercado.
4.1. Objetivos

e I|dentificar la demanda existente en el sector de oficinas Prime
e Identificar la oferta existente en el sector de oficinas Prime

e ldentificar las necesidades de la demanda para la compra y/o venta de oficinas
4.2. Metodologia

La metodologia aplicada para conocer la oferta y demanda dentro del mercado de
alquiler y venta de oficinas, se realizd una investigacion de mercado, el cual consistio

en la recoleccion de datos de fuentes primarias.
4.2.1. Investigacion de la demanda
4.2.1.1. Nivel de investigacion

Segun el nivel, se empled la investigacion de tipo descriptiva, lo que se buscaba
era determinar caracteristicas de la demanda y precisar sus especificaciones mas

relevantes.
4.2.1.2. Tipo de investigacion

Segun el tipo de investigacidn, se empled la investigacion cuantitativa, el objetivo
era determinar el tamafio de la demanda ya que, con los resultados obtenidos, estos se

pueden extrapolar a la demanda total para determinar su caracterizacion global.
4.2.1.3. Poblacion y muestra

Para la determinacion del tamafio de muestra se ha considerado la formula para

universos finitos.
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De acuerdo con la data existente de fuentes investigativas como Colliers
International y Binswanger se determina que, al tercer trimestre del 2020, son 98
edificios Prime en operacion. Los cuales vendrian a ser nuestra muestra (ya que la

poblacion vendria a ser los usuarios de estos edificios).

Bajo esa premisa, considerando un nivel de confianza de 95% y un margen de error
del 11%, el margen de error nace al ser una muestra limitada, se realiz6 la proporcién
para poder abarcar los 98 edificios, el tamafio de la muestra resulta en 79 encuestas
correspondientes a los usuarios/empresas de los 98 edificios Prime, de manera
totalmente aleatoria.

4.2.1.4.Técnicas de recoleccion
Encuesta cuantitativa

Se ha empleado la técnica de encuesta cuantitativa, con preguntas abiertas y
cerradas, realizadas por la plataforma SurveyMonkey.

Presentacion

La presentacion de la encuesta fue en nombre de la una empresa especializada en

el rubro de oficinas (alquiler, venta e implementacion).

Se indic6 que la encuesta era parte de una investigacion de mercado realizado por
el contexto actual de la pandemia con el objetivo de recolectar datos y presentar una

opcidn para reactivar el submercado de oficinas.

Se mencion6 también que el resultado de esta encuesta seria compartido con los

participantes que apoyen con sus comentarios.
Metodologia para la aplicacién de las encuestas

Considerando que el muestreo sera aleatorio, se identifico las empresas que laboran
en los 98 edificios Prime existentes, de los cuales podrian ser empresas que arriendan o
cuentan con oficinas propias.
48



Distribucion Muestral

Esta distribucidn se hizo en 2 partes, en una primera parte se mandaron correo a
800 CEO y Gerentes Generales de estas empresas que laboran en los 98 edificios Prime,
de los cuales respondieron 32 anonimamente. En una segunda parte se mando 1250
correos de igual maneraa CEQO y Gerentes Generales de manera aleatoria, sobrepasando
en total los 79 requeridos de la muestra, el nimero total obtenido fue de 83 respuestas

para analizar.
4.2.1.5.Procesamiento de informacién

Las encuestas fueron extrapoladas y analizadas en Excel, lo que ha permitido un
trabajo sistematizado de informacion y realizar los analisis objetivos para corroborar

las inferencias previstas del tema de investigacion.
4.2.2. Investigacion de la oferta

En este capitulo, se trabajé con informacion secundaria, que es informacion
existente en el mercado debido a que la oferta vendrian a ser los duefios de los centros

empresariales que ofrecen estas oficinas.

El alcance se delimitd en el estudio de los centros empresariales del sector Nuevo

Este, previo mapeo general del sector en general.

Las fuentes utilizadas son Binswanger, Colliers International, Cushman &

Wakefield e investigacion de campo, observatorio.
4.2.3. Entrevistas a profundidad a expertos del sector

Las entrevistas realizadas a profundidad es una herramienta de analisis de caracter
cualitativo, el cual permite el desarrollo de inferencias y conclusiones, el cual resulta

de alto valor para esta investigacion.

Su aplicacion fue dirigida a expertos en el sector de oficinas (Implementadores,
CEO e investigadores), en el que sus comentarios son de gran valor y respaldo en el

sector de estudio.
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Expertos del Sector de Oficinas:

e Gerente de investigacion de Colliers International Perd.

e CEO del estudio Mario Gomez Arquitectos, especialistas en implementacion de
oficinas.

e Director de TRU Arquitectos, Estudio de arquitectura con experiencia en
espacios corporativos.

e Vicepresidente y Gerente General de Xerox Perd, Arrendador de oficinas Prime

personalizadas.

Los resultados de las entrevistas son presentados a manera de informe descriptivo,
las que seran comparadas con la informacion que se obtenga de las fuentes secundarias,

en el marco de los objetivos planteados para esta investigacion.
Aplicacion de las entrevistas

Las entrevistas fueron aplicadas a 25 expertos en el sector. EI formato de la

entrevista se encuentra incluido en el Anexo 01.
4.3. Resultados de las investigaciones

A continuacion, se presenta los resultados obtenidos de las encuestas realizadas y
el andlisis de las respuestas con el propésito de demostrar la existencia de un mercado
potencial y determinar la vialidad del plan de negocio. Las encuestas fueron obtenidas

el mes de Agosto — Septiembre del 2020.
4.3.1 Encuesta aplicada a los demandantes (Arrendatarios o Compradores)
Preguntas de contexto y control:

Las 4 primeras preguntas estan relacionadas al contexto actual en el que vivimos,
el marco Covid-19, las medidas sanitarias y de control que se realizan en oficinas, un
sondeo de tiempo estimado que durard la pandemia y que tanto le afecto el aforo de
trabajo, para finalmente identificar la cantidad de empresas que arriendan o cuentan con

oficinas propias.
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En la Figura 4.1 se aprecia que, de las 83 empresas que respondieron, el 64% cree
que la pandemia y las normas de salud durardn por lo menos 12 meses, otro grupo
dividido que opina que la duracion sera de 6 meses (20%), mientras que otro sector
opina durara hasta la existencia de la vacuna (16%).

Figura 4. 1. Duracion de la pandemia.

Duracién de la Pandemia y Normas de Salud

m 6 Meses =12 Meses = Existenciavacuna

Fuente: Elaboracion propia del grupo

En la Figura 4.2 se aprecia que el 77% de los encuestados han tenido que continuar
sus labores de forma remota (no presencial) y solo un 23% tuvo la necesidad de

aumentar su espacio de trabajo debido a la norma de distanciamiento social.
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Figura 4. 2. Modo de trabajo durante la pandemia.

Modo de trabajo durante la pandemia

®m Remoto = Ampliar espacio de trabajo

Fuente: Elaboracion propia del grupo

En la Figura 4.3 se aprecia que el 46% de los encuestados considera que el control
de temperatura al ingreso es lo minimo y primordial que debe tener un edificio Prime,
seguido de un 35% que considera que tanto el control de ingreso mas la ventilacién

artificial y controlar el aforo deberian estar consideradas en un edificio Prime.

Figura 4. 3. Medidas sanitarias durante la pandemia.

Medidas Sanitarias

= Control de temperatura al ingreso = Controlar aforo = Ventilacion artificial Todas

Fuente: Elaboracion propia del grupo
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En la Figura 4.4 son 32 empresas que representa el 39% que tienen oficinas en
calidad de adquiriente (comprado) y 51 empresas que representa el 61% de encuestados

que tienen sus oficinas en calidad de arrendamiento (alquiler) actualmente.

Figura 4. 4. Condicion de posesion de oficina.

Adq u r”j ) _ 31

Ar rendad E _ 51

0 10 20 30 40 50 &0

Fuente: Elaboracion propia del grupo

A continuacion, la encuesta se divide en 2 etapas, las empresas que tienen oficinas

Adquiridas o Arrendadas, siendo esta Ultima las que se presentan a continuacion.
Empresas con oficinas Arrendadas
Preguntas relacionadas a las caracteristicas de su oficina:

En la Figura 4.5 se aprecia el valor en dolares por m? que una empresa paga de
alquiler, siendo el 41% entre 16 a 18 USD, 21% entre 13 a 15 USD, 18% entre 10 a 12
USD, y con un 14% y 6% entre 19 a 21 y 21 a mas, respectivamente.
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Figura 4. 5. Valor por mt* en USD de arrendamiento.

15012 [

Mas de 21 - 3
0

5 10 15

Fuente: Elaboracion propia del grupo
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En la Figura 4.6 se aprecia que el 47% paga entre 1 y 2 USD por m? de

mantenimiento de su edificio, el 31% paga de 3 a 4 USD por m?, el 18% paga de 5 a 6

USD por m? y el 4% restante paga mas de 6 USD por m?.

Figura 4. 6. Valor por mt®> en USD por mantenimiento.

10 15 20 25

o
€]

B Numero de Empresas

Fuente: Elaboracion propia del grupo
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En la Figura 4.7 se aprecia que el 49% tiene un periodo de arriendo contratado de

1 a 3 afos, el 31% tiene un periodo de contrato de 5 afios, el 14% un periodo de 7 afios

y el 6% restante un periodo mas de 10 afios.

Figura 4. 7. Periodo de arriendo anual contratado.

w

mas de 10 afios

~

hasta 7 aios

10 15 20 25

o
(€]

B NUmero de Empresas

Fuente: Elaboracion propia del grupo

Preguntas relacionadas al interés del mercado de oficinas Prime:

30

En la Figura 4.8 se aprecia que el 37% estaria dispuesto a arrendar una oficina en

el distrito de San Isidro, un 27% al distrito de Surco, un 12% y 6% a Miraflores y San

Borja respectivamente y un 18% esta compartida por otras opciones como son

Magdalena, Callao, Surquillo.

Figura 4. 8. Zona de preferencia para adquirir una oficina.

20 19
15 14
10 ?
6
5 . 3
. ]
San Isidro - Surco Miraflores San Borja Otros
Sanhattan (Magdalena/callao
/ surquillo)

Fuente: Elaboracion propia del grupo

55



En la Figura 4.9 se puede medir el grado de valoracion respecto a los atributos que
buscan en un edificio de oficinas Prime, por lo que en esta matriz vamos a considerar
los puntos mas resaltantes, el 82% considera la seguridad interna y externa el atributo
mas importante, seguido por un 80% la cercania a servicios complementarios, con un
empate de porcentaje tenemos las salas de usos mudltiples, calidad de acabados y
comedor de empleados en la valoracion mas alta, sin embargo cabe resaltar la
importancia del estacionamiento adicional de clientes con una valoracion de nivel 4 con

gran porcentaje.

Figura 4. 9. Atributos de valoracion en un edificio de oficina Prime.

Calidad de acabados

Cercano a servicios complementarias
Certificacion leed

Comedor de empleadaos
Estacionamiento adicional para clientes
Salas de usos multiples

Sepuridad interna y externa

Vistas a areas werdes

0% 10% 20% 30% 40% 5S0% 60% 7T0% BO% 90% 100%
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e dad Salas d
Vistas a i-.tg:rrrw " uc; . ento Comedor de Certificacion  servicios Calidad de
areas verdes ] R adicional = empleados leed complement acabados
externa multiples X
para dientes arios
ml i ] o o o ¥] i} 0
m? 4 ] o 1 o 4 4 0
3 11 5 2 2 4 11 4 2
4 2 1 7 17 11 14 11 13
|5 14 27 16 0 15 [§] 26 16

Fuente: Elaboracion propia del grupo

Preguntas de Interés en perspectiva al Proyecto (Oficinas Arrendadas)

En la Figura 4.10 el 37% esta dispuesto a pagar entre 13 a 15 USD por m? por una
oficina en casco blanco, el 31% esta dispuesto a pagar entre 10 a 12 USD por m?, el

22% esta dispuesto a pagar entre 16 a 18 USD por m?.
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Figura 4. 10. Capacidad de pago por m? en USD por alquiler de oficina.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo

En la Figura 4.11 se muestra la valoracién de atributos en el caso de
implementacion de una oficina, en la figura se muestra que el 50 % da con una alta
valoracion el acabado de la oficina, seguido de un empate técnico al 39% con los demas
atributos, cabe resaltar que con una valoracion de casi 50% la distribucion de espacios

junto con la obtencidn de licencia de funcionamiento muestra un alto interés.

Figura 4. 11. Consideracion de atributos para eleccion de oficina.

Mobiliario I |

Distribucidn de espacios IEEE—— )
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Obtencidn de

licencia de . Tiempo de. ; Acabados Dlstrlbuu_on de Mobiliario
; . implementacion espacios
funcionamiento

1l 0
m2 8
m3 3 10 15 9 13

4 24 17 9 24 14
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Fuente: Elaboracion propia del grupo
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En la Figura 4.12 el 69% le interesa la idea de pagar una prima por la
implementacion de alta calidad en su oficina, el 31% no le es importante la idea.

Figura 4. 12. Evaluacién de pago de una prima para la implementacion de una oficina.

= Me interesa = Mo me interesa

Fuente: Elaboracion propia del grupo

En la Figura 4.13 el 82% le parece interesante la idea del asesoramiento para la
obtencidn de licencias y certificados, mientras que un 18% no le parece indispensable.

Figura 4. 13. Asesoria para la obtencion de licencias y certificados.

® |nteresante = No Indispensable

Fuente: Elaboracion propia del grupo
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En la Figura 4.14 el 80% ve, pros en la empresa constructora, mientras que un 50%
ve, pros en un implementador, dentro de los comentarios hechos por las empresas son
pro del constructor: menor costo, un solo responsable, tiene garantia, mas rapido, no se
reparten responsabilidades, mientras que los pros del implementador es que son

especialistas en el tema, expertis.
Figura 4. 14. Proy contras de un implementador.
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70%
60%
50%
40%
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0%

Constructora Implementador

B Contras M Pros

Fuente: Elaboracion propia del grupo
Preguntas Relacionadas al Concepto de Negocio
Bajo la siguiente premisa se inici6 las preguntas del concepto:

Se esta evaluando ofrecer una oficina hecha a la medida representando en ella la

imagen de la empresa, en el cual el coste esté financiado en los pagos mensuales.

En la Figura 4.15 se observa que el 51% (26) le interesa la idea en la opcién de

arriendo, el 33% (17) en opcidn de adquisicién, y un 16% (8) no lo vio conveniente.
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Figura 4. 15. Evaluacion de financiamiento del coste.

0 5 10 15 20 25 30

B NUimero de Empresas

Fuente: Elaboracion propia del grupo

A continuacion, corresponde la segunda etapa de la encuesta a las personas que

marcaron la opcion de Adquisicion (Figura 4.4).
Empresas con oficinas Adquiridas:
Preguntas relacionadas a las caracteristicas de su oficina.

En la Figura 4.16 se aprecia que el 37% adquiri6 su oficina hace méas de 10 afios,
el 33% adquirio su oficina hace 8 afios, el 27% adquirio hace 5 afios y el 3% restante

hace solo 1 afio.

Figura 4. 16. Tiempo de adquisicion de oficina.

Hace 1afio [ 1

hace 5 afios [ ©

hace 8 afios | 11
mas de 10 afios | |2

B NUmero de Empresas

Fuente: Elaboracion propia del grupo
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En la Figura 4.17 se aprecia el valor en dolares por m? que una empresa pago por
su oficina, siendo el 38% entre 1000 a 1500 USD, 34% entre 1550 a 2000 USD, 12%
entre 2050 a 2300 USD, y con un 16% 2300 USD a mas, respectivamente.

Figura 4. 17. Costo por m? pagado por la adquisicion de oficina.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo

En la Figura 4.18 se aprecia que el 56% invirtio entre 300 a 500 USD por m? por
la implementacion de su oficina, un 25% entre 550 a 700 USD por m? y un 19% entre
750 a 1100 USD por m?.

Figura 4. 18. Costo de inversion por m? para implementacion de oficina.

e 3002500 s | (5
ess0a700usd | s
pe 7502 1200 usd | o

De 1150 a mas 0

B NUmero de Empresas

Fuente: Elaboracion propia del grupo
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En la Figura 4.19 se aprecia que el 30% paga entre 1 y 2 USD por m? de
mantenimiento de su edificio, el 40% paga de 3 a 4 USD por m2, el 10% pagade 5a 6
USD por m2 y el 20% restante paga mas de 6 USD por m?.

Figura 4. 19. Valor por m? por mantenimiento de edificio.
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Fuente: Elaboracidn propia del grupo

Preguntas relacionadas al interés del mercado de oficinas Prime.

En la Figura 4.20 se aprecia que el 38% estaria dispuesto a adquirir una oficina en
el distrito de Miraflores, un 28% al distrito de Surco, con el mismo porcentaje San Isidro

y un 6% Magdalena.

Figura 4. 20. Zona de preferencia para adquirir una oficina en Lima.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo
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En la Figura 4.21 se puede medir el grado de valoracion respecto a los atributos
que buscan en un edificio Prime, por lo que en esta matriz vamos a considerar los puntos
mas resaltantes, el 80% considera la seguridad interna y externa el atributo mas
importante, seguido por un 45%, el estacionamiento adicional para clientes, con un
empate de porcentaje tenemos la calidad de acabados y la cercania a servicios
complementarios, sin embargo cabe resaltar la importancia del comedor de empleados

con una valoracion de nivel 4 con gran porcentaje.

Figura 4. 21. Atributos de valoracion en un edificio de oficina Prime.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo

En la Figura 4.22 el 25% tiene la necesidad de ampliar y/o cambiar sus oficinas
dentro de 6 afos, un 19% dentro de 4 a 5 afios, y con 56% no piensan aun en cambiar

de oficina.



Figura 4. 22. Necesidad de ampliacién de oficinas.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo

Preguntas de Interés en perspectiva al Proyecto (oficinas Adquiridas)

En la Figura 4.23 el 39% esta dispuesto a pagar entre 13 a 15 USD por una oficina
en casco blanco, el 22% esta dispuesto a pagar entre 10 a 12 USD, el 19% esta dispuesto

a pagar entre 16 a 18 USD y un 20% esta dispuesto a apagar de 19 USD a maés.

Figura 4. 23. Disposicion de pago por mt? por una oficina Prime.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo
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En el siguiente cuadro se muestra la valoracion de atributos en el caso de
implementacién de una oficina, en la figura 4.24 se muestra que el 56 % da con una alta
valoracion a la distribucion la oficina, al 46% la obtencion de licencia de
funcionamiento cabe resaltar que con una valoracion alta al 50% tenemos los

mobiliarios.

Figura 4. 24. Atributos mas importantes para la eleccion de una oficina.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo

En la Figura 4.25 el 40% le interesa la idea de pagar una prima por la
implementacién de alta calidad en su oficina, el 41% requiere mas informacién vy el
19% no le interesa la idea.

Figura 4. 25. Pago de prima para el disefio e implementacion de alta calidad.

= Meinteresa = No me interesa = Podria ser

Fuente: Elaboracion propia del grupo



En la Figura 4.26 el 72% le parece interesante la idea del asesoramiento para la
obtencion de licencias y certificados, mientras que un 28% no le parece indispensable.

Figura 4. 26. Propuesta de asesoramiento para obtencion de licencias y certificados.

Ventas

= interesante  ® Mo indispensable

Fuente: Elaboracion propia del grupo

En la Figura 4.27 el 88% ve, pros en la empresa constructora, mientras que un 38%
ve, pros en un implementador, dentro de los comentarios hechos por las empresas son
pro del constructor: respetan los tiempos, por ser una sola que realiza toda la operacion
y que no se diluyen responsabilidades, mientras que los pros del implementador es que

son especialistas en el tema.

Figura 4. 27. Eleccion de un implementador de oficinas.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo
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Preguntas Relacionadas al Concepto de Negocio
Bajo la siguiente premisa se inici6 las preguntas netamente del concepto:

Se esté evaluando ofrecer una oficina hecha a la medida representando la imagen

de la empresa en ella, en el cual el coste este financiado en los pagos mensuales.

En la Figura 4.28 se observa que el 36% le interesa la idea en la opcion de arriendo,
el 39% en opcidn de adquisicién, y un 25% no lo ve conveniente.

Figura 4. 28. Financiamiento de los pagos de disefio e implementacién.

BEninguna W51, me interesaria arrendar WS, me interesaria adgquirir

Fuente: Elaboracién propia del grupo

En la Figura 4.29 se observa que el 48% estaria dispuesto a pagar de 2000 a 2300
USD por una oficina Prime hecha a la medida, el 28% de 2350 a 2600 USD, y el 24%
entre 2650 a 2900 USD.
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Figura 4. 29. Disposicion de pago para la compra de una oficina Prime.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo

En la Figura 4.30 se observa que el 50% estaria dispuesto a pagar de 15 a 18 USD
por arrendar una oficina Prime hecha a la medida, el 34% de 19 a 21 USD, el 13% entre
22 224 USD y un 3% entre 25 a 27 USD.

Figura 4. 30. Disposicion de pago para arrendar una oficina Prime.
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4.3.2. Resultado de la Investigacion de la Oferta

A continuacion, se presentard los resultados obtenidos de la investigacion
observatoria y base de datos secundarios con el proposito de demostrar la existencia del
mercado potencial de oficinas y determinar la vialidad del plan de negocio y las

estrategias a realizar.

Durante el 3T 2020, el inventario de oficinas Prime (edificio clase A+ y A) alcanza
ahora 1°321,326 m? distribuidos en 98 edificios.

Figura 4. 31. Inventario de oficinas Prime (Edificio clase A+y A)
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Fuente: Reporte Oficinas tercer trimestre 2020, Colliers International Peru.

El indicador de vacancia al cierre del tercer trimestre del 2020 es de 17.8%,
incrementandose en 1.0% respecto al trimestre anterior. Los submercados Sanhattan y
Nuevo Este concentran més del 60% de la disponibilidad total (33.0% y 32.6%)
respectivamente. (Colliers International, 2020).
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Figura 4. 32. Distribucion del inventario total por submercado.
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Figura 4. 33. Distribucién de la disponibilidad total por submercado.
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Fuente: Reporte Oficinas tercer trimestre 2020, Colliers International Peru.
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El inventario y disponibilidad de oficinas Prime por submercado (m? de oficinas
atiles) —al 3T 2020.

Figura 4. 34. Inventario y disponibilidad de oficinas Prime por submercado.
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El precio promedio de oficinas Prime continGa con tendencia a la baja respecto al
trimestre anterior, ubicandose en USD 15.36 por m?, lo cual representa una variacion
de -2.0% (USD 15.68 al cierre del 2T 2020).

Por categoria de edificios, para oficinas de clase A+ el precio promedio de renta
mensual (precio de lista) se ubica en USD 15.56, con precios promedio desde USD
14.61 por m? (submercado Nuevo Este) a USD 18.84 por m? (submercado San Isidro
Golf). Mientras que para las oficinas clase A, el precio promedio de renta (precio de
lista) se ubica en USD 15.13 por m2, con precios promedio en el rango de USD 12.32
por m? (submercado Nuevo Este) hasta USD 18.12 por m? (submercado Miraflores). La
oferta de oficinas Prime en venta en edificios operativos se registra con un precio
promedio de USD 2,187 por m? mas impuestos. (Reporte Oficinas tercer trimestre 2020,

Colliers International Per0).
Figura 4. 35. Precio promedio de alquiler por submercados USD/m?/mes.
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Fuente: reporte oficinas tercer trimestre 2020, Colliers International Per(.

El indicador de vacancia al cierre del tercer trimestre del 2020 es de 17.8%,
incrementandose en 1.0% respecto al trimestre anterior. Los submercados Sanhattan y
Nuevo Este concentran méas del 60% de la disponibilidad total (33.0% y 32.6%)

respectivamente.
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Figura 4. 36. Variacion trimestral de la vacancia 2020.
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Fuente: Reporte Oficinas tercer trimestre 2020, Colliers International Peru.

En el tercer trimestre del 2020 los precios promedio de renta (precios de lista) para
oficinas clase A+ y A, muestran ajustes o variacion (principalmente a la baja),
ubicandose el submercado San Isidro Golf como el de mayor variacion (-5.2%) en su
precio de renta promedio con respecto al precio del trimestre anterior, seguido por el
submercado Magdalena donde la variacion fue de -3.9% en el precio promedio de renta

(precio de lista). (Reporte Oficinas tercer trimestre 2020, Colliers International Peru).
Figura 4. 37. Variacion trimestral de precio de renta promedio.
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Fuente: Reporte Oficinas tercer trimestre 2020, Colliers International Perd.
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4.3.3. Encuesta aplicada a los Especialistas

Se realizaron 6 entrevistas a profundidad aplicadas a profesionales vinculados al

sector:

e Sandro Vidal, Gerente de investigacion de Colliers International Perd.

e Mario Gomez, CEO del estudio Mario Gomez Arquitectos, especialistas en
implementacion de oficinas.

e Director de TRU Arquitectos, Estudio de arquitectura con experiencia en
espacios corporativos.

e Jorge Cafferata, vicepresidente y Gerente General de Xerox Peru, Arrendador

de oficinas Prime personalizadas.

Segun la perspectiva de un especialista en el sector inmobiliario en el submercado de

oficinas obtuvimos los siguientes comentarios:

ENTIDAD DE INVESTIGACION:

SANDRO VIDAL

Gerente Investigacion Colliers International Peru

- Ve un futuro cercano, oficinas sélo para alquiler, ve mas rentable estos
tipos de comercializacion.

- La idea de oficinas a la medida es buena, ya que se observa oficinas
en este formato.

- Valora el atributo de implementacion ya que representa un ahorro.

- Ve como una ventaja el costo, y como desventaja que la
constructora se limitaria a una implementacion de primer nivel.

- No se puede marginar igual que la infraestructura basica.

74



- Los costos de implementacién generalmente son controlables, puede

presentarse inconvenientes con las fechas de entrega.

- Ve rentable una oficina hecha a la medida.

IMPLEMENTADOR DE OFICINAS:

MARIO GOMEZ

Gerente General Mario Gomez Arquitectos

- Le parece interesante la idea de oficinas a la medida, ya que se
ofrece un servicio completo.
- El cliente valora mucho la implementacién ya que es su espacio de

trabajo dia a dia.

- Una empresa por lo general no logra llegar a la identidad y

personalizacion deseada por el cliente.
- Tienen paquetes de implementacién de acuerdo con los acabados.
- No ve riesgoso el concepto de oficinas hechas a la medida.
- Le parece que si es rentable y sostenible el concepto.

- Lademanda lo vera con buenos ojos las oficinas a la medida, ya que

les disminuye los riesgos.

- Tiene una frecuencia de implementacion de oficinas de 4 proyectos

semestrales.
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- Los riesgos de implementacion de oficinas son el manejo del tiempo.

ESTUDIO DE ARQUITECTURA

JOSE LUIS ZIMIC

Director de TRU Arquitectos Concretos

- Le parece buena la idea de oficinas a la medida, y s6lo funcionaria
si el disefio se hace en conjunto con el cliente.
- Sobre la implementacion de oficinas, valoran la personalizacion ya

que hoy en dia se enfocan en la imagen corporativa.
- Los costos de implementacion son controlables a un 100%.

- Un buen esquema de pago es el que se ve reflejado en el pago a los
proveedores.

- Ve un poco arriesgado el concepto, debido a la gran oferta de

oficinas.

- Esposible que el negocio sea rentable y sostenible, siempre y cuando
tenga un disefio estético y funcional diferente a lo del mercado. Es

pieza clave dentro del negocio.

- Sobre la demanda creen que responderan bien, siempre y cuando

vean el valor agregado y precios competitivos.
- Implementan entre 4 a 6 oficinas al afo.

- El riesgo de implementar oficinas es el no tener 100% definido,

expediente incompleto y proveedores incompetentes.
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Los costos varian de acuerdo con los acabados y requerimientos del

cliente.

ARRENDADOR DE OFICINAS PRIME

JORGE CAFFERATA

Vicepresidente y Gerente General de Xerox Peru

Le parece una buena idea que facilita el arriendo de oficinas a la
medida. Llave en mano ayuda al proceso de autorizacion interno.
Valora muy alto el atributo de implementacién, siendo para ellos
importante la coordinacion para que se respete la imagen

corporativa.

Una ventaja hacia la constructora es el tema de los costos, se espera

un mejor costo en general.

No ve riesgoso el concepto, mas bien es evolutivo para las empresas

constructoras.

Le interesa este concepto, porque para ellos es mas facil tomar una

decisioén.

Como servicios complementarios valoran facilidades, como salas de
reuniones, que las oficinas tengan una buena ubicacion, cerca a

accesos de transporte.
Le interesaria mudar sus oficinas a Surco, Magdalena.

Le parece una buena alternativa la zona Nueva Este como Hub

Empresarial.
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- Esta dispuesto a pagar mas que el precio promedio.

- Prefiere alquilar una oficina en un edificio de solo alquiler para evitar

problemas en los servicios de mantenimiento.

4.4.Conclusiones del capitulo

e Después de analizar los resultados obtenidos de la investigacion de mercado, se
aprecia que la propuesta no existe de manera conjunta y personalizada, la
demanda es atendida con varios contratistas y muchas veces sin llegar al
resultado esperado, por lo que han visto con buenos ojos el concepto.

e Incluso los especialistas en el tema de oficinas indican la importancia de este
concepto, ya que ellos también lo ven interesante no solo para oficinas Tipo
Prime sino también para las Tipo Sub Prime.

e EIl concepto de oficinas Prime hechas a la medida, es interesante para muchos
de los entrevistados y encuestados, asi como también lo ven rentable y
sostenible en el tiempo, valoran mucho la implementacion a la medida de las
oficinas de acuerdo con sus requerimientos ya que el promotor se ocupa de todo
ello, y estan dispuestos a pagar mas por esta implementacion.

e Por el lado de la demanda, es mas atractivo las oficinas en arriendo ya que se
aseguran el mantenimiento del edificio.

e Porel lado de la oferta, los competidores tienen como desventaja que no pueden
manejar los costos mejor que los constructores, asi como el manejo del tiempo,
lainformacion y los proveedores que nosotros si poseemos por tener experiencia
de afios en ser constructores en el rubro corporativo; y como ventaja tienen los
competidores que son expertos en el tema de implementacion.

e Actualmente en este contexto de emergencia por el COVID-19, es importante
tomar en cuenta que los encuestados responden que el nuevo modo de trabajo
remoto como norma de Salud se dara por ahora, sin embargo, se dara de manera
eventual hasta que se inmunice a la poblacion con la vacuna. Pero si se tomara

en cuenta que las oficinas a la medida tendran nuevos atributos como espacios

78



amplios y ventilados; en areas comunes como zonas de desinfeccién y control,

entre otros.

CAPITULO V. PRONOSTICO DE DEMANDA

En este capitulo se desarrolla el prondstico de la demanda en el mercado de

oficinas.

En el mercado de oficinas Prime existen 1,321,236 m2 en total de los cuales 313
822 m? pertenecen a Nuevo Este que es el sector de la propuesta, y de ese inventario el
24 % se encuentra disponible, 75 317.28 m?. Esta cantidad de metros cuadrados es la

oferta actual para el Sub mercado Nuevo Este.

Segln INEI la cantidad de empresas medianas y grandes ubicadas en lima son
9930, este tipo de empresas en su mayoria buscan formatos grandes de mas de 800 m?,
los cuales vendrian a ser el cliente potencial como se sabe porcentaje anual de absorcion
ha ido disminuyendo siendo en 2017 de 31 716 m?, en el 2018 de 27 945m? en el 2019
de 14 202 m? y en lo que va del 2020 de 2 946 m? (este Gltimo debido al contexto inusual
del covid 19) por lo que en circunstancias normales el promedio de absorcién anual en

los 3 Gltimos afios fue de 24 621m?2.

El proyecto aporta 13 300 m2 para el alquiler y venta de oficinas el cual esta
dirigido a las 9930 empresas medianas y grandes que estan registradas en lima, para el
proyecto se estima que los 13 300 m? se absorba a lo largo de 4 afios, ya que el proyecto

es a largo plazo el detalle se vera en el capitulo IX.
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Segun Binswanger, para el 2021 se espera un crecimiento de 7.3% del PBI (FMI),
de 20% de la inversion privada (BCRP). El crecimiento vendra acompafiado de la

necesidad de m? de oficinas.

Segun Colliers International Per(, la absorcion acumulada hasta el tercer trimestre
del 2020 es de -15,166 m? de oficinas Utiles, debido al aumento de la desocupacion
registrada. Se espera para el cuarto trimestre del 2020 el ingreso de los edificios Torre
del Pargue Il en el submercado Sanhattan, y HUBex en el submercado San Isidro Golf,
lo que sumaria al inventario total de oficinas mas de 16,000 m?, los que en gran parte
ya se encuentran arrendados. Por otro lado, para el afio 2021, se espera el ingreso de 4
nuevos edificios actualmente en fase de construccidn, se trata de Fibra Camelias y Plaza
Republica 11 en el submercado Sanhattan, CE More Torre JP en el submercado Nuevo
Este y CE Santa Cruz en el submercado San Isidro Golf, sumando asi mas de 80,000
m? al inventario de oficinas Prime. La vacancia continGa incrementandose a
consecuencia de la desocupacion de oficinas, en el marco de la emergencia sanitaria y
situacion de pandemia que golpea fuertemente a nuestro pais. Con 17.8% de
disponibilidad (casi 235,000 m?), la vacancia ya supera lo registrado al cierre del 2019,
y con posibilidades de que esta cifra se incremente al terminar el presente afio. (Reporte
Oficinas tercer trimestre 2020, Colliers International Peru).

Figura 5. 1. Nueva oferta, absorcion y vacancia — variacion anual, al 2020.
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Fuente: Reporte Oficinas tercer trimestre 2020, Colliers International Perd.
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En el cuadro anterior, se observa el pronostico al 2020, siendo la realidad en este primer
trimestre 2021, donde este contexto atipico de las medidas sanitarias y de seguridad, el
rumbo es incierto, sin embargo, evaluando la realidad actual el cual el 2020 existio un
pardn, no hubo nuevos ingresos de oficinas que estaban programadas, para este 2021 se
espera que los edificios pendientes logren colocarse que es un stock minimo. Para el
2022 no existe avistamiento de nueva oferta ya que por lo general estas construcciones

duran entre 1 a 2 afos.

Dicho esto bajo un supuesto de que la poblacion se vacune y la economia empiece a
reactivarse, como se presencio al levantar la cuarentena en 2020, nuestro pronostico es
que el 2021 la absorcion se mantendré debido al pardn existente mientras que se vacuna
la poblacién, para el 2022 el nuevo ingreso de oficinas incentivard a la demanda a
capturar esta nueva oferta a un precio bajo que responde al contexto actual, y para el
2023 la curva de vacancia se vera reducida notablemente debido a la falta de stock
existente para ese entonces, siendo una gran oportunidad para el rubro de oficinas
concebir esta idea este presente afio para poder proyectarnos 2023 en el que la economia
estara recuperada y la demanda intentara colocarse en edificios nuevos a una tarifa

comoda.

5.1. Conclusiones del capitulo

e Sibien el contexto que nos encontramos es muy particular y “desfavorable”, se
observa que se sigue arrendando oficinas, a una escala menor pero continua. Asi
mismo las grandes empresas no se han visto fuertemente afectadas lo cual se
mantienen en sus edificios y/u oficinas.

e Otro punto a tomar en cuenta es que las proyecciones y tendencias de los
Investigadores especialistas (Binswanger y Colliers) proyectan una tendencia
favorable para el proximo afio apuntando a una recuperacion, propio de la
mejora de la economia en general.

e Si bien se ha delimitado el nUmero de empresas potenciales en Lima, ain hay

un mercado potencial de empresas transnacionales que también buscan este
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concepto que por un tema de alcance no se ha evaluado, lo cual da un margen

muy importante.

CAPITULO VI. PLAN ESTRATEGICO

La empresa DOCSACORP para desarrollar e implementar la nueva unidad de
negocio “Oficinas Prime disefiadas a la medida” se propone ajustar la vision, mision,
proposito y valores del negocio. Luego se identificard los objetivos estratégicos,
objetivos especificos, acciones tacticas a seguir, las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. Todo ello con la finalidad de lograr una puesta en marcha

del nuevo giro de negocio de forma exitosa.
6.1. Denominacion del Proyecto

El nombre comercial propuesto para la unidad de negocio es “OFICINAS PRIME
A LA MEDIDA”, con este enunciado se marca el concepto central del negocio,
trasladando al cliente la tranquilidad de contar con la asesoria y respaldo que le permita

alcanzar su objetivo.
6.2. Vision

“Ser empresa lider a nivel nacional e internacional en construccion,
implementacidn y administracion de nuestros inmuebles, contribuyendo con el disefio

de espacios que embellezcan, motiven y mejoren la calidad de vida de las personas”
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6.3. Mision

“Convertirnos en los siguientes cinco afios en la mejor y més eficiente empresa
constructora, creando espacios de vida y de trabajo, disefiados a la medida del cliente,
logrando la satisfaccion de nuestros clientes, a través de la innovacion, servicio
personalizado y cuidado del medio ambiente, con un equipo de personas motivado y

orgulloso de pertenecer a la organizacion aplicando sus valores.”
6.4. Proposito

“Crear espacios innovadores que motiven a la productividad y que mejoren la

experiencia de trabajo y de vida de nuestros clientes”
6.5. Valores

Responsabilidad: actitud positiva frente a las tareas encomendadas cumpliendo el

objetivo dentro de los plazos previstos.

Innovacion: tener espiritu y mente abierta a las nuevas tendencias en la sociedad

y cambios tecnolégicos.

Transparencia: actuar con ética y en forma profesional, pensando en dar lo mejor

a la organizacion y al cliente.
Lealtad: de los colaboradores hacia la empresa y de la empresa hacia ellos.

Compromiso: que los colaboradores se identifiquen con la empresa y den un

esfuerzo mayor al que deben realizar.
Confianza: tener espiritu de respaldo hacia el cliente y nuestros colaboradores.
6.6. Estrategia General

Basados en lo sefialado por Michael Porter, profesor de la escuela de negocios de
Harvard Business School, existen tres estrategias genéricas que son: liderazgo global
en costos, diferenciacion y enfoque o focalizacion, a través de ellas la empresa puede

conseguir una ventaja competitiva sostenible.
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En la estrategia de Liderazgo en costos la organizacion debe tener la capacidad de
reducir costos en todos los eslabones de su cadena de valor, de tal manera que ello

recaiga en su cliente y con ello tener una mejor participacion del mercado.

La estrategia de Diferenciacion implica que la unidad de negocios ofrece algo

unico, que no es igualado por sus competidores, y que es valorado por el mercado.

Por lo que tendremos una segmentacion o especializacion bien definida del
mercado. Mientras que la Estrategia de enfoque se caracteriza por la eleccion previa de

un segmento de mercado, ser los mejores en el segmento escogido.

Tomando en cuenta las estrategias mencionadas, nos enfocaremos en dos de ellas

la de diferenciacion y de focalizacion.

La estrategia de “diferenciacion” se aplica a nuestra unidad de negocio, dado que
nos enfocaremos en la calidad del disefio y de los materiales a emplear, creando un
producto exclusivo que sea asi percibido por los consumidores, quienes van a estar en

disposicion de pagar mas por tenerlos.

En cuanto a la estrategia de focalizacion, nuestra organizacion se va a concentrar

en satisfacer segmentos bien definidos del mercado, como son las oficinas Prime
6.7. Factores diferenciadores.
Dentro de los principales factores de diferenciacion tenemos:

e Disefio Vanguardista.
Contaremos con Arquitectos y Disefiadores de Interiores de oficina altamente
especializados, que capten las necesidades del cliente y proyecten las oficinas

al contexto de realidad actual.
e Tecnologia de Gltima generacion.

Se cuenta con equipos de especialistas en sistemas complementarios, en

equipamiento tecnoldgico y electro mecanico.

84



e Materiales de alta calidad.
Se propondra marcas reconocidas del mercado que cumplan con estandares

medio ambientales y garanticen su funcionabilidad.

e Asesoria de punta a punta.
No solo el cliente estard acompafiado en el disefio e implementacion sino
también en los trdmites que se requiere, y en la obtencion de los certificados de

seguridad como licencias de funcionamiento.

6.8. Factores de focalizacién.

e Especializacion.
Nuestra unidad de negocio se enfocara en la construccion e implementacion de
oficinas, convirtiéndonos en desarrolladores especializados de este tipo de

unidad inmobiliaria.

e Exclusividad.
Nos concentraremos en el segmento “Prime” de oficinas, de grandes y medianas
organizaciones, quienes tienen estandares elevados de calidad y preservacion de

imagen.
6.9. Ventajas competitivas

Tomando en cuenta los factores diferenciadores y de focalizacion indicados

definiremos como ventajas competitivas las siguientes:

e Las oficinas seran entregadas debidamente implementadas, de acuerdo a los
requerimientos e imagen corporativa del cliente.

e El cliente obtendra un ahorro en tiempo y dinero; ello debido a que nuestra
experiencia profesional le evitara incurrir en errores que le podria provocar

sobre costos y plazos adicionales.
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e Asesoria completa de inicio a fin; permitira al cliente estar informado en todo el
proceso constructivo, asi como tener el apoyo en los tramites de licenciamiento
respectivo.

e Atencion exclusiva al segmento “Prime”; la especializacion estara focalizada en
este estrato de mercado, el cual se caracteriza por ser exigentes en la calidad,

exclusividad del disefio, ponen especial énfasis en la imagen de su organizacion.

6.10. Barreras de entrada existentes

Si bien no existen barreras de entrada sustanciales en esta actividad inmobiliaria,
si se podria identificar como tal, al hecho de que la inversion en la que incurren las

empresas en la etapa de implementacion afectara su flujo de caja.

Usualmente las oficinas son vendidas en casco blanco por lo cual las empresas
toman operaciones de financiamiento que cubren dicha inversion. Lo cual no contempla
el egreso que deben hacer en la etapa de implementacion y que puede ir desde USD
500/m? hasta USD 1,000/m? segun los requerimientos que tenga. Esta situacion genera
estrés en la caja de la organizacion. De igual forma ocurre en las operaciones de
arriendo, las organizaciones se fijan en los costos del m? de oficina y descuidan los

presupuestos de implementacién que pueden equivaler a un afio de renta 0 mas.

Nuestro plan de negocio les integra en ambos casos (venta y/o arriendo) las dos
etapas en un solo plan de financiamiento integral, diluyendo el estrés en la caja de la

organizacion, obteniendo un producto terminado para uso inmediato.
6.11. Proteccion de la inversion.

Dado que nos encontramos en un mercado de libre competencia debemos

destacarnos aplicando nuestra ventaja competitiva para lo cual se debe reforzar:
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e Lainnovacion constante.

e Aplicacion y actualizacion de tecnologia de ultima generacion.

e Busqueda permanente de las tendencias internacionales en el mercado de
oficinas.

e Fidelizacion del cliente en base a la excelencia del producto final.
6.12. Objetivos Estratégicos

Con el fin de lograr una adecuada implementacion de la nueva unidad de negocio
se estableceran los objetivos estratégicos que debe perseguir la organizacion, tanto por
el lado del cliente, como por las areas financiera, recursos humanos, y la del proyecto.

6.12.1. Por el lado del Cliente — Area de Ventas

e Buscar el reconocimiento del cliente.

e Maximizar la satisfaccion
6.12.2. Por el lado Financiera

e Mejorar la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa.

e Restructurar pasivos de la empresa de corto a largo plazo.
6.12.3. Por el lado de Recursos Humanos

e Revaluar la cultura organizacional adecuandola a la nueva vision, mision y

propdsitos, adaptados al nuevo plan estratégico de la empresa.

Para alcanzar los objetivos estratégicos se plantea objetivos especificos
indicando las estrategias y acciones tacticas a seguir, por cada area involucrada, que son

las siguientes:

Area de Ejecucion de Proyectos; debera velar por hacer entrega de las oficinas
dentro de los plazos y calidad estipulada en los contratos, para ello debera tener como
estrategia realizar seguimiento estricto del tiempo de ejecucion de cada partida
involucrada. Como accion tactica debera sincronizar las actividades de las diferentes

especialidades que involucran la ejecucion de las oficinas.
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Area de Arquitectura; tendra como objetivo especifico ofrecer un producto
diferenciado de mayor valor agregado que la competencia. Para ello como estrategia

deberéa desarrollar proyectos hechos a la medida y necesidades del cliente.

Como accién tactica debera contar con un equipo técnico especializado y

reconocido en el mercado.

Area Comercial; para lograr maximizar la satisfaccion del cliente, tendra como
objetivo especifico alcanzar un nivel de satisfaccion no menor al 90 %. Para ello como
estrategia deberd asesorar de manera profesional y personalizada a cada cliente en todas
las etapas del proyecto. Como accién tactica deberé asignar un profesional responsable
a cada proyecto o cliente para su asesoria personalizada.

Area de Finanzas; para alcanzar la mejora de la rentabilidad y sostenibilidad de
la empresa, tendra como objetivo especifico incrementar el EBITDA en un 15% al afio,
para ello como estrategia debera procurar lineas de financiamiento que permitan
construir una nueva torre de oficinas con tasas de interés no mayores al 4.5% y plazos

de financiamiento no menor a 7 afios.

Area de Personal; para lograr restructurar la cultura organizacional el area de
personal debera tener como objetivo especifico difundir la visién, misién y propésito,
adaptados al nuevo plan estratégico de la organizacion. Como estrategia para lograrlo
debera formular y realizar charlas de difusion y motivacién que permita sensibilizar y
concientizar al personal de la empresa. Como acciones a seguir debera elaborar el
manual de funciones, manual de procesos y procedimientos, y el manual de perfiles de

puesto.

Figura 6. 1. Estrategias DOCSA.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo.

6.13. Anélisis FODA

6.13.1. Fortalezas

e Experiencia en el rubro y mercado de Oficinas.

e Producto de alta calidad.

e Ubicacion estratégica de los productos.

e Producto diferenciado del resto, con valor agregado.

e Equipo especializado de disefio.

e Buen historial crediticio.

6.13.2. Debilidades

e Poca publicidad y marketing

e Precios altos de los productos debido al valor agregado.
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Equipo de ventas tercerizado.

6.13.3. Oportunidades

6.13.4. Amenazas

Figura 6. 2. Matriz FODA.

Alta vacancia de oficinas en casco gris y desocupadas.

Competencia por copia del producto.

Poca competencia en el rubro de oficinas hechas a la medida.

Certificaciones para edificios amigables con el medio ambiente.

Nuevos productos con nuevos conceptos de oficinas como el coworking.

FORTALEZAS-F

DEBILIDADES-D

Experiencia en el rubro y mercado de Oficinas.?

Producto de alta calidad.

Poca publicidad y markting

PBosicionamiento de la marca.2

Precios altos de los productos debido al valor

Ubicacion estratégica de los productos.

agregado.

PBroducto diferenciado del resto, con valor
agregado.?l

Equipo especializado de disefio.

Bquipo de ventas tercerizado.2

Buen historial crediticio.?

Equipos especializado en gestion de permisos,
Licencias y tributacion.

Algunos proveedores tienen procesos informales

OPORTUNIDADES

Poca competencia en el rubro de oficinas hechas a la
medida.B

ESTRATEGIAS-FO

Aprovechar el posicionamiento de la marca y el
producto de alta calidad para mantener la ventaja
competitiva en el mercado.

ESTRATEGIAS-DO

Aprovechar el recurso humano del mercado para

Certificaciones para edificios amigables con el medio
ambiente.

Obtener la certificacion amigable con el medio
ambiente que aumente el valor agregado al
producto, alineado con la mision de la empresa.

crear un equipo de ventas y comercializacion
propio.

Disponibilidad de talento humano en el mercado.

Nuestro equipo especializado de disefio se
potenciara con nuevo talento.

Mayor poder de negociacion con proveedores de servicios y
tegnologia

Obtener lineas de financiamiento con los
proveedores mas ventajosas en costo y tiempo.

Especializar la publicidad en el segmento de
oficinas PRIME a traves de un plan de medios
aprovechando la contraccion del mercado.

Existencia de otros Centros Empresariales

Generar alianzas estrategicas con otros Centro
Empresariales para la solucion de temas comunes

AMENAZAS-A

ESTRATEGIAS-FA

ESTRATEGIAS-DA

Rlta vacancia de oficinas en casco gris y desocupadas.

Bompetencia por copia del producto.

Buevos productos con nuevos conceptos de oficinas como
las coworking.

Disminucion de la demanda de oficinas
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El equipo de Disefio y de Gestion debe permitir
implementar un servisio Personalizado ( PRIME ),
que capte y fidelice a los clientes

Dado la alta vacancia y el precio alto del
producto hecho a la medida, deberemos ofrecer
mayores plazos de financaimiento y costos, que
seran proporcionales a los acuerdo con los
proveedores.




Fuente: Elaboracion propia del grupo.

6.14. Modelo CANVAS

Con la intencion de obtener un plan global del modelo de negocio aplicaremos el
método CANVAS desarrollado por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur en el libro
Generacion de Modelos de Negocio. Se prioriza la creacion de valor para los clientes,
simplifica 4 grandes &reas: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica en

una matriz con 9 divisiones.
6.14.1. Segmento de Clientes

Esta dirigida a empresas e inversionistas, interesados en ubicar espacios de trabajo
del mayor confort y calidad, que potencien el trabajo y creatividad de los colaboradores

de la organizacion.
6.14.2. Propuesta de Valor

Nuestra propuesta de valor es el facilitarle al cliente (propietario o arrendatario), el
establecer a su equipo de colaboradores en el mejor espacio posible acorde a sus
necesidades, en donde ellos puedan maximizar sus competencias profesionales en

beneficio de la organizacion.
6.14.3. Canales

El segmento de oficinas Prime es sumamente especializado, los clientes tienen un
perfil muy reservado y actlan a través de representantes de Real Estate, por ello nuestra

estrategia estara enfocada a crear un canal de marketing digital de alta calidad que este

91



dirigido tanto a las empresas como a los brokeres inmobiliarios estableciendo alianzas

estratégicas con ellos, que procure una comunicacion cruzada permanente.
6.14.4. Relacion con los Clientes

Se dividira la atencion al cliente segun el proceso en que se encuentre. En el
momento de captacion, intervendrd el &rea de marketing y comercializacion. Ambas
areas son vitales para mantener una estrategia debidamente alineada al Core del negocio

y enfocada al segmento Prime.

En la etapa de indagacion del producto e interiorizacion de la propuesta, sera el

area de Proyectos junto con comercializacion los encargados de guiar al cliente.

En la etapa de construccion y pos venta, el area de ejecucion y mantenimiento seran

las responsables.
6.14.5. Fuentes de Ingreso
Como fuentes de ingreso tenemos:

e Las ventas de oficinas.

e Los arriendos de oficinas y servicios complementarios.

e Las implementaciones de oficinas.

e El mantenimiento preventivo y correctivo de los equipos electro mecéanicos y
sistemas.

e Laventa de espacios de publicidad.
6.14.6. Recursos claves
Formado por:

e Personal especializado en disefio de oficinas.

e Personal especializado en gestion de tramitologia municipal y de seguridad.
e Personal especializado en ventas y arriendo de bienes raices.

e Proveedores de alta eficiencia y calidad comprobada.

e Especialistas en tramites legales
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e Equipo de marketing y TI.
6.14.7. Actividades claves

e Desarrollo de disefios corporativos de vanguardia alineados a la realidad actual
del mercado de oficinas.

e Uso de TI para implementar las visitas virtuales a las instalaciones de las
oficinas propuestas.

e Gestion personalizada de todas las fases del servicio.
6.14.8. Asociados Claves

e Serealizaran alianzas con empresas estratégicas de bienes raices, que permitan
Ilegar al segmento Prime con mayor facilidad.
e Se gestionard alianzas de integracién con otros Centros Empresariales del

entorno de influencia del producto.
6.14.9. Estructura de Costos
Principalmente tenemos:

e Costos de ejecucion de obras.
e Costos de implementacion.
e Costos de mantenimiento.

e Costos de atencion y servicio al cliente.

Tabla 6. 1. Modelo CANVAS de negocio.
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Aliados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacpn con Segm-entos de
el Cliente Clientes

Alianza estratégica Construir  espacios Disefio,  construccién e Atencion Instituciones

con estudio de innovadores y implementaciéon de espacios durante todo el publicas vy
arquitectos. armonicos. innovadores,  manteniendo proceso de privadas.

una relacion en el tiempo con alquiler  ylo

Alianza estratégica Implementar el cliente a través del servicio venta de los Grandes vy
con fabricantes de espacios inteligentes de mantenimiento de los espacios, medianas
muebles. que vayan de la equipos instalados y atencién incluyendo el empresas.

Alianza con
proveedores de
materias primas.

Convenios con
empresas de Real
Estate.

Contar con wuna
entidad financiera
de primer orden.

mano con el ahorro
de energia y
optimice el uso de
los recursos.

Implementar la
realidad virtual para
la vista de los

disefios a
implementar.
Asesorar al cliente

en todas las fases del
proceso.

Recursos Clave

Agente
comercializador
Arquitectos

Disefiadores de
interiores.
Sistema de gestion

administrativa.

Especialistas en
equipamientos de
Gltima generacion.

Especialistas en
tramites legales.

Estructura de Costos

Costos de ejecucion de obras.
Costos de implementacion.
Costos de mantenimiento.

personalizada a sus
necesidades.

mantenimiento
preventivo de

Pagina web de
los inmuebles.

Redes sociales.

Contactos
personales.

Publicaciones
especializadas.

Estructura de Ingresos

Alquiler de los  espacios
construidos.
Venta de inmuebles para

recuperacion de un % del capital
invertido.

Ingresos  por  servicios de
mantenimiento  preventivo y
correctivo en los  espacios
arrendados o vendidos.

Venta de espacios de publicidad

Inversionistas

equipos en el area de
instalados. bienes raices.
Canales
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Venta del servicio de
implementaciones

Alquiler de espacios para diversos
servicios complementarios.

Fuente: Elaboracion propia del grupo.

6.15. Conclusiones del capitulo.

e Nuestra propuesta de valor, es el facilitarle al cliente, el poder establecer a su
equipo de colaboradores en el mejor espacio posible, acorde a sus necesidades
de trabajo, en donde ellos puedan maximizar sus competencias profesionales en
beneficio de la organizacion.

e El segmento de oficinas Prime es sumamente especializado, los clientes tienen
un perfil muy reservado y acttan a través de representantes de Real Estate. Se
realizardn alianzas con empresas estratégicas de bienes raices, que permitan
Ilegar al segmento Prime con mayor facilidad.

e Se debe desarrollar disefios corporativos de vanguardia alineados a la realidad
actual del mercado de oficinas. Fidelizando al cliente en base a la excelencia del

producto final.
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CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING

En el presente capitulo desarrollaremos la propuesta general del Plan de Marketing,
como los objetivos, el posicionamiento, mezcla de marketing, las 4P que son el
Producto, el Precio, la Plaza y la Promocidn; asi mismo detallaremos la estrategia de
ventas para el plan de negocio de Oficinas Prime hechas a la medida, en la ciudad de

Lima.
7.1. Objetivos

Se tiene como objetivos del Plan de marketing, de corto, mediano y largo plazo,
los cuales estan alineados con la estrategia de la empresa que desarrollamos en el
capitulo anterior; estos objetivos permitiran que nuestro producto ingrese al mercado y

Ilegue a nuestros consumidores:

En este Plan de Negocio, nuestro objetivo principal muy aparte de obtener la mayor
cantidad de ventas y alquileres como todo negocio exitoso, es tener una mayor
rentabilidad cada afio, en términos financieros; también es importante convencer a mas
clientes potenciales que adquieran nuestro producto diferenciado, y que este producto

resuelva un problema o necesidad de estos clientes potenciales que hay en el mercado.
7.1.1. Objetivos a corto plazo (Primer afio de operaciones)

e Inicio desarrollo de la promocién del nuevo producto, desde la Pre-venta.

e Lanzamiento del concepto Oficinas prime a la medida, con nuestra marca:
PRIME DESIGN.

e El primer edificio de 15 pisos de Oficinas Prime con el nuevo concepto “hecho
a la medida”, a construirse e implementarse, ubicandose en uno de los ejes
corporativos importantes que es Surco — La Molina (Binswanger, 2020), situado
cerca de la Avenida Javier Prado, una via metropolitana importante, con vista a
areas verdes como es el Golf de los Incas, una ubicacién privilegiada (otro de
los atributos mayor valorado segln nuestro estudio de mercado), que caracteriza

un producto de calidad.
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e Elinicio de la construccion de 13,300 m? de area de oficinas tanto para la Venta
como la Renta.

e Eneste primer afo la venta del 30% del total de area de oficinas destinados para
venta (40% del total de area de oficinas en el edificio) que son 1600 m2 con sus

respectivos estacionamientos.

7.1.2. Objetivos a mediano y largo plazo

e Posicionar nuestra marca: PRIME DESIGN — Oficinas a la medida, como nuevo
concepto de Oficinas personalizadas en el mercado corporativo.

e Enel segundo afio la venta del 40% del total de area de oficinas destinados para
Venta (40% del total de area de oficinas en el edificio) que son 2128m2 con sus
respectivos estacionamientos.

e En el tercer y cuarto afio respectivamente la venta del 15% del total de area de
oficinas destinados para Venta (40% del total de area de oficinas en el edificio)
gue son 798m2 cada afio.

e En el tercer afio, el inicio del arriendo del 30% del total de &rea de oficinas
destinados para Renta (60% del total de area de oficinas en el edificio).

e Obtener un TIR del 20%.

e Una vez adquirido el producto por los clientes, incentivar que sigan alquilando
o recomendando oficinas con este nuevo concepto.

e Poseer soporte técnico de postventa de primer nivel para el buen funcionamiento
de las oficinas y dar una imagen de seguridad y confianza con el producto.

e La conformacidn de los equipos con profesionales A-1 que se encargaran de la
implementacidn juntamente con el cliente, hacia un servicio personalizado de

las oficinas.
7.2. Mercado objetivo y perfil del consumidor
7.2.1. Mercado Obijetivo:

Para este modelo de negocios, como lo mencionamos anteriormente, nuestro
mercado objetivo son Medianas y Grandes empresas en el Per(, situados en la ciudad
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de Lima, que estan buscando mudarse a una oficina nueva, tal como lo muestra nuestro
estudio de mercado, el 28 % de nuestros encuestados estaria dispuesto a adquirir una

oficina en el distrito de Surco.
7.2.2. Perfil del Consumidor:
Cliente: Empresas peruanas y extranjeras
Tipo: Mediana y Gran Empresa
Ingreso de las empresas: Ventas mayores a 1700 UIT
Ubicacion: 69.5% se encuentra ubicado en la ciudad de Lima
Numero de cliente potenciales: 9930 clientes aproximadamente.
7.3. Posicionamiento

Nuestra estrategia en el posicionamiento que queremos lograr es ser la empresa
lider en el mercado corporativo: PRIME DESIGN - Oficinas a la medida, la recordacion
de este producto tiene como atributo diferenciador, segun nuestro estudio de mercado
el 50% de los encuestados valoran los acabados de la oficina, un mismo porcentaje
valoran la distribucién de espacios, asi como la obtencion de licencias y todo tramite

para el uso de las oficinas.

Figura 7. 1. Concepto de la empresa.

PRIME DESIGN

OFICINAS A LA MEDIDA

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
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También en nuestro andlisis, nuestro atributo diferenciador del resto de la

competencia y lo que el cliente desea, llegamos a la conclusion que es el disefio a la
medida, como se muestra:

Figura 7. 2. Estrategia de posicionamiento.

Atributo en comun que se
tienen que tomar en
cuenta:
Ubicacién
Distribucion y Tamaiio
* Seguridad Externa e Interna
Precios

Atributos que crean valor:
« Estacionamiento para eventos
* Vista a dreas verdes

» Certificacion Leed

NOSOTROS

-Estacionamiento para

|- Exentan “Precios ™
-Ubicacion

-Diseiio a la medida

-------. Atributo diferenciador:
* Disefio a la medida

Certificacién Leed
- Plazos de Entrega

Vista a A
istaafireas/ Distibucion y Tamaiio

Verdes
-Seguridad Externa e interna

Vias de Comunicacién y Transporte
-Costo de Mantenimiento

Atributo que el
COMPETENCIA! cliente quiere y que
Atributo que NO son — Calidad y Acabados  ~=f-+--oeeeee_f se debe incorporar:

relevantes:

-Espacios de Servicios
* Helipuerto

* Acabados de calidad
* Espacios de servicios

complementarios

Disipadores de energia Sismica

Complementarios
* Disipadores de energia sismica

FUENTE: Elaboracion Propia

Fuente: Elaboracion propia del grupo

7.4. Mezcla de marketing

Las cuatro variables de este mix reflejaran la comprension que posee la empresa de
nuestro mercado objetivo.

La mezcla de marketing o marketing mix se conoce como las 4P.
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Figura 7. 3. La mezcla de marketing (4P)

PRODUCTO
¢ Qué caracteristicas
debe tener el
producta?

PRECIO
¢Qué precio se puede
pedir por el
producto?

CONSUMIDORES
META

PROMOCION

PLAZA
¢Como se lograra
llegar a los clientes?

¢A qué medios de
comunicacion se

recurrira?

Fuente: Elaboracion propia del grupo

Tabla 7. 1. Estrategia funcional para oficinas Prime.

ESTRATEGIA
ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE DE ESTRATEGIA DE
PRODUCTO PRECIOS ) COMUNICACION
DISTRIBUCION
- Buscar la -Un precio para el -Nuestro -Una comunicacion
exclusividad del cliente, de tal modo se distribuidor exclusiva dirigida a
producto con la  vea atractivo en el seran los  empresarios.
marca PRIME tiempo. agentes de -Mayor presencia en
DESIGN. - Establecer rangos o ventas, revistas  selectas y
- Un producto, creado intervalos de precios situados en eventos nacionales e
y disefiado a la para cada m2 de cada eje internacionales.

medida.

acuerdo con el grado de
personalizacion.

corporativo.

Fuente: Elaboracion propia del grupo

7.5. Estrategia de producto

Para nuestro producto “Oficina hechas a la medida”, las caracteristicas

diferenciadoras de la competencia y del producto comun de oficinas Prime, presentamos

las siguientes razones por las que nos elegirian de la competencia, tanto en atributos de

disefio, calidad, variedad, durabilidad, proceso, post-venta, atencion al cliente, etc.

- Nuestro producto tiene como concepto: “Oficinas Prime hechas a la

medida”, son espacios construidos, personalizados e implementados
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para el trabajo, donde representa la imagen de la empresa, sin nada que
limite las exigencias de cliente en area, disefio, tiempo, etc.

Oficinas donde se sentirdn comodos, motivados e identificados con la
filosofia de la empresa al cual laboran, su mision, visién, valores y
propdsito plasmado en ellos, un lugar de inspiracion, motivacion y de
mayor productividad para las actividades que representa la empresa.
Nuestro producto es mixto: la venta de oficinas (40% del total de oficinas
del edificio por m2) y la renta de oficinas (60% del total de oficinas del
edificio por m2). Proponemos esta proporcion de acuerdo con las
encuestas realizadas, donde actualmente el 61.45% labora en oficinas
arrendadas y el 38.55% labora en oficinas propias.

Nosotros estaremos desde un inicio con el cliente, desarrollando sus
primeras ideas de oficinas desde la concepcion del proyecto,
construccién e implementacion de sus oficinas en el edificio.

Los edificios de oficina estardn estratégicamente ubicados, cerca a
avenidas principales, ejes de vias metropolitanas o regionales
importantes, situado en zonas donde posea servicios complementarios
alrededor de ellos como bancos, restaurantes, supermercados, etc., cerca
a areas verdes para tener buenas vistas.

Un edificio con una arquitectura moderna, sostenible y con tecnologia
automatizada, como materiales de primera calidad, que califiquen para
las certificaciones sostenible e implementado en su totalidad con toda la
tecnologia tanto en comunicaciones como de seguridad.

Para la implementacion de las oficinas que seran personalizadas hecha
por nosotros mismos contaremos con un equipo de alto rendimiento de
profesionales como arquitectos, ingenieros, decoradores y técnicos
especializados en las diferentes especialidades.

Para la eleccion de ubicacion y area de sus oficinas dentro del edificio,
no existe limitantes arquitectonicas que parametren o delimiten sus
ideas, tienen la libertad de escoger las areas y pisos que necesiten. En el

disefio de las plantas del edificio tendremos mddulos de instalaciones
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sanitarias y mecéanicas que se irdn adaptando a los requerimientos del
cliente.

Como mencionamos anteriormente otro de los atributos valorados por
los clientes, el 72% de los encuestados les parece interesante la idea de
asesoramiento para la obtencion de licencias y certificados, es la
solucidn de los tramites que requiera para la operacion de las oficinas.
Tendremos un equipo especializado y encargado de todos los tramites de
funcionamiento de sus oficinas, para que desde el dia 1 pueda operar, y
asi quitarles esta preocupacion de hacer todos los tramites, ademas que

le toman tiempo y el cliente quiere ganar ello.

Figura 7. 2. Asesoria para la obtencién de licencias y certificados.

® Interesante = Mo Indispensable

Fuente: Elaboracion propia del grupo

La calidad de Acabados es otro de los atributos valorados por los
encuestados, donde nos indica que les interesa que sus oficinas tengan
buenos acabados, de mejor calidad que la competencia y de acuerdo con
la prima que se quede con el cliente para la implementacion.

102



Figura 7. 3. Consideracion de atributos para eleccién de oficina.

Mobiliario
Distribucion de espacios
Acabados I
Tiempo de implementacion  IEE——
Obtencion de licencia de funcionamiento 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obtencion de

licencia de . Tiempo de. , Acabados D|str|bu-::|.on de Mobiliario
: . implementacion espacios
funcionamiento

ml 0 0 0 0 0
m2 8 8 2 0

3 3 10 15 9 13

4 24 17 9 24 14
m5 16 16 25 18 16

Fuente: Elaboracion propia del grupo

- Este universo de empresas se ha escogido de manera aleatoria de todas
las empresas situadas en la ciudad de Lima.

- Es importante sefialar que DOCSA, posee una gran experiencia en el
mercado, en el rubro corporativo, mas de 25 afios que lo hace conocedor

de las necesidades de los clientes para con sus oficinas.
7.6.Estrategia de Plaza o Distribucién

Tal como se detalla las caracteristicas del producto de ser exclusivo y de calidad
A-1, asi como también el cliente que no es una persona sino una empresa de alto nivel

con marcas nacionales e internacionales.

Nuestro publico objetivo selecto representado por CEO como lo mencionamos se

concentra en reuniones, eventos, conferencias, clubes, etc.

Al saber el lugar donde frecuentan o se muestran nuestros clientes hemos

determinado que las mejores vias para lograr que accedan y conozcan nuestro producto:

e Nuestros lugares o espacios para la informacién del producto como el cierre de
una venta o alquiler de un producto seran en oficinas A-1, ubicadas

estratégicamente en cada eje corporativo de Lima, exclusivo para el cliente.
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e Nuestro producto exclusivo, tendra ejecutivos de ventas que lo acompafiaran en
todo el proceso de adquisicion del producto.

e De acuerdo con las estadisticas del INEI, tenemos gran parte de clientes en la
ciudad de Lima.

e Tendremos oficinas cdmodas, estacionamiento, una imagen corporativa a la
medida que quisiéramos proyectar.

e Los canales en la web, plataformas digitales, seran con la Gltima tecnologia y
exclusivas para los clientes.

e Los canales de distribucion son selectivo y exclusivo, intermediario con agentes
de ventas de alto nivel.

e Serequiere un contacto y trato directo con el cliente.

e Representante de ventas con una cartera de clientes atractiva.

e De acuerdo con nuestro estudio de mercado, obtuvimos la siguiente informacion

de los lugares que prefiere el cliente obtener sus oficinas

Figura 7. 7. Empresas con oficinas con sede en Lima.

14
12
10
]
B
4
| B
0

San Isidro Surco Miraflores San Borja Otros
Sanhattan {Magdalena/callao /
surguillo)

Fuente: Elaboracion propia del grupo

Segun datos del INEI, la mayor cantidad de empresas con oficinas con sede en

Lima, se encuentran en la misma ciudad.
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7.7.Estrategia de promocion y publicidad

El objetivo de una buena promocién es poder lograr un impacto en el mercado
objetivo que son las medianas y grandes empresas con respecto a nuestro producto que

son las oficinas Prime a la medida, posicionarnos en la mente del cliente y el mercado.

La promocion y publicidad de nuestro producto lo realizaremos de la siguiente

manera:

e Venta personal: equipo selecto de ejecutivo de ventas situados en cada Eje
Corporativo: Surquillo, Sanhattan, San Isidro Golf, San Borja, Nuevo Este,
Miraflores y Magdalena.

e Promocion de ventas: Clubes exclusivos, Eventos y Conferencias Nacionales e
Internacionales, Reuniones de CEOS nacionales e internacionales.

e Lapublicidad: Comunicacion escrita en revistas especializadas en las diferentes
areas de trabajo, diarios importantes de Economia, Gestién y Comercio; paneles
pantalla en el lugar de los edificios a construir.

e Las relaciones publicas: eventos de todo tipo y revistas.

Para disefiar la estrategia de promocion, se deben considerar los siguientes
elementos: la naturaleza del mercado, la naturaleza y ciclo de vida del producto y los

fondos disponibles de la empresa.

Figura 7. 8. Estrategias de promocion.

NATURALEZA DEL MERCADO Medios especializados y sectorizados.
NATURALEZA DEL PRODUCTO Venta personal para producto exclusivo, hecho a la medida.
CICLO DE VIDA DEL MERCADO Publicidad Informativa, para la introduccién de un nuevo concepto del producto.

La promacién del producto, ya que son pocos los clientes y el producto es especializado y
costoso.

FONDOS DISPONIBLES

Fuente: Elaboracion propia del grupo
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7.8.Estrategia de precio
7.8.1. Objetivo:

Nuestro objetivo para la fijacion de precios es la orientacion a las utilidades y tomar
en consideracidn una estrategia de precios que supere o iguale a la competencia actual

y potencial.

Tenemos como objetivo las utilidades que se darén a largo plazo, ya que poseemos

un mix de colocacion del producto, ya sea a través de la venta o arrendamiento.
7.8.2. Estrategia:

La estrategia para la fijacion del precio tanto en el arrendamiento como la venta.

Para el posicionamiento nos situamos en “Mas X Mas”, que es la Estrategia Prima, es

decir Méas Costo con Més Beneficio, ofrecer el mejor producto y cobrar un precio mas

1. Estrategiade | 3. Estrategiade
altovalor | valor superlativo

d. Estrategiade | ° 7ccoure | 6 Estrateglade

alto para cubrir los costos elevados.

Figura 7. 9. Estrategia de precio.

Valor bueno

1, Estrategiade 9, Estrategia de

hurto L B economid

Fuente: Elaboracion propia del grupo

Para la fijacion de precios, planteamos tanto para la Renta como para la Venta lo

siguiente, para ello el cuadro de proporcién entre ambos tipos de oficinas:
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Total area util Oficinas 13,300 m2

Area de Alquiler 60% (7980 m2)
Area de Venta 40% (5320 m2)
Total nimero de estacionamientos 354 (segun reglamento)

RENTA DE OFICINAS

Para la fijacion de los precios en renta de oficinas, hemos partido con los precios
dados por la competencia y que nos da el promedio, segun Colliers. Cabe precisar que
los precios en renta de oficinas han bajado, asi como también ha aumentado la vacancia,

que como bien se ha mencionado anteriormente se debe a la coyuntura que es temporal.
El precio promedio a la fecha es de USD 15.40xm?.

Figura 7. 10. Precios para renta de oficina.

17.6
17.0
z
i 15.7
a 15.4
l | | I | | |
San Isidro Miraflores San Borja Sanhattan Nuevo Magdalena
Golf Este
[l Promedio por Submercado Promedio Prime

Fuente: Colliers - Reporte Oficinas 3T 2020
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Figura 7. 11. Precios para renta de oficina en Nuevo Este

Nuevo Este

15.0
143 14.8

14.3

4T 2019 1T 2020 2T 2020 3T 2020

Fuente: Colliers - Reporte Oficinas 3T 2020

Y si tomamos el precio en el eje Nuevo Este, el Precio promedio es del USD 14.3 para

el tercer trimestre del 2020.

Segun nuestros costos de construccion e implementacion de oficinas por m2 tenemos

lo siguiente:
RENTA (USD x m2)
COSTO COMPETENCIA Canal 3% CLIENTE
DOCSACORP
17.00 20.40 21.01 18.00

Fuente: Elaboracion propia del grupo

Nuestros costos de produccion de oficina implementada para Renta es de USD 17xm2,
como minimo que incluye los acabados A-1 de nivel 1, teniendo un margen de USD
3.40 xm2, este margen nos permitird mejorar los acabados del cliente si asi lo demanda

hasta un nivel 3. Y nuestro precio para el cliente serd de USD 18xm2.
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Tenemos la ventaja con la competencia de tener costos menores del producto ya que
nosotros somos los constuctores e implementadores y podemos manejar a nuestro favor

los costos de los materiales y la mano de obra para todo el edificio.

Mientras que la competencia directa que son los implementadores tienen un precio entre
USD 20 y 21 x m2 segun refieren en las entrevistas, el Estudio de Arquitectos Mario

Gomez y TRU Arquitectos.

Respecto al periodo de recuperacion de la inversidn de construccion e implementacion
personalizada de la oficina en la modalidad de Renta, se recuperara la inversion en 4
afios de iniciada la construccion, ya que en los primeros 16 meses aproximadamente
nos encontraremos construyendo e implementado las oficinas, para luego ser entregada
e inciando con el arrendamiento que se vera reflejada en nuestra Caja de Ingresos; los
costos de implementacion estan dentro de la mensualidades, que como minimo un

contrato de arriendo es de 5 afos.

VENTA DE OFICINAS

Para la fijacion de los precios en venta de oficinas, hemos partido con los precios
dados por la competencia y que nos da el promedio, segun Binswanger. Cabe precisar
que los precios en venta de oficinas no han sufrido mayores variaciones, y que se sigue
manteniendo en el rango de USD 2,100.00 y USD 2,200.00 x m?,

El precio promedio a la fecha es de USD 2,100xm?.

Figura 7. 12. Precios promedio de venta de oficinas.

§ 2,200/m? $ 2.300/m?

- i
$2,150/im $ 2,200/ % 2 965/m
$ 1,968/m $2,018/m* $ 2.200/m?

$ 1,900/m?

§ 2 247Im?

$ 1,836/m*

Surco - La Molina Magdalena Miraflores San Isidro
Financiero

Fuente: Binswanger — Reporte Oficinas 3T 2020
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Figura 7. 13. Precios de venta de oficina.

VENTA (USD x m2)
COSTO COMPETENCIA Canal 3% CLIENTE
DOCSACORP
2275.00 2500.00 2575.00 2600.00

Fuente: Elaboracion propia del grupo

De acuerdo al cuadro de analisis de los costos para Venta, nuestro costo de
produccion es de USD 2275.00 x m?, como minimo que incluye los acabados béasicos
de nivel 1, teniendo un margen de USD 325 x m?, siendo este margen para subir el nivel

de acabado o pagar una eventual comision para el corretaje.
Nuestro precio planteado al cliente es de USD 2600 x m?.

La competencia tiene un costo de implementacion de USD 400 x m? como
mencionan en la entrevista, frente a nosotros como constructores que tenemos un costo

USD 236 x m?, cuyo costo lo manejamos ventajosamente frente a la competencia.

Respecto al periodo de recuperacion de la inversion de la construccion e
implementacidn personalizada de la oficina en la modalidad de Venta, se dara efectivo
en el momento de la “entrega de la oficina” al cliente, que aproximadamente sera en 16
meses aproximadamente que durard la construccién e implementacién de las oficinas,
ya que dichos costos de implementacion, adicional a la construccion, estan

contemplados en el costo total de la oficina por metro cuadrado.
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7.9. Conclusiones del capitulo.

e El precio para la renta de oficinas Prime a la medida es de USD 18.00xm?,
teniendo un margen de USD 2 a 3xm? respecto a la competencia, que permitira
manejar los costos de los acabados del nivel 1 al 3, siendo el nivel 1 el acabado
de menor costo y el nivel 3 de mayor costo.

e El precio para la venta de oficinas Prime a la medida es de USD 2600xm?2.

e Enambos casos de Venta y Renta de oficinas hechas a la medida, es importante
sefialar que el periodo de recuperacion en la Venta se da efectivo en la
finalizacién y entrega del producto, mientras que la Renta se da a largo plazo
como minimo en el cuarto afio y que es rentable a largo plazo en los proximos
quinguenios.

e Nuestra propuesta es tener un 60% del total de m2 de oficinas del edificio para
la Renta, ya que la rentabilidad del negocio es atractivo a largo plazo.

e Nuestro producto es exclusivo y diferenciado como hemos venido definiendo, y
asi como es rentable para nosotros este negocio, también es atractivo y rentable
para el cliente; ya que muy aparte que el cliente no pierde tiempo en tener
operativa sus oficinas, la preocupacion de implementarlas y facilitarles todos los
tramites; también en las finanzas les serd favorable su inversion, que veran
reflejado y sustentado en su Flujo de Caja, ya que el costo de la implementacion

para el caso de Renta, se ird pagando en el tiempo de arrendamiento.
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CAPITULO VIIIl. PLAN DE OPERACIONES

En este capitulo desarrollaremos los aspectos técnicos del proceso. Definiremos los
objetivos de la produccion de acuerdo con el plan de Marketing que antecede;
precisaremos los métodos, procesos, fases y estdndares de nuestro producto para
satisfaccion de nuestro cliente.

En este plan veremos todos los elementos necesarios para la elaboracion del
producto, la estrategia de operaciones elegida y la gestion de operaciones, que incluye

el disefio del producto y todo relacionado con la produccion.
Asi mismo veremos los flujos de los procesos.
8.1. Objetivos de la produccion.

Tenemos como objetivo general del Plan de Operaciones la estructura de la cadena
de produccion para la elaboracion de nuestro producto, determinaremos los procesos y

recursos necesarios para el cumplimiento de la demanda.

Realizar una proyeccion de la productividad, del tiempo de atencion al cliente y de
la entrega del producto final, donde se han satisfecho las expectativas del cliente con

respecto al servicio brindado.

En este plan de operaciones determinaremos cada uno de los elementos necesarios
para la elaboracion del producto por medio de estos dos puntos: la estrategia de
operaciones elegida y la gestion de operaciones, (que incluye el disefio del producto y
todo lo relacionado con la produccion, asi como los alcances y las limitaciones del

disefio operacional).
8.2. Estrategia de operaciones.

El disefio de las operaciones es para identificar los procesos de disefio, produccion,
implementacidn, logisticos y de servicios; para la construccion e implementacion de

oficinas a la medida.
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Las principales alternativas estratégicas con respecto al proceso productivo son los
de costos, las de calidad, las de flexibilidad y las de tiempo de entrega, segun especifica

Franco P. 2009, en su libro titulado “Plan de Negocios: una metodologia alternativa”.

Para nuestro producto la alternativa estratégica elegida es Estrategia de Calidad y
Estrategia de Tiempos de Entrega, ya que nuestra demanda son clientes exigentes en
calidad y para ellos es importante los tiempos para la entrega del producto.

Para la estrategia de calidad tomaremos en cuenta el control preventivo y correctivo
de la produccion, asi como el cumplimiento de estandares de normas de calidad; y para
la estrategia de Tiempos de Entrega, el aprovechamiento de la tecnologia para recortar
tiempos, segun indica Franco P. (2009).

Figura 8. 1. Alternativas estratégicas para las operaciones de la empresa

ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE TIEMPOS
COSTOS CALIDAD FLEXIBILIDAD DE ENTREGA

Contrel preventive y
o . i . Adaptacion del entorno.
Eficiencia en las operaciones. correctivo de la produccion. Aprovechamiento de |a tecnologia

. para recortar tiempo y plazos en el
Innevacion de productos para

Alta productividad Cumplimiento de estandares proceso productive.
B satisfacer al cliente.
¥ normas de calidad.

Fuente: Lydia Arbaniza Fermini “Como elaborar un Plan de Negocio”
8.3. Gestion de operaciones

Este capitulo detallaremos el proceso productivo que conlleva hacer el producto,
tanto el ciclo productivo como el comercial, se definird indicadores de seguimiento de

todos los elementos.

Para ello primero realizaremos el disefio del producto: “Oficinas Prime hechas a la
p

medida”.
8.3.1. Disefio del producto.
Producto: “Oficinas Prime hechas a la medida”
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8.3.1.1.Desarrollo del proceso de produccién

Disefio preliminar del producto.

Para el disefio preliminar de nuestro producto: “Oficinas Prime hecha a la medida”,
partiremos de una oficina estandar llamado en el mercado “Oficinas en casco gris 0
casco blanco”, donde interiormente no tiene acabados y solo posee las instalaciones

bésicas para su posterior implementacién por parte del cliente.
Oficina estandar.

Caracteristicas:

Acabado “casco gris” (sin acabados en piso, techo y paredes)

¢ Implementacion bésica: Puertas, ventanas, bafios, ACI, Il.EE., II.SS.
e Espacio o area definida por paredes, puertas y ventanas.

e Bafos ya construidos sin opcién a modificar o mover.

e Con vistas hacia calles o avenidas.

Figura 8. 2. Oficina estandar del edificio Los Inkas

Fuente: Foto de edificio Los Inkas.

114



Oficina Prime hecha a la medida.
Caracteristicas:

e Acabados A-1 (pisos, techos, paredes, instalaciones y mobiliario).

e Implementacion en su totalidad (acabados, instalaciones, mobiliario, etc,)
e Disefio personalizado con un equipo de profesionales de primera.

e Espacio o area de oficina por definir, flexibilidad para modificar.

e Con vistas a areas verdes.

Figura 8. 3. Oficina Prime hecha a medida.

!

Fuente: Render realizado por Fabricio Valdivia

Construccién del prototipo o modelo por seguir.
Caso ADECCO:
Implementacion de oficinas para arriendo de 5 afios.

Actualmente en uno de los edificios de oficinas ya construidos de DOCSACOREP,
con vista hacia el Golf de los Incas, se realizé un prototipo de oficina a la medida, se
implemento una oficina personalizada de 1500 m2 para la empresa ADECCO, por su
gran area fue necesario la unién de dos pisos o niveles, para ello se adecud la estructura
actual construida del edificio para la circulacion vertical interna e integracion de los

espacios de la oficina; y asi con varias modificaciones se fue personalizando cada
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espacio de las oficinas segun lo solicitado por el propietario, de acuerdo a la filosofia

de la empresa y plasmado ello en cada detalle.

Figura 8. 4. Plano del edificio Los Inkas, planta 1y planta 2.

Edificio LOS INKAS: Planta 1

S i .m A
Planificacion y
— disefio:
- Refuerzo
estructural.
Edificio LOS INKAS: Planta 2 _ Eliminar barreras

que limitaban el

espacio de las

oficinas.

Fuente: Planos de DOCSACORP
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Figura 8. 5. Redisefio de escalera e instalaciones.

Fuente: Elaboracion propia del grupo.

Figura 8. 6. Acabados de oficinas personalizadas.

OUTSOURCING
INDUSTRIAL

“Acabados que reflejan el
caracter de la empresa y lo
que ellos quieren

transmitir”

Fuente: Fotos tomadas por el grupo
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Prueba del modelo a seguir.
De este prototipo deducimos lo siguiente:

e Como concepto “hecha a la medida” para el cliente fue muy atractivo, quitarse
la preocupacion de implementar con calidad, costo manejable y el tiempo,
puesto que lo necesitaban pronto para mudarse.

e El cliente valoré mucho la ubicacion del edificio con vistas a areas verdes.

e Como edificio es importante que tanto la arquitectura, estructuras y demas
especialidades debe estar preparado y proyectado para cualquier tipo de
requerimiento por parte de los clientes, sin ninguna restriccion, para no tener
sobrecostos y sea eficiente, proyectarse en una arquitectura flexible, para este
caso ADECCO, se ha hecho un refuerzo estructural para situar las escaleras y
asi poder integrar los pisos.

e Para el cliente fue muy importante no solo tener una oficina a la medida, sino
gue esté en un tiempo corto.

e En términos de precio de alquiler, también le fue interesante, ya que el pago
total de la implementacion esta distribuido en sus mensualidades de arriendo.

e Fue importante el equipo de profesionales que se encargd de toda la
implementacidn, desde su habilitacion del espacio, disefio y ejecucion hasta el

altimo detalle.
Disefo definitivo del producto.

Para el disefio definitivo del producto hemos recogido informacion del estudio de
mercado y las pruebas del prototipo, todo ello ha ayudado a definir nuestro producto;
tomar en cuenta que despues se realizardn méas pruebas adicionales para las

observaciones del prototipo para verificar la calidad del producto.

Buscaremos la factibilidad y detallaremos la tecnologia adecuada para obtener un

mejor resultado adn.
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Figura 8. 7. Indicadores de calidad del producto.

ESPECIFICACIONES

Edificios Modernos e Inteligentes.
Sistematizacion del edificio.

Tecnologia de (ltima generacion.

TECNICAS
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Marca: PRIME DESIGH
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PRIME DESIGN
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CARACTERISTICAS DEL
PRODUCTO

Oficinas personalizadas de tipo A-1

Mejores ubicaciones, con vistas a areas verdes

Areas v dimensiones de oficinas de acuerdo a la necesidad de cada cliente.
Implementacion de acuerdo a los estandares del cliente.

Corto fiempo de entrega del producto.

Precios, con una estructura de pagos en el tiempo.

Soporte técnico en tramites para el funcionamiento de las oficinas.
Post-venta calificado

Fuente: Adaptado de Weinberger, K. 2009

8.3.2 Proceso Productivo

Hay que considerar que este producto “Oficinas Prime a la medida” lo construira e

implementara la propia empresa DOCSACORP, no se realizara ni comprara por

terceros, para ello DOCSACORP contara con varios equipos de alto rendimiento,

especialistas y expertos en cada una de las areas.

El Proceso productivo para la elaboracion del producto final es el siguiente (Fig.

8.8):
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Figura 8. 8. Proceso productivo para elaboracion del producto final.
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Fuente: Elaboracion propia del grupo
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CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO

En el presente capitulo abordaremos los costos e ingresos que implica el desarrollo
de un proyecto inmobiliario de oficinas hechas a la medida. Para ello partiremos desde
la inversion en el terreno, costos inmobiliarios, disefio y proyecto, licencias,
construccién, marketing y ventas, gerencia de proyecto y supervision de obra, gastos
financieros. Luego evaluaremos los ingresos por ventas y arriendos. Con esta
informacidn construiremos un flujo de caja que se extendera por un periodo que permita
recuperar el capital invertido, sensibilizaremos dicho flujo para ver las variables que
agregan valor o destruyen en mayor grado. Ello nos permitird tomar especial

consideracion en el manejo de dichas variables durante el proceso de ejecucién y venta.
9.1 Estructura de egresos

A continuacion, detallaremos los egresos relevantes en este tipo de negocio
inmobiliario, asi como la incidencia que tienen cada uno de ellos en el total de la

inversion del proyecto, tenemos los siguientes egresos relevantes:
9.1.1 Costos del terreno

Representa en algunos casos entre el 20% y 30% de la inversion total. Es de gran
relevancia en un negocio de oficinas, dado que su ubicacion es primordial, sobre todo
cuando se trata de oficina Prime, se busca seguridad de la zona, estatus del lugar, vias
de acceso, cluster de servicios vinculados al sector, parametros municipales, criterios
ambientales, entre otros. Se debe considerar el impuesto de alcabala (tasa 3% sobre el
valor de compra) (Ver Tabla 9.1).
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Tabla 9. 1. Costo de terreno

Valor Total
Terreno Und Cant Uss Uss
Costo del Terreno m2 1,838 3,000.00 5,514,000
Estudio de Titulos hh 1 100.00 100
Impuesto de Alcabala 3.0% 5,514,000 165420
Autovaluo -
Gastos Notariales 0.5% 1 1,500.00 1,500
Gastos Registrales 0.5% 1 2,000.00 2,000
Total 5,683,020

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.1.2. Costos del disefio y proyecto

Son los costos que anteceden a la obra y que estan involucrados con el proyecto
como planos de arquitectura, estructuras, eléctricas, sanitarias, de seguridad, detalle de
acabados. También involucra estudios ambientales, de suelos, estudios de mercado.
Puede llegar a ser un valor del 3% de la inversion total, si bien el monto no es de
relevancia economica si lo es para el éxito del negocio. Es por ello la relevancia de este,
en el caso de oficinas Prime se debe tener sumo cuidado en escoger el equipo de
proyectistas, los cuales debieran ser de experiencia y reconocidos por el mercado (Ver
Tabla 9.2).

Tabla 9. 2. Costos de disefio y proyecto

Valor Total

Proyecto Und Cant uss Uss
Estudio de Mercado Gbl 1 12,110 12,110
Estudio de Suelos m2 1,838 0.50 419
Proyecto de Arguitectura m2 26,058 350 81,203
Proyecto de Estructuras m2 26,068 150 39087
Proyecto de Inst. Eléctricas m2 26,058 1.00 26,058
Proyecto de Inst. Sanitarias m2 26,058 1.00 26,058
Planos detalle acabados m2 26,058 1.00 26,058
Proyecto de Seguridad m2 26,058 0.50 13,029
Total 234 522

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.1.3. Costos de servicios publicos, licencias y aspectos legales.

Se tiene que tomar en cuenta todos los pagos que las entidades municipales aplican,
como son: calificacion de anteproyecto, proyecto, planos de especialidades, emision de
licencia de construccion, predial, arbitrios y certificado de seguridad, los cuales en

conjunto tiene un peso de 1.5 % del costo total del proyecto (Ver Tabla 9.3).
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Tabla 9. 3. Costo de permisos y aspectos legales.

Valor Total
Permisos y Aspectos Legales Und Cant USS Uss
Gastos de Constitucion Asociacion Gbl 1 -
Honorarios Asesoria Legal Gbl 1 20,000 20,000
Licencias y Permisos
Revision Anteproyecto Gbl 0.23% 16,007,158 36,016
Revision Proyecto Gbl 0.55% 16,007,158 88,038
Licencia de Construccion Gbl 1.90% 16,007,158 304,136
Pistas y Veredas Gbl 0.05% 16,007,158 &,004
Control de Obra Gbl 0.03% 16,007,158 4,802
Finalizacién de Obra Gbl 0.20% 16,007,158 32,014
Certificado de Mumeracion Und 480 15 7,350
Declaratoria de Fabrica
Redaccion de Minuta Und 1 1,500 1,500
Gastos Notariales Und 1 1,000 1,000
Gastos Registrales Und 1 2,500 2,500
Escritura de Independizacion
Planos de Independizacion Und 1 1,500 1,500
Redaccion de Minuta Und 64 50 3,200
Gastos Notariales Und 64 300 19,200
Gaslos Registrales Und 120 300 36,000
Copias de Partidas Und 480 10 4900
Levantamiento de Hipoteca Matriz
Gastos Registrales Ghbl 1 4,500 4,500
Gastos Notariales Gbl 1 2,200 2,200
Serpar Gbl 1 7,000 7,000
Total 583,862

Fuente: Elaboracion propia del grupo.

También es importante los costos de suministro de energia eléctrica, asi como la

conexion de agua y desagie. (Ver Tabla 9.4)

Tabla 9. 4. Costo de servicios publicos.

Valor Total
Servicios Piblicos Und Cant uss Us§
Suministro de Energia Electrica
Ampliacion de Carga Gbl 1 30,000.00 30,000
Suministro de Agua y Desague Und 64 250.00 16,000
Instalaciones de Gas Gbl - 600.00 -
Total 46,000

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.1.4. Costos de Construccion

Es el principal egreso que tiene un proyecto inmobiliario de oficinas, puede
alcanzar hasta un 50% a 60% del total de la inversién, por lo que es primordial llevar
un adecuado monitoreo de esta variable y sus subpartidas. El éxito del negocio
inmobiliario va a depender en gran medida del control que se haga sobre ellos (Ver
Tabla 9.5).
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Tabla 9. 5. Costos de construccion.

Valor Total

Construccion Und Cant Us$ Us§
Obras y Trabajos Provisionales m2 26,058 3.00 TBAT4
Demolicion y Mov. De Tierras mz2 26,058 54.00 1407132

Edificicion

Estructuras m2 26,058 160.00 4 169,280
Arquitectura m2 16,500 21641 3,570,765
Inst. Eléctricas m2 26,058 44 .93 1170,786
Inst. Sanitarias m2 26,058 3591 935743
Gastos Generalesy D.T b 0.0% 1,016,328
GV % 18.0% 2,286,737
Adicionales % 0.0% 12,704,094 -
Equipos -
Ascensores (10) m2 26,058 20.66 538,358
Sistemas de automatizacion, CCTV, A/IC 2,000 469,044
Sistema de bombas de agua y Cll Ghl 26,058 14.00 364 812
Total 16,007,158

Fuente: Elaboracion propia del grupo.

9.1.5. Costos marketing y ventas

Estéd constituido por los gastos de publicidad, usualmente en redes y en revistas

especializadas. Por tratarse de un segmento de oficinas Prime, se debe usar

publicaciones de alcance empresarial. Otro egreso importante es el relacionado a los

convenios con los brokeres inmobiliaria, los cuales usualmente tienen tarifas que van

desde un 2% a 3% del flujo de caja que crea el arriendo durante el periodo arrendado,

o sobre el valor total de venta de la oficina. También son parte de estos egresos la

elaboracion de visitas virtuales y las presenciales. En total este rubro de costos de

marketing y ventas representa hasta un 4% del total de la inversion (Ver Tabla 9.6).
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Tabla 9. 6. Costos de marketing y ventas

Valor Total
Costos de Marketing y Ventas Und Cant uss Uss

Personal

Movilidad Mes 30 150 4,500

Comisiones Vendedores % 3.00% 46,000,000 1,380,000

CTS y Gratificaciones % - - -

Aportes Patronales % - - -
Capacitacion Vendedores Gbl - 100 -
Comision Corredores Y - - -
Oficina de Ventas

Construecion Glb 1 38,000 38,000

Mobiliario y Equipo Glb 1 5,000 5,000

Utiles y Materiales de Oficina Mes 1 2,000 2,000
Teléfonos

Linea Telefonica Und 1 100 100

Consumo Mes 30 200 6,000
Publicidad

Avisos en Diarios Mes 30 1,000 30,000

Internet Mes 30 1,000 30,000

Panes y Letreros Und 1 30,000 30,000
Informacion

Maqueta Und - 400 -

Perspectivas Und - 100 -

Folletos Und 3,000 1.00 3,000

Planos para Ventas Und 200 3.00 600

Material Promocional Und - 1.00 -

Copias Und 2,000 0.05 100
Eventos

Auspicio de Eventos Gbl - - -

Marketing Directo Gbl - 250 -

Atencion a Clientes Und 1 6,000 6,000
Unidad Modelo

Mabiliario Gbl - 15,000 -

Articulos de Decoracion Gbl - 3,000 -

Total 1,535,300

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.1.6. Costos de Gerencia y Supervision de obra

Es muy importante para el buen desarrollo del proyecto mantener un coordinador
general que dinamice el actuar de las diferentes especialidades que interviene en la
construccién del centro empresarial, se debe contar con controles medibles que faciliten

la toma de decisiones.

En cuanto a la supervision de obra, debe ser auténoma del equipo de ejecucion, a
fin de emitir informes que visualicen objetivamente el uso adecuado de los materiales
y recursos humanos como la calidad de los mismos, y que todo ello se haga dentro del

cronograma establecido.

Esta partida puede alcanzar entre un 2 a 4 % del costo del proyecto. (Ver Tabla 9.7)
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Tabla 9. 7. Costos de supervisién y ventas.

Valor Total

Supervisién y Acondicionamiento Und Cant Uss Uss
Supervision Técnica % 0.25% 16,007,158.44 40,018

Servicio Post Venta

Preparacidn para Entrega Und B0 250.00 15,000
Atencicn a Reclamos Und 60 500.00 30,000
Modif. Clientes Und - -
Gerencia de Proyeclo Und L] 12,000.00 72,000
Total 157,018

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.1.7. Costos financieros

El negocio inmobiliario dada la alta inversion que interviene, es esencial contar con
un buen respaldo financiero, que permita obtener lineas de cerdito a bajo costo y en
plazos ajustados a la realidad del negocio. Una politica sana de financiamiento es
estructurar el valor del proyecto en tres fuentes de financiamiento; inversion propia

20%, preventa clientes 30%, lineas de crédito financieras 50%.

Los costos financieros pueden alcanzar un 2 a 5 % del total del proyecto. Se ha
considerado para el presente proyecto un repago del capital de inversion de 10 afios,
ello debido a que se trata de un negocio de generacion de flujos arriendo. (Ver Tabla
9.8)

Tabla 9. 8. Condiciones de préstamo.

Condiciones del Préstamo

Monto préstamo 50%
Tasa Anual 4.5%
Plazo (afios) 10
Periodo de gracia (afios) 2

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.1.8. Costos de Gestion

Se considera los incurridos en la administracién del proyecto, tales como los
egresos contables, asesoria legal, personal administrativo, logistica, articulos de oficina
y limpieza, auditorias, licencias de sistemas, gastos de representacion, seguros de

edificacion, entre otros. (Ver Tabla 9.9)
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Tabla 9. 9. Costos de gestion.

Valor Total
Gastos de Gestién Und Cant uss uss

Honorarios

Administrativo Und 20 1,000 20,000

Asesoria Legal Und 20 700 14,000

Contingencias Legales Und 20 600 12,000
Personal Administrativo

Contabilidad Mes 30 1,000 30,000

Logistica Mes 20 1,000 20,000

Varios (mensajeria, tramitador etc) Mes 30 1,000 30,000
Articulos y Servicios

Utiles de Oficina Mes 30 200 6,000

Utiles de Limpieza Mes 30 30 400

Copias de Planos Und 500 3 1,500
Auditoria Afo - - -
Licencias Sistemas Global 1.00 2,000 2,000
Gastos de Representacion Mes 30 250 7.500
Gastos Generales Edificacion -

Seguro Edificacian Afo 1 20,000 20,000

Mantenimiento de Edificacion Mes 10 2,000 20,000

Limpieza Manten. Desocup. Mes - 50 -

Gastos Comunes Edificacion Mes 10 2,000 20,000

Consumo de Energia Mes 15 1,500 22500

Total 226,400

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.1.9. Costos de mantenimiento

Dado que nuestro planteamiento de negocio inmobiliario de oficinas es mixto, es
decir, se trata de mantener en propiedad un 60% y vender un 40% de la unidades
resultantes, debemos contemplar el costo de mantenimiento de las areas comunes del
centro empresarial por dichos inmuebles, tales como ascensores, sistemas contra
incendio, sistemas de presurizacién de escaleras, sistemas de aire acondicionado,
sistemas de inyeccion y extraccion de aire, tableros, luminarias, limpieza de areas,
recepcion entre otros. Para ello se considera un monto de USD 2 por metro cuadrado de

oficina y de estacionamientos.
9.1.10. Impuestos y Servicios Municipales

Se contempla el pago del impuesto, limpieza publica, parques y jardines, serenazgo
entre otros, los cuales van aumentando conforme la obra concluye, para lo cual se ha
tomado un promedio, (Ver Tabla 9.10). Con relacién de los impuestos al gobierno

central, se hace un analisis detallado en el numeral 9.6 del presente capitulo.
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Tabla 9. 10. Impuestos servicios municipales.

Valor Total
Impuestos-Servicios Municipales Und Cant us$ uss$
Impuesto Predial
Terreno Ghl 040 - -
Unidades en Venta Und 64.00 250 16,000
Tributos Municipales
Limpieza Publica Trimestre 64 100 6,400
Parques y Jardines Trimestre 64 100 6,400
Relleno Sanitario Trimestre 64 100 6,400
Serenazgo Trimestre B4 100 6400
Total 41,600

Fuente: Elaboracion propia del grupo.

9.2. Estructura de ingresos

Los principales ingresos producto del presente negocio inmobiliario son los
siguientes:

9.2.1 Ingresos por ventas

Por este rubro tenemos como productos resultantes en venta, oficinas y
estacionamientos, (Ver Tabla 9.11). Se ha considerado el 40% de las unidades en ambos
casos, ello permitird cumplir con los requisitos de financiamiento bancario sobre ventas
minimas establecidas para este tipo de proyectos, asi como mantener el 60% en
propiedad, lo cual da el control de la junta de propietarios y por ende garantizar un
correcto funcionamiento y mantenimiento del Centro Empresarial, y ser atractivos a una

liquidacion del negocio por venta de flujos a fondos inmobiliarios.

Tabla 9. 11. NUmero de unidades y metro cuadrado de arriendo y venta.

Productos Cantidad
Areas en alquiler de m2 7,980
No de Estacionamientos Alg. 212
Areas en Ventas mt2 5,320
Estacionamientos en Venta 142

Fuente: Elaboracion propia del grupo.

Los precios por cada producto se detallan a continuacién y no incluye el impuesto
general a las ventas, (Ver Tabla 9.12).
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Tabla 9. 12. Precio por metro cuadrado de arriendo y venta.

Precios | Us$
Alquiler por m2 Oficina Implementada 18
Precio Venta por mt2 Oficina con Implementacién a la Medida 2600
Mantenimiento de oficina en US 5/ mt2 2
Mantenimiento de estacionamiento en US $/ mt2 25
Precio de Alquiler Estac. 150
Precio de venta Estac. 17,500

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.2.2 Ingresos por arriendos

En relacion con los arriendos, se considera unidades de arriendo a las oficinas y
estacionamientos. En este caso se ha destinado el 60% de las unidades resultantes para
este efecto. Las oficinas serdn terminadas a la medida del cliente, es decir, de acuerdo
con su distribucién e identidad corporativa, dentro del valor por mt2 de arriendo se
incluird dicho costo de implementacion. Para que este costo sea recuperado por la
empresa, el plazo minimo de arriendo serd de 3 afios, tiempo que permite dicho
recupero. En sucesivos arriendos estos plazos podran ser reducidos, dado que parte de
la implementacion ya estard contenida en el inmueble, lo que reduce la inversion a

realizar y por ende el plazo de tiempo. (Ver Tabla 9.13)

Tabla 9. 13. Ingreso por metro cuadrado de arriendo.

Ingresos Arriendo
Cantidad Tarifa US S sin IGV
7,980 mit2 18.00
212 estacionamientos 150

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.2.3 Ingresos por cierre de proyecto (perpetuidad)

El plazo fijado para el proyecto es de 10 afios pudiendo este liquidarse antes, por
tratarse de un negocio de generacion de flujos econdmicos, la madurez del negocio se
alcanza cuando el producto esta terminado y en un 70 a 80% de ocupacién o uso de las
oficinas en arriendo. Llegado este punto y basados en que la calidad de los clientes es
PRIME, se puede optar por colocar al mercado de Fondos de Inversion en Renta de

Bienes Inmuebles (FIRBI) y también en los Fideicomisos de Titulacion para Inversion
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en Renta de Bienes Raices (FIBRA) nacional e internacional. Para valorizar nuestro
negocio aplicaremos una tasa de descuento del 6.5% la cual es el promedio actual en el
mercado, tal como lo indica Tomas Moran (Business Development) en LinkedIn “se
aplican tasas de descuento mas bajas a las inversiones con caracteristicas de menor
riesgo” dado que se trata de inversion en inmuebles el riesgo es bajo. La tasa de

oportunidad del accionista esta fijada en 16%.
9.3. Etapas de la evaluacion.

Evaluaremos el presente negocio inmobiliario tomando en consideracion las

siguientes etapas:

e Etapa Pre Operativa; tomaremos 2 afios en la etapa preoperativa, la que se
subdivide en elaboracion de expediente técnico 5 meses, licencia de
construccion 3 meses, y construccion 16 meses.

e Etapa Operativa; tratdndose de una inversion inmobiliaria la evaluaremos por
un periodo de largo plazo de 35 afios, plazo en el cual se podra visualizar los
efectos del pago de la deuda a 10 afios, asi como la depreciacion del inmueble a
20 afos, como los mantenimientos mayores que se deben hacer cada 10 afios
para mantener el activo en Optimas condiciones. Plazo después del cual
aplicamos una formula de perpetuidad a fin de obtener el valor de venta del

negocio en marcha.
9.4. Proyeccion de ventas y arriendos

Se proyecta realizar ventas desde la etapa pre-operativa llegando a completar la
totalidad de ellas en el afio 4 del flujo. Como se indico el 40% del total de oficinas se
destinan a las ventas, ello permitird afianzar el proyecto y hacerlo atractivo a las

entidades financieras.

Con relacion a los arriendos se ha destinado el 60% de las oficinas, en este caso los
contratos de arriendos se estan tomando a partir de la existencia fisica de la unidad

inmobiliaria, es decir desde el tercer afio del flujo de caja.
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Se considera una ocupacion del 30% de los arriendos para el tercer afio, 60% para
el cuarto afio y se completa en su totalidad el quinto afio. También se considera un
crecimiento de la renta del 3% anual, politica que es aceptada en los contratos de

oficinas. Por ultimo, se toman en cuento los

pagos de mantenimiento hechos por los arrendatarios de acuerdo con los metros
cuadrados ocupados cada afio. (Ver Tabla 9.14). Si bien nuestra proyeccion de flujo es

por 7 quinguenios se presenta el primero, en los anexos de la presente tesis se podra

visualizar el flujo completo.

Tabla 9. 14. Proyecto de ventas y arriendos.

‘II. Proyeccion de Ventas y Arriendos

Etapa Pre Operativa

1er quinquenio

Afio 1 Afio 2

Afio 3

Afio 4

Afio 5

Afio 6

Afio 7

‘Tasa de crecimiento de los ingresos

3.00%,

3.00%,

3.00%,

3.00%,

3.00%,

3.00%

‘Tasa de crecimiento de los costos

1.00%,

1.00%

1.00%)

1.00%)

1.00%)

1.00%

Ingresos Arriendo

Cantidad

Tarifa US § sin IGV

7,980

[ 1800

517,104]

1,034,208

1,723,680]

1,775,390]

1,828,652

212

mt2

os | 150

114,696

229,392

382,320]

393,790]

405,603

Ingresos Ventas

Cantidad

Tarifasin IGV

5,320

m2

[ 260000

4,149,600]

5,532,800]

2,074,800]

2,074,800]

l

l

0]

jentos | 17,500

743,400]

991,200]

371,700]

371,700]

0|

0|

0|

142

Cantidad

Tarifa sin IGV

7,980

m2

2

57,456]

114,912

191,520]

197,266]

203,184

212

Estaci

25

19,116]

38,232

63,720]

65,632

67,601

‘Ingresus por mantenimi

oficinas y estacion.

76,572

153,144]

255,240]

262,897]

270,784]

\Ingresos Totales

4,893,000]

6,524,000]

3,154,872

3,863,244

2,361,240]

2,432,077]

2,505,040

Fuente: Elaboracion propia del grupo.

9.5. Flujo de caja

Dentro de este rubro hemos considerado los ingresos totales descritos
anteriormente, asi como, los gastos de Gerenciamiento del edificio, mantenimiento
anual, el impuesto predial de las unidades en arriendo, impuesto a la renta, todo ello nos
va a arrojar el Flujo Operativo al cual le sumamos el Flujo de inversiones y el flujo
relevante del IGV con lo que obtendremos el Flujo de Caja Econémico (Ver Tabla
9.15).

Cabe indicar que el mantenimiento anual se estd tomando en consideracion la
depreciacion de los activos maquinaria y equipos, por lo que cada 10 afios se considera

un egreso de reposicion total de dichos equipos; ascensores, motores de presurizacion,
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bombas de agua, bomba contra incendio, motor de grupo electrégeno, sistema de barras
de ingreso vehicular y peatonal, sistemas de seguridad.

Tabla 9. 15. Flujo de caja.

[IV. Flujo de Caja [ Aol Ao Aol iad Ao S o6 ol

Flujo Operative

Ingresos

Ingresos por gui bor de m2 1] ] 631,800 1,263,600 2,106,000 1,169,180 2,234,255

Ingrésod pod e tation amiento 743400 991200 371,700 371,700 ] [ L]

Ingresos por mantenimienta Q Q 76572 153,144 255240 262,837 270,784

Ingresos por Ventas 4,143,600 5,532,800 2,074,800 1074300 '] 1] 0

Fujo de rgreson 491,000 520000 agsagm 3632 2361200 1420771 2505080

Egresos

G e ciammiente -42,000 42420 42844 43273 -43,705

Manterinienta 255,240 as1732|  as0an0 262978 265,604

Impuesto predial de bx unidades en Arfenda. -46,904 47373 -47847 48,326 -48,809

Impueto & b rents 1,003 645 -135 684 -333,186 -169.214 406,536

'ﬁ 0 o asngm | saan 723788 T4
atho 4,893,000 652,000 1807083 3,379,91] 1,676,993 1,708,201 1,700,335

Flulo de Inversiones Inversidn Inicial

Inversidn an o errena {inchuye Aesbala y Gotos Notarisles y Regitrabes | -5.683,020

Costo de Construeeitn 3391322 10173366

Castos pre-operativos -1412351 -1129881 282470

I antenimienta mayar

Flulo de Inversiones 10,486,693 -11,303,847 282,470 0 0 0 0 0

[Fiujo Relevante del 1Gv [ go661] 2,034,600 so81s] 1,375, ars,100]  ass,0m] 437,114 236,980]

[Fiujo de Caja Econémico [ mssiasa]  suss] sao0eas]  18300] sssams]  2,100,006] ausoes]  vemans]

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.6. Proyeccion de pagos de impuesto del IGV

Con relacién al pago del IGV se realiza un andlisis de las ventas y compras para
establecer el crédito fiscal y determinar el pago a la SUNAT por las ventas y arriendos
anuales. En un proyecto inmobiliario el andlisis del IGV es sumamente relevante dado
que en la inversion inicial se acumula gran crédito fiscal y luego va a ser devuelto a
través del de ventas y facturacion de los arriendos, por lo que a fin de determinar el flujo

real de caja se hace necesario realizar dicha evolucion.

Como se podra aprecia en la tabla 9.16, recién en el afio 7 se agota el crédito fiscal
del IGV producto de la inversion inicial, es a partir de ese afio que se da pagos de IGV
a la SUNAT.
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Tabla 9. 16. Analisis de flujo de IGV.

Andllls del |GV

wol |

Ml

T

el | W5 |

il

GV deventas

[

[

[

1375222

475,19

425113

43770

450407

GV de compra

364561

134432

50445

[

0

[

0

[

Difesencia

364561

134432

50445

1375222

475,193

4251

431

450407

Criito Fescal del meg

364561

134432

50445

[

0

[

0

[

Cridito Fscal scumulado

364561

1433 353

-1850,198

LiT4376

108837

474,754

136380

[

[rgsasunar |

1]

0

23]

Fuente: Elaboracion propia del grupo.

9.7. Flujo de caja del financiamiento

Se considera estructurar un financiamiento por el 50% de la inversion total,

tratindose de un proyecto mixto (venta y arriendo), se requiere un plazo de

financiamiento de 7 a 10 afos, para nuestro presente trabajo, lo evaluaremos con 10

afios. La tasa anual para este tipo de inversiones inmobiliarias que es factible encontrar

en el mercado es de 4.5%, para empresas que tienen experiencia en el rubro de Centros

Empresariales como es el presente caso, con periodo de gracia de dos afios, tiempo en

el que se materializa la existencia del proyecto. (Ver Tabla 9.17)

Se considera en el flujo financiero el escudo tributario que se logra con el pago de

los intereses.

Tabla 9. 17. Condiciones de préstamo.

Condiciones del Préstamo

Monto Préstamo sobre la Inversion Total 50% 12,257,440
Tasa Anual 4.5%

Plazo (afios) 10|afios

Periodo de gracia (afios) 2 |afios

Valor deuda afio 2 13,385,431
Pago o Cuota Anual 1,691,635
Primer pago Afio 3

Fuente: Elaboracion propia del grupo.

En la Tabla 9.18 se podra apreciar el pago de las cuotas del financiamiento tanto

del capital como de los intereses anuales, a dichos pagos se le aplica el escudo tributario

de los intereses por efecto del impuesto a la renta lo que nos arroja el Flujo de Egresos

por Financiamiento.
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Para obtener el Flujo de Caja Financiero sumamos el Flujo de Caja Econémico

(Ver Tabla 9.15) al flujo de Caja del Financiamiento. (Ver Tabla 9.17)

Tabla 9. 18. Amortizacion de préstamo.

Cusdeo de Amonization Ao 1 Adio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5 Ao 6 Ao 7

Salda 12,257,440 12,809,025 11693796 10528382 9310524 3,037,862 £,707931
Aamortizacion 1115229 1165414 1217858 1,272,661 1329931
Inteneses 551585 576,406 526221 473,777 418474 361,704
| Pago 16915635 1,691,635 16915635 1,691,635 1691635
[ingresos p | [ o1 | Ao 2 Ao 3 Ao d Mo 5 [ [T
[ | | 12257840]

Egresos por Financiamienta

Sanyicia da Deuda 1691635 -1691635|  -1691635 41,691,635 -1691 635
Escudo tributario 332,757 155235 133,764 123597 106,703
Hujo de Egresos por Financiamiento -1358.878 -1,536,400 -1551.871 -1,568,038 -1584.932
Flujo de Caja del Financiamiento [ o 12,257,000] o] 13ssemm -1,536,000] 1,551,871 1,568,038 1,584,932
[P de [ uasiasa]  3eu,00] 6,190,685] 1,556,937 2,049610] 278,209 303,062 115,072

Fuente: Elaboracion propia del grupo.

9.8. Flujo de fondos

En este ultimo flujo se acumula el resultado Financiero junto con la perpetuidad de

los flujos de caja Operativo ello nos va a dar el Flujo de Fondos Total del proyecto y

finalmente determinamos el Periodo de Recupero de la Inversion el cual se da en el

cuarto afio del negocio inmobiliario. (Ver Tabla 9.19)

Tabla 9. 19. Flujo de fondos.

V1. Flujo de Fondos Mo 1 o2 o3 Aod Mg § M § Mol
Flujs Financiet 11351 354 181130 6,190,685 1323407 13704 540,145 578,007 392 383
Perpetuidad de s F.C. Operitive
o de Fondos A135L34) 381,90 6190585  Lusan 134T 5505 ston 30,38
|Pe|'MM! Recupero de lainveriin 171,104 1314029 0450 99799 1399400 1795612 104a 12
Afio 30 Afio 31 Afio 32 Afio 33 Afio 34 Afio 35 Afio 36 Afio 37
3,192,549 3,293,939 2551634 3,506,617 3,617,607 3731991 3849873 3971359
122,492,419
3,192,549 3,293,939 2,551,634 3,506,617 3,617,607 3,731,991 3,849,873 126,463,777
13,897,001 14,364,604 14,704,723 15,143,609 15 568,751 15980569 16,379,465 28,683,022

Fuente: Elaboracion propia del grupo

134



9.9. Estado de Ganancias y Pérdidas

Se ha efectuado el estado de resultados de cada afio del ciclo del negocio a fin de
evaluar su rentabilidad y visualizar la generacion de caja que produce. Por espacio solo
se presenta el primer quinquenio, los estados de resultados de todo el ciclo de anélisis

se encuentra en los anexos de la presente tesis.

En la siguiente tabla se aprecia el Estado de Ganancias y Pérdidas de los ejercicios
evaluados. Se aprecia que en la etapa pre operativa hay pérdidas producto de los egresos

del proyecto, a partir de tercer afio se comienza a tener cifras en azul.

Tabla 9. 20. Estado de ganancias y pérdidas.

IIl. Estado de Ganancias y Pérdidas | | Ao 1 | Ao 2 Afia 3 Ao 4 A § Ao 6 Ao 7
517,104 1034208] 1723680 1,775,390 1828652
114636 229392 3823%0 333,790 205603
76572 153124 255240 262897 270784
13,363,500 2446500 3 [ [
o o 1asman| 3863244]  2361,240] 2432017 2,505,040
0 o  -ssersso 2529493 406,959 406,959 406,959
™ 406,359 406353] 406359 406,959 406359
Prayect|Exgediente ticnica, estudio de mereadal 164,165 70357
Permisas-Licansian , Assectos Legales, Supenvisian - 518616 221,264
Gistas de Ventas y Publiidad 1074710 460,590
Gastos d Gestidn 158,480 57920
Costa dei Tarrena 1932227 350381
Costa de Construceidn 5442334 960422
Mantenimiento mayor
Otros Egresos 0 o  -tanass a73807) 824839 773,546 713,822
[ 1127391 s26211] 433,117 413574 361704
42000 42420 42844 43373 43,305
191520 193435] 195370 197323 199,396
63720 64357 65,001 65651 66,307
46904 47373 47847 48326 48809
Total Castos y Gastos ] [ of o] 1116088 3403289]  -1231,798] 1,180,505 1,126,780]
[utidad Artes de impuestos | [ of o 3,402,186 453945 1133841 1351573 1378259
[impuesto ata rents | | of o 1003 a3sgea] 333,106 369,214 406,586
[wiictacfpérdida despues de impuesto ] [ of o 2.398501] 32a261] 796287 882,359 911673

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.10 Anaélisis financiero

Por tratarse de un proyecto inmobiliario, los indicadores mayormente usados para
determinar la factibilidad econdémica del proyecto son el Valor Actual Neto (VAN) y la

Tasa Interna de Retorno (TIR).
9.10.1. Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto se refiere al rendimiento actualizado de los flujos positivos y
negativos originados por el negocio inmobiliario (Economipedia, 2020). Para ello
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tomaremos el resultado del flujo de caja durante todo el periodo de analisis, previamente
debemos determinar la Tasa de Oportunidad del Accionista en negocios de renta
inmobiliaria de oficinas o también llamada costo de oportunidad del capital. Esta tasa
refleja el grado de riesgo que tiene un negocio dependiendo del sector econémico en el
que se desarrolle, en nuestro caso es el sector construccion-inmobiliario, el cual es de
mediano riesgo por ser activos inmuebles de baja depreciacion y de alta generacion de

plusvalia, por ello se considera como tasa de oportunidad 16 % anual.

Aplicada la férmula correspondiente se determina que se tiene un VAN positivo de
USD 2,602,040.00 lo cual nos indica que el proyecto calculado a la tasa minima de
oportunidad del accionista (16%) aporta riqueza adicional a la tasa exigida, es decir,
que ademas del rendimiento minimo esperado el proyecto nos ofrece valor adicional.
(Ver Tabla 9.21)

9.10.2. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno va a medir la rentabilidad méxima que tienen los flujos
de retorno del proyecto inmobiliario, es decir el porcentaje de beneficio o pérdida que
tendra esta para los montos que no hayan sido retirados del proyecto (Economipedia,
2020). Esta se expresa en porcentaje y se debe comparar con la tasa de oportunidad del
accionista, asi se obtendra la rentabilidad neta del proyecto (TIR-Ke = Rentabilidad
Neta). En el presente negocio inmobiliario tenemos que la TIR da un resultado de

20.72%, lo cual hace atractiva la inversion. (Ver Tabla 9.21)

Tabla 9. 21. Analisis financiero VAN y TIR.

| VIL Analisis Financiera

Tata de credcimiento anual de los flujo operativos 3.16%
Tata de crecimiento anual del coste de Mantenimiento Anus 2%
Taia de crecimienta 10 afias del Mantenimiento Mayar 22%
ke Y] 16%
Costo de Opartunidad dnual |*7) 6.5%

§*] Tasa de Oportunidad del Aodonista en negodos de renta inmobiliana de ofdnas

§**] Taza de desouento que e aplica en o mercado para valorar negodos de renta inmobiliana de ofidras

Resultados del Andlisis Financiero

WAN 2,602,040
TIR 20.72%
Fuente: Elaboracion propia del grupo.
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9.11. Andlisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad del proyecto nos va a permitir identificar las variables
positivas y las negativas (Conexionesan, 2019), es decir cuales destruyen y cuales crean
valor en el proyecto. Observaremos como afecta un aumento o una disminucion en el
valor de una variable, sobre el resultado final del andlisis financiero, en nuestro caso
sobre el VAN. Con esta informacion podremos planificar que tareas o partidas son
altamente sensibles por lo que debemos tener sumo cuidado en su seguimiento y
desarrollo. Para ello hemos identificado las siguientes variables como las mas relevantes
dentro del presente negocio inmobiliario, estas han sido elegidas por el porcentaje de
participacion en los flujos de ingresos como de los egresos, siendo estas las siguientes:

e Sensibilidad al Costo de Construccion.
e Sensibilidad a la Ocupabilidad de Oficinas.
e Sensibilidad al Precio de las Ventas de Oficinas.

e Sensibilidad del Precio de Arriendo.
9.11.1. Sensibilidad al costo de construccion

El costo de construccion es uno de los factores de mayor relevancia que tiene un
negocio inmobiliario, por lo tanto, su andlisis es de suma importancia a fin de tener
identificado los valores maximos de aumento de precios que el proyecto podria aguantar

si estos incrementos sucedieran.

En base al resultado del VAN hemos sensibilizado la variacion del incremento y
disminucion del metro cuadrado de construccién. En la Tabla 9.22 se aprecia que el
VAN en condiciones de equilibrio (VAN = 2,602,040 TIR=20.72%) es decir, cuando
no hay variacion ni positiva ni negativa del costo de construccién (0%). Luego
apreciamos que cuando se incrementan los costos, estos pueden llegar hasta un 20%
antes que el VAN se vuelva 0 y la TIR disminuya por debajo de la tasa de oportunidad

del accionista (16%).
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Tabla 9. 22. Sensibilidad y costo de construccion

Sensibilidad al Costo de Construccidn

AN TIR
2602040 207 2%
Z25% -398 445 15 51%
Z0% 203,740 16 27%
18% 444 6514 16.60%
12 8% 1070887 17 56%
11% 1323 804 17.99%
2% 2363549 20.13%
0% 2,602,040 Z0.T2H
-2% 2840531 21 35%
-4% 3079022 2203%
-5% 3 317513 2276%
-8% 3556004 2355%

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.11.2. Sensibilidad a la ocupabilidad de oficinas

Este factor es sumamente importante, por cuanto representa la vulnerabilidad del
proyecto ante una demanda limitada de arriendos de oficinas. Por ello es importante
conocer cual es nuestro margen de tolerancia frente a la vacancia de oficinas. Partimos
nuevamente de nuestro punto de equilibrio en este caso es una ocupabilidad del 100%
en donde nuestro VAN y TIR son los hallados para este proyecto. Comenzamos a
sensibilizar la disminucién de ocupacion en tasas del 5%, en la Tabla 9.23 se aprecia
que cuando la ocupabilidad esta por debajo del 67.9% nuestro VAN se vuelve negativo

y la TIR baja por debajo de la tasa requerida por los accionistas (16%).

Tabla 9. 23. Sensibilidad a la ocupabilidad de oficinas.

Sensibilidad a la Ooupabilidad de Oficinas.
VAN TIR

2602040 Z20.72%

A7 9% -1 412616 1291%
S529% -1.019 568 13 82%
S79% -628.177 14 .658%
H2.9% -239.914 15.51%
67.9% 148 5351 16.30%
729% 532711 17 .06%
77.9% 9164352 17.79%
B3 2% 15323176 18 54%
A0.0% 1842 875 19.45%
a5.0% 2222457 20.10%
1000203 2602 040 20.72%

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
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9.11.3. Sensibilidad al precio de las ventas de oficinas

Las ventas representan el 40% de los ingresos generados del proyecto en la etapa
inicial de los 4 primeros afios, es por ello esencial el analisis de esta variable y los
efectos que podria tener en el flujo de caja una disminucion del valor estimado de m?

de oficinas

En la Tabla 9.24 apreciamos que el valor por m? de oficina acepta una disminucién de
hasta 25 % antes de volver al VAN negativo. Esto nos permite un margen aceptable en

la volatilidad de los valores de negociacion por la venta de oficinas.

Tabla 9. 24. Sensibilidad al precio de las ventas de oficinas.

Sensibilidad al Precio de kxs Wentas de Oficinas

WU TIR
2602040 20.72%
10.00% 3554500 23 21%
5.00% 3078270 2190%
0.00% 2602040 2072
-5.00% 21253810 19.655%
-10.00% 1,649 580 18.68%
-13.00% 13653842 18.14%
-Z20.00% §97,120 17.02%
-25.00% 220,890 16 31%
-30.00% -255.339 15.66%
-35.00% -731.569 15.08%
-45 00% -1 684029 14.06%

Fuente: Elaboracion propia del grupo.

9.11.4. Sensibilidad del Precio de Arriendo

El valor del arriendo es otro factor relevante dentro del negocio inmobiliario, de
ello va a depender la sustentabilidad del proyecto a mediano y largo plazo. Tratdndose
de un negocio de generacion de flujo de caja de renta fija, este factor es muy considerado
por los inversionistas a la hora que uno desee realizar un cierre o venta de los flujos

obtenidos.

En la Tabla 9.25 se aprecia que el valor por m? de arriendo puede disminuir hasta
en 40% sin que el VAN se haga cero, esto nos permite tener un margen importante
frente a las fluctuaciones del mercado. Dado que el 60% de los flujos de ingreso
pertenecen a la generacion de los arriendos, hace que el presente negocio inmobiliario
sea de bajo riesgo.
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Tabla 9. 25. Sensibilidad del precio del arriendo.

Zensibilidad del Precio de Arriendo

WA TR
2602040 20.72%
10.00% 3221543 21.71%
5.00% 249117393 21 22%
D003 2602 040 20.72%
-5 .00% 2292 291 2021
-10.00% 1982 546 19.658%
-1500% 1672 806 19.14%
- 2000 135361425 18 59%
-27.00% QX3 577 17.79%
~F000% FI5 952 17 453%
—A000% 110474 16 22%
-45.00% -203.5549 1559%

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
9.11.5. Analisis de Sensibilidad Bidimensional

En este analisis hemos tomado los dos factores mas sensibles en el mediano y largo
plazo, los cuales son la ocupabilidad de las oficinas arrendadas y la variacion del precio

por m? de arriendo.

En Tabla 9.26 observamos que a mayor precio por m? nos permite tener una menor
ocupabilidad de las oficinas y mantener el VAN positivo. La mejor combinacion posible
se da cuando tenemos un incremento de 14% del precio por m?, que permite una
vacancia de mas del 40% del total de oficinas para arriendo. En el extremo tenemos que
frente a una disminucion del precio por m? de oficinas de 40% tendriamos que tener

una ocupabilidad del 100% a fin de evitar que el VAN pase a terreno negativo.

Tabla 9. 26. Sensibilidad bidimensional precio — ocupabilidad

Ocupabilidad
2,502}Jdﬂ| 50.0% 350 G00% 630% 0% ]5ﬂ%| 30.0% 3% 0% 430% 100.0%
1dﬂ[|%| -H00,135 366,504 65915 48567 18 1,150,695| 1777554 1000504 1A 455 346405 3460356
500% -LIB1E 13507 115458 1185611 519090 450 137al 1,726,580 L1151 131671 1911093
0.00% -L147536 A4 488 483107 7641 3015 357 107759 1461316 131875 LIS 1602040
-S00% L4130 -L030.250 654,752 1813 30,166 453300)  mi73e 1,195463 1563543 1328197 128281
Vi Précio -J000% -L.368,056 -L.206008 431 41041 131087 PRCNE TR 919515 1281057 133340 1381546
-15J‘.I[I%| -1 618 -LBLT6| 1036654 63,183 351336 L1481 316967 63770 1000574 1337378 L7308
-EUJJO':S| -L181176 -LEETR61 283 183255 413581 35 18508 3791 11309 1,040 260 1361425
-25ﬂ[|%| L1511 LI5S 1AL -1.106,360 134400 A5 176340 132097 4758 43148 1,048,673
-30J‘.IEI%| 2216008 -LA13285| 16103 -L314 56l 1017488 -T2E1 42908 35047 156157 44608 735932
-35ﬂ[|%| L3110 -J080383| 1306150 -L313E -LML1E 939366 631018 404 336 L2615 148949 4318
-dﬂﬂﬂ%| -1346.193 L2061 -1,999,999| L1313 -LAG4 A -L199608]  -33dadd 7316 -ALL188 -149359 110474

Fuente: Elaboracion propia del grupo.
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9.12. Conclusiones del Capitulo

e En el presente capitulo hemos analizado los principales egresos que se incurre
en un negocio de construccion y administracion de un Centro Empresarial de
Oficinas Prime. De acuerdo con su relevancia en el flujo de caja tenemos que el
principal factor de egresos es la referida a la construccion del centro empresarial,
luego esta el terreno, entre ambos conforman el 80% del negocio inmobiliario.
El saldo del 20% esta distribuido entre los gastos legales, administrativos, de
marketing, ventas, financiamiento, gerenciamiento y tributos municipales.

e Otra particularidad del presente negocio inmobiliario de venta y arriendo de
oficinas es la incidencia anual del mantenimiento del Centro Empresarial, asi
como del gerenciamiento del mismo. No solo en el aspecto econémico, sino
primordialmente en la preservacion del activo y el nivel de operatividad “Prime”
del centro empresarial. Lo cual va a determinar que la demanda en el sector A
de oficinas por nuestro producto, se mantenga a lo largo del periodo de
operacion del negocio, sin lo cual los flujos se verian significativamente
afectados.

e Del analisis del Estado de Ganancias y Pérdidas podemos concluir que se tendra
pérdidas en los primeros tres afios, para luego obtener cifras en azul. Dado que
se trata de un proyecto de largo plazo (35 afos), el periodo de recupero es
bastante corto, ello no quiere decir que se cubren todos los egresos de inversién
en dicho plazo, sino que se empieza a obtener beneficios positivos.

e Del analisis financiero se determina que se tiene un VAN positivo de USD
2,602,040.00 lo cual nos indica que el proyecto calculado a la tasa de costo
minimo de oportunidad del accionista (16%) aporta riqueza adicional. Por el
lado de la TIR da un resultado de 20.72% anual, lo cual hace atractiva la
inversion.

e Encuanto al analisis de sensibilidad se tomo en cuenta los 4 factores principales:

1) Sensibilidad del Costo de la Construccion tenemos que el incremento
puede llegar hasta un 20% antes que el VAN se vuelva 0 y la TIR disminuya
por debajo de la tasa de oportunidad del accionista (16%).

141



2) Sensibilidad a la Ocupabilidad de Oficinas se aprecia que cuando esta por
debajo del 67.9% nuestro VAN se vuelve negativo y la TIR baja por debajo
de la tasa requerida por los accionistas (16%).

3) Sensibilidad al Precio de Venta de las Oficinas apreciamos que el valor
por m? de oficina acepta una disminucion de hasta 25 % antes de volver al
VAN negativo.

4) Sensibilidad del Precio de Arriendo se aprecia que el valor por m? de
arriendo puede disminuir hasta en 40% sin que el VAN se haga cero, esto
nos permite tener un margen importante frente a las fluctuaciones del
mercado.

Se concluye que financieramente el negocio de renta fija en oficinas Prime es

de bajo riesgo y alta rentabilidad, combinacién dificil de obtener en el mercado.

Pero la barrera de entrada es la alta inversion que hay que realizar para lograr

madurar uno de estos proyectos, por lo que empresas con capacidad de

financiamiento y apalancamiento de 8 cifras son las Unicas que pueden accesar,
siendo rigurosos en el planeamiento financiero a fin de evitar la pérdida de

capital de gran volumen.
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ANEXOS

Anexo N° 1. Encuesta para la investigacion de tesis.

P1-¢Enel marco COVID-19 en el que nos encontramos y las normas de salud exigidas,
por cuanto tiempo cree que ellas se mantendran? y cuél de ellas deberian permanecer

asi no sean obligatorias.

DURACION

m 6 Meses =12 Meses = Existenciavacuna

P2 - Con respecto a sus colaboradores, usted consideraria el trabajo remoto o ampliaria

el espacio de trabajo para mantener su aforo Pre-Covid?

Actualidad del covid

= Remoto = Ampliar
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P3 - ¢ Qué tipos de medidas sanitarias considera que deberia tener un edificio PRIME?

Medidas Sanitarias

= Control de temperatura al ingreso = Controlar aforo = Ventilacion artificial Todas

P4 - ;La oficina en la que labora es adquirida o arrendada?
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P5.1 - ¢ Cual fue su valor por m? en USD de arrendamiento?

Mas de 21 - 3
0

25

P5.2 - ;Cuanto es el valor por m? en USD de mantenimiento del Edificio que su

organizacion paga?

o
(€]

10 15 20 25

W Serie 1
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P5.3 - (Cual es el periodo de arriendo anual contratado?

mas de 10 afios

w

hasta 7 afios

~N

10 15 20 25 30

o
(6]

H Columnal

P5.4 - ;Si tuviera que adquirir una oficina, que zona de Lima le seria més interesante

para su organizacion?

20 19
18
16
14
14
12

10 9

4 3

2 .
0

San Isidro - Surco Miraflores San Borja Otros
Sanhattan (Magdalena/callao /
surquillo)
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P5.5 - ¢Qué atributos valora en un Edificio de oficina Prime? (Siendo 5 el mas

importante y 1 el menos importante)

Titulo del grafico

Calidad de acabados

Cercano a servicios complementarios
Certificacion Leed

Comedor de empleados
Estacionamiento adicional para clientes
Salas de usos multiples

Seguridad interna y externa

Vistas a areas verdes

—
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Seeuridad Salas de Estacionami Cercano a
Vistas a . & ento Comedor de Certificacion servicios = Calidad de
, internay usos -
areas verdes e adicional | empleados Leed complement acabados
externa multiples . .
para clientes arios
ml 0 0 0 0 0 0 0
m2 4 0 0 1 4 5 0
m3 11 5 8 2 4 11 8 2
4 2 1 7 17 11 14 11 13
m5 14 27 16 0 15 0 26 16

P5.6 - ¢ Qué precios por m? en USD de alquiler estaria dispuesto a pagar por una oficina

Prime en casco blanco?

Serie 1

10212 I 16
masde2l 0
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
M Serie 1
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P5.7 - Que atributos considera méas importante para su oficina hecha a la medida.

(Siendo 5 el més importante y 1 el menos importante).

Titulo del grafico

Mobiliario I
Distribucién de espacios IEEG—
Acabados I
Tiempo de implementacién IEEEEEEEE———
Obtencidn de licencia de funcionamiento IEEEE————

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obtencion de Tiempo de Distribucion de

licencia de . -, Acabados . Mobiliario
) . implementacion espacios
funcionamiento

ml 0 0 0 0
m2 8 8 2 0
m3 3 10 15 9 13

4 24 17 9 24 14
|5 16 16 25 18 16

P5.8 - ¢Qué le parece la idea de pagar una prima para el disefio e implementacion de

alta calidad de su oficina?

m Me interesa = No me interesa

P5.9 - ¢(Qué le parece la idea del asesoramiento para la obtencion de Licencias y

Certificados?
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Ventas

m Interesante = No Indispensable

P5.10 - Entre un implementador de oficinas y la propia empresa constructora, ¢Cuéales

son los pros y contras que usted ve?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Constructora Implementador

B Contras M Pros
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P5.11 - Se esta evaluando ofrecer una oficina hecha a la medida representando la imagen

de la empresa en ella, en el cual el coste esté financiado en los pagos, ¢usted tomaria

este nuevo concepto?

Si’ aquirir _ Y

Si, arrendar _ 2

ninguno _ s

0 5 10 15 20

M Serie 1
P6 - ¢Hace cuanto tiempo adquirid su oficina? (ADQUIRIO)

Serie 1

[

Hace 1 afo

o
N
IN

6 8

W Serie 1
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P6.1 - ¢ Cuéanto pagd por m? por su oficina?

—  F

De 2050 a 2300 USD

o
N
S
[e)]
(o]

10 12

MW Serie 1

P6.2 - ;Cuanto invirtié por m2 en la implementacién de su oficina?

Serie 1

De 300 a 500 usd

0

De 1150 a mas

o
N
IS
[e)]
(o]
S

12 14 16

B Serie 1

18

14

20



P6.3 - ;,Cual es el valor por m? de mantenimiento del edificio que su organizacion paga?

Serie 1

De5a6usd _ 1

1.5 2 2.5 3 3.5

o
©
wn
[
IN

4.5

MW Serie 1

P6.4 - ;Si tuviera que adquirir una oficina, que zona de Lima le seria mas interesante

para su organizacion?

Serie 1

14
12

10 9 9

2
2 -
0
Magdalena Miraflores Surco San Isidro

B Serie 1
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P6.5 - ;Que atributos valora en un Edificio de oficina Prime? (Siendo 5 el de mayor

valor y 1 el de menor valor)

Titulo del grafico

Sala de usos multiples G |

Comedor de empleados I I

Calidad de acabados |

Seguridad interna y externa I |

Cercanos a servicios complementarios I |
Vistas a areas verdes I |

Certificacion Leed I |

Estacionamiento adicional para clientes N - |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Estacionami Cercanos a Seeuridad
ento Certificaciéon|  Vistas a servicios . g Calidad de Comedor de Sala de usos
. , internay .
adicional Leed areas verdes complement externa acabados = empleados = multiples
para clientes arios
ml 3 3 3 0 0 9 6
m2 0 3 3 0 3 0 3
m3 3 7 3 12 0 3 0 3
4 11 8 10 6 3 15 16 9
|5 14 10 12 13 25 13 6 10

P6.6 - ¢ En cuanto tiempo su organizacién tendria la necesidad de ampliar sus oficinas?

Serie 1

En menos de 3 afos

0
Dentro de 4 a 5 afios _ 6
De 6 a mas afios _ 8
No pienso cambiar de oficina _ 18

6 8 10 12 14 16 18 2

o
N
S
o

W Serie 1
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P6.7 - ¢ Qué precios por m? en USD estaria dispuesto a pagar por una oficina Prime en

casco blanco?

Serie 1

De19a2l

visde 21 N >

o
N
IS

6 8 10 12 14

W Serie 1

P6.8 - ¢ Que atributo considera mas importante para su oficina hecha a la medida?

Titulo del grafico

Mobiliario I .
Distribucién IS |
Acabados N |

Tiempo de implementacion

Obtencidn de licencia de funcionamiento

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obtencidn de

licencia de . Tiempo de_ , Acabados Distribucion Mobiliario
. . implementacién
funcionamiento

1l 0 3
m2 0 0
m3 10 12 4 4 4

4 7 13 12 7 16
m5 15 4 10 18 3
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P6.9 - ;Qué le parece la idea de pagar una prima para el disefio e implementacion de
alta calidad de su oficina?

m Meinteresa ® No meinteresa = Podria ser

P6.10 - /Qué le parece la idea del asesoramiento para la obtencion de Licencias y

Certificados?

Ventas

m Interesante = No indispensable
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P6.11 - Entre un implementador de oficinas y la propia empresa constructora, ¢Cuales

son los pros y contras que usted ve?

Titulo del grafico

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Constructora Implementador

B Contras M Pros

P6.12 - Se estad evaluando ofrecer una oficina disefiada e implementada a la medida
representando la imagen de la empresa en ella, en el cual el coste esté financiado en los

pagos, ;usted tomaria este nuevo concepto?

Serie 1

H ninguna M Si, me interesaria arrendar m Si, me interesaria adquirir
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P7 - ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por la compra de una Oficina Prime hecha a la
medida? (ADQUIRIR)

De 2000 a 2300 usd

De 2350 a 2600 usd

De 2650 a 2900 usd

De 2950 usd a mas

o

Serie 1

O |
(€]

W Serie 1

10

12

P8 - ¢(Cuéanto estaria dispuesto a pagar por arrendar una Oficina Prime hecha a la
medida? (ARRENDAR)

De 15 a 18 usd por m2

De 19 a 21 usd por m2

De 22 a 24 usd por m2

De 25 a 27 usd por m2

De 28 usd a mas por m2

I -
B

0

0 2 4

Serie 1

6

W Serie 1
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Anexo N° 2 Ficha de encuesta.

FICHA DE ENCUESTA

FUENTES PRIMARIAS
- Entrevistas en profundidad a perfiles de interés (competidores directos,
expertos, reguladores, etc.), se realizaron a:
- Especialistas
- Clientes Potenciales

- Implementadores

- Objetivos de las entrevistas;
- Recabar informacion de como valoran los clientes nuestra idea de
negocio.
- Conocer que opinan los competidores sobre las oficinas Prime
implementadas por la constructora.
- Saber cémo ven los especialistas el mercado de oficinas Prime y
en especifico ver su opinidn sobre la existencia o no de un

segmento de mercado que desea ser atendido “a la medida *.

- Guiade Preguntas a:

Disefio Entrevista a Especialista:

1. ¢Como ve el negocio de alquiler y venta de oficinas Prime a futuro?
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10.

11.

12.

¢ Qué le parece la idea de oficinas hechas a la medida?, entendiendo por ello
aquellas oficinas que el promotor entrega al cliente, construidas y disefiadas
con los requerimientos de materiales y espacios indicados por él, es decir no se
entregan en casco blanco, sino totalmente implementadas a la medida del
cliente.

¢ Qué tanto valora el cliente este atributo de implementar sus oficinas
personalizando en ellas su imagen corporativa?

Entre un implementador de oficinas y la propia empresa constructora ¢cuales
son los pros y contras (ventajas y desventajas) que veria el cliente?

¢Se podria marginar adicionalmente por esta implementacion? ; Cuanto
aproximadamente? (comparando con simplemente en casco gris) ¢Se puede
marginar igual que con la infraestructura basica?

Los costos de implementacidn ¢qué tan controlables son?, ¢qué dificultades
pueden surgir con los clientes?

¢ Cual seria un buen esquema de pago para recuperar y marginar sobre la
implementacién?

¢ Qué tan riesgoso ve el concepto?

¢Usted cree que pueda ser rentable y sostenible este concepto (oficinas hechas
a la medida)?

¢ Como cree que respondera la demanda sobre este concepto?

¢ Qué servicios complementarios en el centro empresarial, considera que valora
mas la demanda?

¢ Cual considera seria un precio adecuado para este producto en venta y/o

arriendo?
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Disefio Entrevista a Cliente potencial:

1.

10.

11.

¢ Qué le parece la idea de oficinas hechas a la medida? entendiendo por ello,
aquellas oficinas que el promotor entrega al cliente, construidas y disefiadas
con los requerimientos de materiales y espacios indicados por él, es decir no se
entregan en casco blanco, sino totalmente implementadas a la medida del
cliente.

¢ Qué tanto valora este atributo de implementar sus oficinas personalizando en
ellas su imagen corporativa?

Entre un implementador de oficinas y la propia empresa constructora ¢cuales
son los pros y contras (ventajas y desventajas) que usted ve?

¢ Qué tan riesgoso ve el concepto?

Estaria interesado en adquirir y/o arrendar este concepto? ¢;por qué?

¢ Qué servicios complementarios valora que un centro empresarial debiera
tener?

¢Si tuviera que mudar su empresa, que zonas de Lima considera apropiadas
para posicionar su organizacion? ¢;por qué?

¢ Qué le parece la zona nuevo este como Hub empresarial? ¢por qué?

¢ Estaria dispuesto a pagar mas del precio promedio por este concepto?
¢Estaria dispuesto a incluir en la renta mensual el costo de implementacién?
¢le seria conveniente?

¢Usted alquilaria una oficina en un edificio que sea de alquiler o venta, o solo

un edificio de alquiler?
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Disefio Entrevista a Implementador:

1.

10.

11.

¢Qué le parece la idea de oficinas hechas a la medida?, entendiendo por ello
aquellas oficinas que el promotor entrega al cliente, construidas y disefiadas
con los requerimientos de materiales y espacios indicados por él, es decir no se
entregan en casco blanco, sino totalmente implementadas a la medida del
cliente.

¢ Qué tanto valora el cliente este atributo de implementar sus oficinas
personalizando en ellas su imagen corporativa?

Entre un implementador de oficinas y la propia empresa constructora ¢,cuales
son los pros y contras (ventajas y desventajas) que veria el cliente?

Los costos de implementacién ¢qué tan controlables son?, ¢qué dificultades
pueden surgir con los clientes?

¢ Cual seria un buen esquema de pago para recuperar y marginar sobre la
implementacién?

¢ Qué tan riesgoso ve el concepto?

¢Usted cree que pueda ser rentable y sostenible este concepto (oficinas hechas
a la medida)?

¢ Como cree que respondera la demanda sobre este concepto?

¢Con que frecuencia le piden implementar oficinas?

¢ Cuales son los riesgos de implementar oficinas?

¢ Cual seria un costo promedio de una implementacion? ¢ Cuales son los

factores mas influyentes?
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Entrevista a Experto:

Sandro Vidal
Gerente De Investigacion de Colliers International Peru

Colliers International

1. ¢Como ve el negocio de alquiler y venta de oficinas prime a futuro?
La evolucion del mercado de oficinas y la llegada del formato Coworking a
Lima, hara que, en un futuro cercano, se construyan oficinas solo para alquiler
y subarriendo. Debido a que sera mas rentable aplicar estos tipos de

comercializacion.

2. ¢Que le parece la idea de oficinas hechas a la medida?, entendiendo por ello
aquellas oficinas que el promotor entrega al cliente, construidas y disefiadas
con los requerimientos de materiales y espacios indicados por él, es decir no se
entregan en casco blanco, sino totalmente implementadas a la medida del
cliente.

La idea es buena, actualmente en el mercado de oficinas ya se observa
desarrolladores ofreciendo oficinas en este formato, pero cabe mencionar que
este producto esta orientado a usuarios independientes o también la nueva
corriente de “consultorios”, pero una mediana o grande empresa generalmente
busca implementar sus espacios a criterio, buscando confort y eficiencia para
sus colaboradores, por ello, esta clase de usuarios aun prefieres oficinas en

gris.
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3. ¢Que tanto valora el cliente este atributo de implementar sus oficinas
personalizando en ellas su imagen corporativa?
Los usuarios independientes o pequefias empresas valoran significativamente

este formato de oficinas, ya que representa un ahorro para la entidad.

4. Entre un implementador de oficinas y la propia empresa constructora ¢ cuales
son los pros y contras (ventajas y desventajas) que veria el cliente?
El cliente veria como ventaja el costo, ya que la propia constructora ofrezca
este servicio, generalmente el costo es menor que al de un implementador.
Como desventaja, es que la constructora se limita a dar implementaciones de
primer nivel si es que el usuario lo desearia, situaciébn que con un

implementador no se daria.

5. ¢Se podria marginar adicionalmente por esta implementacion? ;cuanto
aproximadamente? (comparando con simplemente en casco gris) ¢se puede
marginar igual que con la infraestructura basica?

No.

6. Los costos de implementacion ¢qué tan controlables son?, ¢qué dificultades
pueden surgir con los clientes?
Generalmente son controlables, en pocos casos puede existir en inconveniente
con la fecha de entrega, pero estos casos son excepcionales.

7. ¢Cudl seria un buen esquema de pago para recuperar y marginar sobre la

implementacion?
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9.

10.

11.

12.

¢Usted cree que pueda ser rentable y sostenible este concepto (oficinas hechas
a la medida)?
El mercado de oficinas esta evolucionando y muchas pequefias empresas ven

mas rentable tener una oficina hecha a medida.

¢ Como cree que respondera la demanda sobre este concepto?
Los formatos actuales que se encuentran principalmente en Miraflores y
Magdalena, ya han tenido una gran acogida, observandose que la demanda

sobrepaso lo que se estimaba.

¢ Qué servicios complementarios en el centro empresarial, considera que valora

mas la demanda?

¢ Cual considera seria un precio adecuado para este producto en venta y/o

arriendo?
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Entrevista realizada a Cliente Potencial:
Jorge Cafferata
Vicepresidente y Gerente General de Xerox Peru

Xerox Corporation

1. ¢Qué le parece la idea de oficinas en arriendo hechas a la medida? entendiendo
por ello, aquellas oficinas que el promotor entrega al cliente, construidas y
disefiadas con los requerimientos de materiales y espacios indicados por él, es
decir no se entregan en casco blanco, sino totalmente implementadas a la
medida del cliente.

Me parece una buena idea que facilita el proceso de seleccidén de un nuevo
local.

Al tener la oficina llave en mano ayuda también al proceso de autorizacion
interno, dado que pasas de CAPEX a un OPEX y finalmente contribuye mucho
al flujo de caja de la empresa al no tener que incurrir en la inversién inicial que

implica siempre este tipo de mudanzas.

2. ¢Queé tanto valora este atributo de implementar sus oficinas personalizando en
ellas su imagen corporativa?
La valoracion es muy alta, es muy importante que haya coordinacion para que

la imagen corporativa se respete.

3. Entre un implementador de oficinas y la propia empresa constructora ¢ cuales

son los pros y contras (ventajas y desventajas) que usted ve?
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Probablemente la experiencia es muy importante al momento de elegir; por lo
que al no ser tan comdn que una empresa constructora realice las
implementaciones, tendria que montar una divisidbn que empiece a crear
confianza/experiencia con las implementaciones

Una ventaja hacia la empresa constructora sin duda seria el tema de costos, se

esperaria un mejor costo en general.

¢ Qué tan riesgoso ve el concepto?
No lo veo riesgoso, méas bien una forma de evolucién para las empresas
constructoras en el rubro de oficinas; y esto, mas bien una oportunidad de

crecer sobre la competencia y los nuevos conceptos de oficinas colaborativas.

Estaria interesado en adquirir y/o arrendar este concepto? ¢;por qué?

SI, porque para nosotros es mas facil tomar una decision sobre OPEX.

¢ Qué servicios complementarios valora que un centro empresarial debiera
tener?
Fuera de la zona de oficinas, facilidades como salas de reunion, cafeterias, que

la ubicacion tenga buenos accesos de transporte.

¢Sl tuviera que mudar su empresa, que zonas de Lima considera apropiadas
para posicionar su organizacion? ¢;por que?
La Molina, Surco y Magdalena del Mar. Las zonas tradicionales de San Isidro

y Miraflores ya estan saturadas, con mucho trafico y pocos estacionamientos.
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8.

10.

11.

¢ Qué le parece la zona Nuevo Este como Hub empresarial? ;por qué?

Me parece una buena alternativa mientras este cerca de una via principal, hay
mucha poblacion que vive por esa zona que se toma mucho tiempo de transito
actualmente para llegar a sus zonas laborales, es una zona que tiene buenos

accesos y zonas comerciales, asi como opciones de restaurantes.

¢ Estaria dispuesto a pagar mas del precio promedio por este concepto?
Estoy dispuesto a pagar mas que el precio promedio por m?

Pero espero pagar menos que en zonas como Miraflores y San Isidro.

¢Estaria dispuesto a incluir en la renta mensual el costo de implementacion?
ile seria conveniente?

SI, claramente se puede diferenciar entre el precio del m? y el de la
implementacion; a menos, que estemos hablando de una oficina que ya se haya
encontrado implementada, es decir ya depreciada, en donde probablemente se

espera un costo intermedio.

¢Usted alquilaria una oficina en un edificio que sea de alquiler o venta, o solo
un edificio de alquiler?

Por lo general no es un condicionante, aunque un edificio de solo alquiler evita
generalmente problemas con los servicios de mantenimiento y esto lo priorizara

frente a una decisién entre ambos.
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Entrevista realizada a IMPLEMENTADOR:

José Luis Zimic
Director de Tru Arquitectos Concretos

Tru Arquitectos Concretos

1. ¢Qué le parece la idea de oficinas hechas a la medida?, entendiendo por ello
aquellas oficinas que el promotor entrega al cliente, construidas y disefiadas con los
requerimientos de materiales y espacios indicados por él, es decir no se entregan en
casco blanco, sino totalmente implementadas a la medida del cliente.

Creo que es bueno, sin embargo, dejas al cliente no poder evaluar opciones y verificar
en el mercado los precios puestos por el promotor. También creo que funcionaria solo

si el disefio es hecho en conjunto con el potencial cliente.

2. ¢Queé tanto valora el cliente este atributo de implementar sus oficinas
personalizando en ellas su imagen corporativa?

Depende mucho de cada cliente y el giro de negocio. Hoy en dia, las empresas se estan

enfocando mas en dar a sus clientes y colaboradores espacios donde se vean reflejados

sus lineamientos de imagen corporativa. Cada vez es mas importante que la imagen de

la empresa se vea reflejada en sus espacios.

3. Entre un implementador de oficinas y la propia empresa constructora ¢cuales son
los pros y contras (ventajas y desventajas) que veria el cliente?
Lo principal es la diferencia entre ellos, como el nombre lo dice, uno es un
implementador de oficinas, es decir que tiene, o deberia tener, todo el knowhow de

cdémo hacer este trabajo, Mientras que una constructora no se enfoca en esto, no es
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un trato tan especializado como el que podria tener una empresa implementadora.
Sin embargo, la constructora, al ya estar en obra podria tener precios mas

competitivos que la implementadora.

4. Los costos de implementacion ¢qué tan controlables son?, ¢qué dificultades
pueden surgir con los clientes?

Son 100% controlables, todo radica en tener un expediente técnico completo, que

este contemple todo, no puede quedar ningun vacio, ya que esto incurrird en un

adicional en obra. Una dificultad son los adicionales o cambios del cliente, estos

deberan ser cobrados y aprobados por el cliente.

5. ¢Cudl seria un buen esquema de pago para recuperar y marginar sobre la
implementacion?

Lo fundamental es que el pago que hace el cliente se vea directamente reflejado en

el pago que se la hace a los proveedores, la empresa no debe hacer uso de ese

dinero hasta cumplir con sus pagos. La empresa al final de la obra vera su utilidad.

Ademas, en el caso de adicionales, se debera manejar aparte del presupuesto

inicial.

6. ¢Que tan riesgoso ve el concepto?
Debido a la gran oferta de oficinas actualmente, creo que es un poco arriesgado.
La empresa debera ademas buscar un valor agregado a sus futuros clientes para

destacar en el mercado. Tener un buen disefio que los diferencie de la competencia.
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7. ¢Usted cree que pueda ser rentable y sostenible este concepto (oficinas hechas
a la medida)?
Podria serlo, siempre cuando tenga un disefio estético y funcional diferente a lo que

se ve en el mercado. El disefio es pieza clave dentro de este negocio.

8. ¢Como cree que respondera la demanda sobre este concepto?

Respondera bien, siempre y cuando vea el valor agregado y precios competitivos.
Hay que tener en cuenta que hoy en dia hay muchas oficinas coworking y esto puede
jugar en contra. La comunicacién del concepto debe ser muy precisa, esto es

fundamental para llegar a nuevos clientes.

9. ¢Con que frecuencia le piden implementar oficinas?

Entre 4 y 6 oficinas al afio.

10. ¢ Cuales son los riesgos de implementar oficinas?
No tener el disefio 100% definido, un expediente técnico incompleto y tener

proveedores incompetentes.

11. ;Cudl seria un costo promedio de una implementacién? ;Cuéles son los
factores mas influyentes?

Los costos varian de acuerdo con los acabados y requerimientos del cliente. Una

implementacion completa puede ir desde los USD 350 por m? hasta los USD 800

por m?. Puede ser mas, pero es menos comin.
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Entrevista Realizada a IMPLEMENTADOR:

Mario Gémez
Gerente General

Mario Gémez Arquitectos

1. ¢Qué le parece la idea de oficinas hechas a la medida?, entendiendo por ello
aquellas oficinas que el promotor entrega al cliente, construidas y disefiadas con
los requerimientos de materiales y espacios indicados por él, es decir no se
entregan en casco blanco, no totalmente implementadas a la medida del cliente.
Me parece interesante, ya que se le esta ofreciendo un servicio completo, cada vez
que ta cortas una gestion en el medio, para el cliente es mas facil, no tienen que
buscar, licitar, no pierdes tiempo y tienen el propio respaldo de la constructora, a
su vez los costos de la constructora son muy distintos a las de un implementador
la constructora probablemente tenga un mejor precio para el cliente, por lo que

creo que si tomarian el concepto.

2. ¢Queé tanto valora el cliente este atributo de implementar sus oficinas
personalizando en ellas su imagen corporativa?
Lo valora mucho, ya que es su espacio de trabajo dia a dia, y sientes que éstas
deben de cumplir y tener su imagen corporativa en ella, cosa que, por ejemplo, no
pasa con el coworking, si bien ellos te dan tu espacio de trabajo no tienen

identidad, no tienen que mostrarle a su cliente.

3. Entre un implementador de oficinas y la propia empresa constructora ¢ cuales

son los pros y contras (ventajas y desventajas) que veria el cliente?
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Una empresa por lo general no logra llegar a la identidad y personalizacion
deseada por el cliente, normalmente son maquinas de crear espacios funcionales.
Por el lado del arquitecto probablemente si logren captar la identidad de la
empresa y la personalizacion més precisa de sus espacios.

Muchas personas buscan que los trabajos de disefio reflejen la imagen e identidad
de la empresa, en la parte econdmica a nosotros se nos paga por valorizaciones,
avances.

En el tema financiero ya incluyen el tema de del costo, la constructora tiene mas
tiempo que un implementador para realizar la obra. Tanto el cliente como la

empresa se evitan tener que lidiar con muchas personas.

4. Los costos de implementacion ¢qué tan controlables son?, ¢qué
dificultades pueden surgir con los clientes?

En la oficina tenemos paquetes de implementacion en el cual los costos se ven

afectados por los acabados, la mayor dificultad con los clientes son los plazos

de entrega, ya que las constructoras muchas veces extienden por x razones los

plazos y esto afecta tanto al cliente como al implementador.

5. ¢Cudl seria un buen esquema de pago para recuperar y marginar sobre la
implementacion?

6. ¢Qué tan riesgoso ve el concepto?
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No lo veo riesgoso, me parece un buen concepto de inversion, tiene muchos
puntos favorables, el Unico punto es saber como promediar el costo de

implementacion y afiadirlo en tu nuevo costo de renting.

7. ¢Usted cree que pueda ser rentable y sostenible este concepto (oficinas
hechas a la medida)?

Me parece que, si es rentable porque sin duda puede aplicarse a oficinas Prime

e incluso también para las pequefias y medianas empresas, ya que éstas

probablemente necesitan mas las facilidades que el concepto le esta ofreciendo,

considerando que cada cierto tiempo se va a tener que renovar ya sea acabados

o realizar remodelaciones que pueda generar mas lineas de ingreso.

8. ¢Como cree que respondera la demanda sobre este concepto?
Considero que lo va a ver con buenos 0jos, ya que le disminuyes los riesgos,
mientras mas procesos cortes a la hora de llegar a un acuerdo mejor tanto para

el cliente como para el promotor.

9. ¢Con que frecuencia le piden implementar oficinas?

Bastante, porque es una necesidad el mercado no es fijo, un promedio seria de
4 proyectos de oficina semestrales, considerando que, ademas, existen otros
servicios de remodelacion, post ventas y otros servicios que le damos al

cliente.
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10. ¢ Cuales son los riesgos de implementar oficinas?
Los riesgos més latentes son el manejo del tiempo ya sea con el cliente o con la
empresa que nos contrata, por casos que a veces escapan de uno (papeleos,

modificaciones, cambios, demora de materiales, etc.)

11. ¢ Cual seria un costo promedio de una implementacion? ¢ Cuéles son los
factores mas influyentes?
Mas 0 menos seria 400 ddlares por m2 (econémico), en el cual los acabados

van a conservar o disparar el precio.
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Anexo N° 3. Guia de Preguntas.

SECCION "A"
ALQUILADA

A.1 Generales

1. £ Cual es el drea de su oficina Alquilada?

2. £ Cual fue el valor por mt2 de arrendamiento?

3. iCuanto es el valor por m2 de mantenimiento del Edificio que su organizacion paga?

4. i Cudl es el periodo de arriendo contratado?

5. £5i tuviera que adquirir una oficing, que zona de Lima le seria mas interesante para su

organizacion? (Margue las 2 mas interesantes)

(") San Isidro - Sanhattan
() Surco - Nuevo Este
(") Surco - Chacarilla

(") Miraflores

() San Borja

(") Magdalena

6. ¢ Que atributos valora en un Edificio de oficing Prime? (Marque las 2 mas interesantes)

(") Salas de usos miltiples

(") Comedor de Empleados.
(7) Calidad de acabados.

(") Seguridad intemna y externa.
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[j Cercano a Senvicios complementarios (Bancos, notarias, locales comerciales, etc).
() Vistas a dreas verdes.

(7) Certificacion Leed.

(") Estacionamiento adicional para clientes.

() Con dltimos avances tecnologicos. (detallar)

)
./ Otros:

7. i Qe precios por m2 de alquiler estaria dispuesto a pagar por una oficina Prime

en casco blanco?

8. iDeunrango de 1 a 5 (siendo 5 la mayor prioridad), califique que atributos considera

mas importante para su oficina hecha a la medida?

() Mobiliario (muebles, sillas, etc.)

™ Distribucién (optimizacion de espacios)

L

' Acabados

L

¢ Tiempo de implementacion

L

Cj Obtencion de Licencia de Funcionamiento {planos y documentos)

Yy

9. i Que 2 parece la idea de pagar una prima para el disefio e implementacion

de alta calidad de su oficina?

10. ;Que le parece |a idea del asesoramiento para la obtencion de Licencias y Certificados?

11. i Entre un implementador de oficinas y la propia empresa constructora

& Cuales son los pros y contras que usted ve?
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12. i Se esta evaluando ofrecer una oficina hecha a la medida representando la imagen de la

empresa en ella, en el cual el coste este financiado en los pagos, usted tomaria este nuevo concepto?

() Si, Adquirir
() Si, Arrendar
(") Ninguno

Si responde Adquirir pasar a seccion "A.2"
Si responde Armmendar pasar a seccion "AL3"

13. i Porgue no estaria interesado en una oficina hecha a la medida?

A.2 Dispuestos a comprar una oficina a la medida

14. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por la compra de una Oficina Prime hecha

a la medida?

() De US $2,000 a $2,300 m2
() De US $2,300 a $2,600 m2
() De US $2,600 a $2,900 m2
(") De US $2,900 a mas por m2

A.3 Dispuestos a arrendar una oficina a la medida

15. 4 Cuanto estaria dispuesto a pagar por arrendar una Oficina Prime hecha

a la medida?

() DeuUs$15a$18 m2
(C) DeUS $18 2521 m2
(C) De US $21 a$27 m2
() De US $27 a mas por m2
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SECCION "B"
PROPIA

B.1 Generales

1. i Hace cuanto fiempo adquirio su oficina?

2. ; Cuanto pagd por m2 por su oficina?

3. ; Cuanto invirtia por m2 en la implementacion de su oficina?

4. i Cudl es el valor por m2 de mantenimiento del edificio que su organizacion paga?

5. i Si tuviera que adquirir una oficina, gque zona de Lima le seria mas interesante para su

organizacion? (Margue las 2 mas interesantes)

() San Isidro - Sanhattan
() Surco - Nuevo Este
() Surco - Chacarilla

() Mirafiores

() San Borja

() Magdalena

. ; Que afributos valora en un Edificio de oficina Prime? (Marque las 2 mas interesantes)

" Salas de usos milfiples

~, Comedor de Empleados.

-, Calidad de acabados.

Seqguridad intema y externa.
') Cercano a Servicios complementarios (Bancos, notarias, locales comerciales, etc).

') Vistas a dreas verdes.
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() Certificacion Leed.
() Estacionamiento adicional para clientes.
() Con dlitimos avances tecnoldgicos. (detallar)

(:: Otros:

7. ;i En cuanto tiempo su organizacion tendria la necesidad de ampliar su oficinas?

. ; Que precios por m2 estaria dispuesto a pagar por una oficina Prime

en casco blanco?

9. ; De un rango de 1 a 5 (siendo 5 la mayor pricridad), califique que atributos considera

mas importante para su oficina hecha a la medida?

() Mobiliario (muebles, sillas, etc.)

O Distribucion (optimizacion de espacios)
(f:: Acabados

() Tiempe de implementacion

[:::: Obtencion de Licencia de Funcionamienta (planos y documentos)

10. ; Que le parece la idea de pagar una prima para €l disefio & implementacion
de alta calidad de su oficina?

11. iQue le parece la idea del asesoramiento para la obtencion de Licencias y Certificados?

12. ; Entre un implementador de oficinas v la propia empresa constructora

iCuales son los pros y contras que usted ve?

13. ;Se esta evaluando ofrecer una oficina hecha a la medida representando la imagen de la

empresa en ella, en el cual el coste este financiado en los pagos, usted tomaria este nuevo concepto?

() Si, Adquirir
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O 5i, Amrendar
() Ninguno

Si responde Adguirir pasar a seccion "A.2"

Si responde Arrendar pasar a seccion "A.3"

14. ; Porque no estaria interesado en una oficina hecha a la medida?

|A.2 Dispuestos a comprar una oficina a la medida

15. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por la compra de una Oficina Prime hecha

ala medida?

() De US $2,000 a 52,300 m2

() De US $2,300 a $2,600 m2
() De US $2,600 a $2,900 m2

() De US $2,900 a méas por m2

[A.3 Dispuestos a arrendar una oficina a la medida

16. jCuanto estaria dispuesto a pagar por arrendar una Oficina Prime hecha
ala medida?

(C) De US $15a $18 m2
(C) De US $18 a 521 m2
(C) De US $21 a $27 m2
() De US $27 a mas por m2
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