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1. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO:

A través de la experiencia en el desarrollo de proyectos inmobiliarios de distinta indole, los
socios gestores del proyecto que se plantea en este trabajo, vislumbraron una posibilidad
de negocio, la cual se quiere desarrollar en un sector de Santiago, especificamente en la
Comuna de Providencia denominado como Barrio Italia. Fue asi que tras una extensa
busqueda de un inmueble que tuviese las condiciones necesarias y se encontrara dentro
del precio que era posible pagar, llegamos a la propiedad ubicada en Avenida ltalia

N°1468 en el centro del denominado Barrio Italia, icono de la moda y disefio en Santiago.

El negocio consiste en una Galeria Comercial compuesta de 13 locales comerciales de
distintos m2 y cuyo valor de UF x m2 sera el primer afio de 1,2 UF para aumentar
paulatinamente al segundo afio en 1,3 UF.

Como se explicara mas adelante en el desarrollo del trabajo, vemos como existe en este
sector una importante demanda de locales comerciales para emprendedores que desean

exponer sus marcas independientes en el sector.

Este proyecto tal como o mencionamos, se encuentra en un sector consolidado como
polo de entretencion, este relne en pocas cuadras una mezcla infalible de: disefio,
tiendas, patrimonio y gastronomia. Disefio y tiendas, porque retne una buena cantidad de
marcas reconocidas y emergentes, tanto de ropa como de mobiliario y objetos. Y
patrimonio porque la restauracion y venta de muebles antiguos es uno de sus principales

atractivos, y un oficio que esta ahi a la vista de todo el camine por sus calles.

La principal oportunidad la vemos en el constante desarrollo del Barrio, en el que
podemos ver la inversion de empresas inmobiliarias las cuales estan construyendo
condominios y edificios por todo el entorno del barrio, lo que significa un aumento
sustancial de la poblacién y por ende un aumento sustantivo en el flujo de personas que
visitan Barrio Italia dia a dia, gracias al excelente nivel de equipamiento que tiene este

sector



Hoy en dia el Barrio Italia es un paseo obligado, un encuentro entre generaciones de
personas, donde lo histdrico convive en armonia con lo contemporaneo. Aqui se
encuentra desde la arquitectura maciza de principios del siglo XX hasta casos como el

Restaurant La Jardin, hecho a partir del reciclaje de los mas variados elementos.*

Santiago’s Best Kept Neighborhood Secret: Barrio Italia

BARRIO ITALIA is like the baby sister of Williamsburg in Brooklyn. Except, she

=
; despegaricoma
has no man-buns. less fuss. and more chill (ok. maybe a few man-buns)

Uman Lodge

Within the 7-block radius, there are adorable cafés, Instagram-ready restaurants, =
and cute local shops. I'm always discovering something new through all the nooks o

and crannies.

Here is a photo tour of why Barrio Italia is my favorite Santiago neighborhood!
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Travel 0|

Figura 1. Sitio Web http://www.huffingtonpost.com/

Si a eso sumamos que en un par de afios la Factoria Italia, ese mitico edificio de av. Italia
esquina Bilbao, se convertira en un boulevard urbano como pocos en la capital,
tendremos como resultado un barrio y un foco de atraccidon Unico para chilenos y

extranjeros.

Sabemos que existen mas participantes dentro de este mercado, Los lugares donde se
emplazan son por el sector de Avenida ltalia en las calles Tegualda, Condell y Girardi,
siendo las mas exclusivas las que se encuentran ubicadas especificamente en Avenida
Italia, entre las Avenida Santa Isabel al Norte y Calle Caupolican al Sur, no habiendo en
este sector especifico mas de 5 Galerias. La propuesta de valor que presenta este

proyecto es ubicacion, disefio y valor por m2.

thttp: //www.plataformaarquitectura.cl/cl/02-282869 /video-barrio-italia.


http://www.huffingtonpost.com/

2. Analisis de la Industria:

2.1 Industria:
La industria inmobiliaria en Chile estd compuesta por diferentes unidades de negocio,

tales como. Habitacional, Oficinas, Retail, Insdustrial, Hospitalaria, Hoteleria y Deportiva.

Dentro de este mercado podemos encontrar a su vez diferentes productos como por
ejemplo; Edificios habitacionales, Casas, Loteos para construccion, Edificios de Oficinas,
Plantas libres y de Profesionales, Centros comerciales y Malls, Hoteles y resort y Centros

de Bodegaje y distribucion.?

En Chile, la industria del arriendo de locales comerciales o superficie por m2 tenia como
participantes solo a grandes Malls, los que tienen a su vez clientes fijos y que se repiten
en todos los Centros Comerciales, también conocidos como tiendas “ancla”, debido a que
son estos mismos Malls los que se encuentran asociados con grandes tiendas de retail,
por lo que el mercado esta direccionado a prestar el servicios a grandes marcas con
superficies que no son factibles de arrendar por otro tipo de clientes, como los de tiendas
mas pequefias o0 emprendedores con productos propios.

Hoy en Chile encontramos un mercado el que dice relacion con Galerias Comerciales
Boutique, especificamente en el Sector de Providencia, este tipo de proyectos
inmobiliarios no es considerado por las grandes firmas inmobiliarias, debido a que por su
menor envergadura no les es rentable la realizacion de este tipo de desarrollo

inmobiliarios.

Como estas galerias existen 20 mas repartidas en el sector, en Av. ltalia -principalmente-,
Tegualda, Condell y Girardi. Se trata de antiguas casonas de fachada continua que a
partir de 2009 se empezaron a transformar o “reciclar’, como le llaman los actuales

locatarios que venden ahi sus productos de disefio.?

La demanda de este tipo de locales ha ido en crecimiento por lo que otros empresarios

han observado el negocio para reproducir el mismo modelo y adecuar los inmuebles

http://oportunidades.deloitte.cl/marketing/Real_State-Presentacion_Deloitte.ppt.
3http://www.latercera.com/noticia/santiago/2013/02/1731-510301-9-el-nuevo-concepto-en-
galerias-comerciales-que-se-expande-en-barrio-italia.shtml



acorde a las condiciones del Barrio, es asi como a la fecha existen ya nuevas Galerias
Pequenfia Italia, Casa lItalia y Factoria Tegualda, La Candelaria, Espacio Italia y Galeria
Oops, entre otras. En marzo de este afo, seran inauguradas otras cinco: el Patio de la
Abuela, la segunda parte de la existente Estacion lItalia (que conectarda Av. ltalia con

Condell), Amor Propio y Espacio Condell.*

Este crecimiento de la demanda de locales se explica por el aumento de negocios de
emprendimientos, asi lo explica la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdémicos (OCDE). En este informe®, sefiala que los chilenos de entre 18 y 64 afios,
que poseen un negocio que no supera los 3,5 afios, representan el 23,4% de la poblacion
econdémicamente activa. La investigacion también sefiala que la tasa de emprendimiento
en edad adulta en nuestro pais se ubic6 en 23,7% en 2011 y en 23,4% el afio pasado,
muy por encima del promedio de la OCDE en los sefalados afios, cuando llegé al 8%.
Solo considerando los datos de 2012, el informe muestra que Chile superé por una
significativa diferencia a Estados Unidos, que figurd en el segundo lugar, con una tasa de
12,8%.5

Si bien los datos de los periodos previos del informe muestran que Chile ha liderado en
los dltimos seis afios en tasa de emprendimiento, estas mismas cifras indican que ha sido
en los ultimos dos afios donde nuestro pais ha llegado a casi triplicar el promedio de la
OCDE.

Respecto de los tipos de emprendimiento estos estan relacionados con el servicio al
consumidor.

Por ultimo, Jose Ernesto Amoros director del estudio antes mencionado sefala que:
“‘desde la administracion anterior que existe un alto énfasis en las politicas y los
programas de gobierno para fomentar el emprendimiento. A esto hay que sumar, sefala
el académico, la buena imagen social del emprendimiento, lo que se traduce en una

propensioén por estas actividades.”

“http://www.latercera.com/noticia/santiago/2013/02/1731-510301-9-el-nuevo-concepto-en-
galerias-comerciales-que-se-expande-en-barrio-italia.shtml

Shttp://negocios.udd.cl/gemchile/
6http://www.innovacion.cl/2013/04/chile-tiene-la-tasa-de-emprendimiento-mas-alta-del-mundo/



Populathon: 17.5 million (2014)
GDP: £255.0 billion (2014)

GDF per capita: 314,477 (2014)

SME contribution to GDP: 20% (2013)
World Bank Doing Business Rating:
71,/100; Rank: 48,155

‘World Bank Starting a Business Rating:
S90/100; Rank: 62,159

‘World Economic Forum Global

Competitiveness Rating: 4.6,/ 7 Rank:
35,140

Economic Development Phase:
Efficiency-Driven
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Como sefala el informe Chile se encuentra en el N°35 de 140 paises siendo el Pais con

mas desarrollo de emprendimientos en toda la region.



Expert Ratings of the Entrepreneurial Eco-system (rank out of 62 recorded in brackets)
1 = highly insufficient, 9 = highly sufficient
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Figura 3. Gem-2015-2016-global-report-110416-1460370041
Podemos observar en la figura 3, como en los puntos relevantes para este negocio
estamos sobre la media tales como . Politicas Gubernamentales (impuestos y burocracia),

Emprendimiento y educacion post escolar, Infraestructura Comercial, entre otras.

Comercializacién en el mercado

Para determinar, como llegamos a nuestro cliente fue necesario conocer la realidad de las
personas que habitan Barrio Italia, en principio se pensd directamente en las personas
que frecuentan el sector, pero luego se entendié que la estrategia para dar a conocer la
Galeria tenia que ser un mecanismo que marcara una real diferencia. Es por ello que fue
necesario concentrarse en las personas que viven en el Barrio y los Artesanos que tienen
talleres en el mismo sector, ya que estos son los vecinos del lugar y por lo tanto aquellos
sobre los cuales mas influye un proyecto de estas caracteristicas, Ademas de que los
clientes de los futuros locatarios buscan, es la experiencia de Barrio, es por lo antes

expuesto que se utilizaran los siguientes canales para llegar a los clientes:

- Péaginas de corretaje de propiedades especializadas:

www.nid.cl / www.portalinmobiliario.cl / www.fdb.cl / www.elbarrio.cl

- Reuvistas de circulacion especializada:


http://www.nid.cl/
http://www.portalinmobiliario.cl/
http://www.fdb.cl/
http://www.elbarrio.cl/

http://www.revistaemprende.cl/ / http://hipster.bligoo.cl/ / http://www.capital.cl/vida-

y-estilo / www.fundacionindependizate.cl / http://www.ed.cl/ .

- Revistas de Arquitectura y disefio:

http://www.edirekta.cl/revista-chile-diseno/ / http://dma.cl/ /

http://www.chilediseno.org/

2.1.1. Entorno Externo de la Industrian. Analisis PESTEL

Factores politicos y legales
En relacién con las situacién de caracter politico, especificamente politicas internas, que
influyen en este negocio, encontramos un escenario bastante positivo , ya que existen
herramientas, que permiten incentivar el desarrollo de actividades de emprendimiento,
otorgandole a nuestros consumidores instrumentos de financiamiento para sus proyectos
tales como; 1) Capital abeja,’ fondo concursable de Sercotec que apoya la puesta en
marcha de nuevos negocios con oportunidad de participar en el mercado. o 2) Capital
Semilla, este tiene como objetivo fomentar la creacidon y puesta en marcha de nuevos
emprendimientos dinamicos. Por otro lado en el ambito legal, si bien existia hace un par
de afios atrds bastantes mecanismos burocréaticos que complejizaban el emprendimiento
de nuestros consumidores.Para comenzar, la Unica forma que existia de poder configurar
una empresa era asociandose, lo que ya de entrada ponia una barrera , porque ademas
de el trabajo asociado al emprendimiento , se sumaba el hecho de encontrar un socio
confiable, hoy dia esto es mucho mas sencillo ya que existe la opcién de las EIRLE. Otro
factor que ayudo a desburocratizar los mecanismos asociados al emprendimiento fue la

creacion de www.empresaenundia.cl cuya vigencia comienzo en Febrero de 2013 hoy es

sustancialmente mas facil romper estas barreras, ya que para iniciar sus actividades
comerciales, los emprendedores (nuestros consumidores)®, cuenta con herramientas que
logran maximizar su tiempo y por consiguiente reducir barreras burocraticas al momento

de empezar un negocio.

"http://www.sercotec.cl/Productos/CapitalAbejaEmprende_Regi%C3%B3nMetropolitana.aspx
8http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=207588.
http://www.sii.cl/mipyme/14ter_regimen.htm.
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Factores econémicos

En nuestra economia, es recurrente ver ciclos de emprendedores, las que han ocurrido
desde los dias del salitre pasando por la exportacion de frutas en los 80 y las empresas
punto com a finales de los 90. Es asi como se han desarrollado diferentes tipos de
comercios, atendiendo su complejidad y diferenciacion con otros productos, en lo referido
a nuestros consumidores estos son del tipo “actividades emprendedoras con
conocimiento o habilidades de mercado y alta diferenciaciéon de productos”.'°Este
tipo de actividades, son encabezadas por profesionales universitarios a los que les gusta
la investigacién y cuentan con experiencia laboral. Es esta misma experiencia laboral, la
gue los impulsa a emprender con negocios que sean de su area de estudios.
A un nivel macro, podemos percatarnos de que nuestra economia tiene un modelo de
segmentacion basado en; 1) Conocimiento. 2)Grado de diferenciacion de producto. Esto
dltimo se suma a la tendencia de los consumidores en general, los cuales prefieren
apoyar marcas locales, beneficiando de esta forma la economia, ademas de sentir que los
productos de estos tipos de emprendedores (actividades emprendedoras con
conocimiento o habilidades de mercado y alta diferenciacion de productos), sintonizan
mMAas con sus necesidades y gustos personales. Finalmente, en este punto, existen
estudios que han arrojado como resultado que la preferencia de los consumidores por
marcas locales supera el 44% al momento de escoger ropa o calzado. *
De nuestra experiencia otros puntos relevantes dentro del ambito econémico son los
siguientes:

1. Existe un aumento de emprendedores hoy en el mercado chileno, sobre todo en el

area de productos manufacturados por sus propios duefios.
El costo de operacién es aproximadamente de un 5% de su ingreso Bruto.
3. Es un proyecto que esta siendo financiado en un 70% por Banco y 30% capital

propio.

10http://www.innovacion.cl/wp-content/uploads/2014/01/EMPRENDIMIENTO-EN-CHILE.pdf
1Thttp://www.emol.com/noticias/Economia/2016/06/14 /807684 /estudio-sobre-marcas-y-consumo-
de-chilenos.html
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4. Chile a pesar de ser un pais de la region con uno de los mayores crecimientos ,
hoy por la baja del cobre se encuentra en un estancamiento pero la reforma

tributaria tienen por finalidad aumentar el PIB y reducir la brecha fiscal.*?

En el &mbito Legal, hoy es mucho mas sencillo optar a formalizar una empresa, ya que

existen herramientas tales como www.empresaenundia.cl'?, lo que facilita sustancialmente

el acceso a formalizar una sociedad que permita el ejercicio y desarrollo de un negocio.
Respecto de las patentes para realizar la actividad comercial, estos necesitan de una
patente municipal, la cual le permita ejercer la venta de determinado producto, en este
caso no existe mayor complejidad para obtenerla, es mas, existe en la pagina web de la
llustre Municipalidad de Providencia en que pueden ser solicitadas, incorporando

solamente el rut de la empresa y seleccionando el tipo de patente!4.

Factores sociales y culturales

En el ambito social, el consumo de productos locales o “de autor’, tiene entre los
beneficios mas evidentes los siguientes; creacién de empleo dentro de la comunidad en la
que se vive, creacion de industria complementaria alrededor de los focos de produccion,
precios mas justos por reduccion de costos, por ultimo la trazabilidad del producto es
mucho mas focalizada, ya que podemos saber con certeza el origen de este y los proceso
que lo llevaron a ser un producto final.

Finalmente, son todos estos factores en su conjunto, los que nos impulsan a generar
espacios para que nuestros consumidores (locatarios) encuentren un edificio, el cual sea
mas que un local comercial y se transforme en una vitrina , en la que sus vecinos sean
participes y que les permitan mejorar y complementarse, mejorando asi la experiencia de

sus consumidores y el incentivo a potenciar el emprendimiento.

12http://www.bancomundial.org/es/country/chile/overview
B3http://www.empresasenundia.cl/
L4http: //www.providencia.cl/tramites-y-servicios
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2.1.2. Fuerzas de Porter

Poder de negociacién de proveedores

Respecto de los proveedores para la construccion, no existe una amenaza alta que
pudiese ser un eventual aumento excesivo de mano de obra, aumento de los precios de
construccion o en su defecto una escases de materiales a tal nivel que impidan la
construccion del proyecto. **Chile siempre ha tenido un crecimiento sostenido tanto en
materiales de construccion como en salarios de mano de obra. No se ven en los proximos
aflos aumentos sustanciales, muy por el contrario la entrada de nuevos participantes en la
venta de materiales ha generado un efecto positivo en las pequefias y medianas
inversiones debido a que ahora esta al alcance de otros empresarios el desarrollo
proyectos inmobiliarios.

En relacién con las terminaciones encontramos variados proveedores tales como las
renombradas empresas Atika, Budnick, Duomo, etc. Todas ellas con basto stock de

materiales para las terminaciones del proyecto.

Amenaza de nuevos participantes

En relacion con la entrada de nuevos participantes, la inversion para el desarrollo de
proyectos inmobiliarios de esta indole es alto, esto debido al alto costo que significa
adquirir una propiedad, antigua con estilo clasico y que tenga el espacio suficiente para
desarrollar una galeria, por otro lado, esta la inversion para remodelar que es cercana a
un 80% del valor de la casa que se adquiere para el desarrollo del proyecto. Otro factor
que dificulta la entrada de nuevos participantes es el constante aumento que tienen los
inmuebles en el sector oriente de Santiago, especificamente Providencia, donde el precio
por m2 escalo en un 62%.16

Aun asi, queremos mantener esta ventaja, por lo que desarrollaremos una estrategia de
diferenciacion por precio y calidad del producto, haciendo de esta manera mas dificil la

entrada de nuevos participantes.

Poder de negociacién con los clientes y usuarios

LShttp://www.cchc.cl/uploads/archivos/archivos/MACh43-2015.pdf.
16http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=169394
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Los clientes para este tipo de galerias son variados, esto debido a que como se explico en
el entorno econdémico, se caracterizan por ser emprendedores, de los cuales encontramos
una gran cantidad en el sector. Sumado a lo anterior, esta el modo por el cual entrara a
competir el proyecto, esto es precio y calidad, como estrategia estaremos casi en un 25 %
mas bajo que la competencia y priorizaremos en disefio y arquitectura, estos dos factores,
son los mas considerados por los consumidores (locatarios) al momento de elegir donde
instalar su negocio. Por lo tanto el poder de negociacion de los clientes/usuarios sera

bajo.

Rivalidad entre empresas existentes

Por hoy, la rivalidad entre empresas similares es alta para todas aquellas galerias que se
encuentran en sectores alejados del cuadrante A, esto es Galerias comerciales que se
encuentran ubicadas desde Santa Isabel al Norte y desde calle Caupolican al Sur, por
estar la galeria entre Santa Isabel y Caupolican (por avenida Italia) nos permite una
ubicacion privilegiada y en donde se encuentran todas aquellas galerias que estan
ocupadas en promedio un 90% durante el afio
- En relaciéon con las empresas existentes que venden este servicio hay una
distincion importante en relacion al precio y calidad.
- Existe una variada gama de locales comerciales en el sector por lo que la
amenaza de otros competidores es real, esto implica que la estrategia es

diferenciacion por precio y disefo.

Visto el mercado podemos percatarnos de que las barreras de entrada son altas para
nuevos competidores (de este tipo de proyectos inmobiliarios), existen varios
competidores los cuales se encuentran posicionados con Galerias Comerciales y de los
gue desconocemos posibilidad de disminucién de precios como herramienta de
competencia.

Debido a que la empresa BAVIO posee una constructora e inmobiliaria, es posible
aprovechar las economias de ambito para reduccion de costos, asi como también el

beneficio tributario por concepto de compra de materiales.
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Finalmente el valor del terreno es sustancialmente menor al valor de terreno promedio en
el sector Cuadrante A, por lo que el costo del proyecto permite a la empresa competir
por precio y disefio, factores de caracter elemental al momento de elegir por los clientes
un lugar para exponer sus productos, es por lo expuesto que se obtienen las siguientes
conclusiones:

1. Si bien es cierto existen otros competidores con un producto similar, hay que
recordar que por ser la empresa que ejecuta el proyecto una constructora e inmobiliaria,
esta podra aprovechar economias de ambito y beneficio tributario.

2. Es fundamental que al momento de ejecutar el proyecto este compita por los mas
altos estandares de disefio emulando la ya existente galeria La Candelaria.

3. Debe entrar y competir por precio no superando la media del cuadrantel,2 UF m2,
lo que le permitira captar la atencion de todos los consumidores de galerias en el
cuadrante B y aquellos que pagan sobre precio en el cuadrante A.

4, Considerar finalmente que debe constar tiendas ancla , aquellas que permitan
captar un publico méas exclusivo.

5. En los espacios libres se deberé considerar realizar diferentes eventos de caracter
cultural, tales como obras de teatro o exposiciones de Arte.

2.1.3. Actores relevantes

En relacion con los actores relevantes de la industria, estos se encuentran dispersos en
distintas Comunas de Santiago, principalmente Santiago Centro!’, en este sector se
encuentran cerca de 77 galerias comerciales, las cuales se conectan con Calle Paseo
Ahumada®®. Otro sector de relevancia por sus galerias comerciales, es el sector de
Yungay, este es conocido por ser el Barrio Patrimonial mas grande de Santiago, desde
algunos afos algunos de sus residentes han impulsado la recuperacién de espacios,

considerando, que en el siglo XIX, fue un foco del movimiento literario de 1842, en este

17http://www.plataformaurbana.cl/archive/2012/01/10/guia-urbana-de-santiago-galerias-del-
centro/
18http://www.santiagocapital.cl/fichas/home/galerias-comerciales-del-centro-de-santiago/lugares-
tipicos/

15



barrio vivieron personajes tales como Joaquin Edwars Bello, Nicanor Parra y Violeta Parra
entre otros®®. Los otros actores relevantes de esta industria los encontramos ya en el
sector de Barrio Italia (lugar de emplazamiento del proyecto)?°.

La forma en la que se desarrollan, todos los proyectos del tipo Galerias Comercial es
homogénea en todos los barrios esto es; recuperacion de casas y remodelaciones poco

invasivas que mantengan la identidad de Barrio y el cuidado del patrimonio??.

2.1.4. Otros temas relevantes

En este tipo de proyectos, el disefio y la vanguardia son el elemento fundamental, ya que
los usuarios de estas galerias asi como también los clientes de estos usuarios, exigen
como elemento fundamental una arquitectura innovadora y amigable con el entorno,
elementos que puedan ser dificiles de congeniar, pero sin el cual, no es posible pensar en
una ocupacion positiva de los locales comerciales dentro de las galerias. Para lograr
estos objetivos es importante buscar asistencia en escuelas de arquitectura y
profesionales que tengan experiencia especializada en restauracion de inmuebles??. Para
ello encontramos instituciones tales como; Centro Nacional de Conservacion de
Patrimonio en el sector publico y en el sector privado constructoras como Kalam, D & Ry
EMB.

2.2. Competidores
Tenemos dos tipos de competidores directos, se dividen en: 1) Directo dentro del

cuadrante y 2)Directos fuera del cuadrante. Los primeros son Galerias que se encuentran
en el cuadrante que se ubica en Avenida lItalia entre Avenida Santa Isabel y Calle
Caupolican, los segundos son competidores directos fuera del cuadrante y que se ubican
en calles como Girardi, Tegualda y Condell.

Los definimos de esta manera ya que si bien ambos competidores prestan el mismo tipo

de servicio de arriendo de espacio comercial, se diferencian en un factor fundamental

19http: //www.santiagocapital.cl/categorias/home/barrio-yungay/
20http://www.plataformaurbana.cl/archive/2012/11/13/guia-urbana-barrio-italia/
21http://www.latercera.com/noticia/el-nuevo-concepto-en-galerias-comerciales-que-se-expande-en-
barrio-italia/

2Zhttp://www.cncr.cl/611/w3-propertyvalue-37491.html
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para un comerciante al momento de elegir por un lugar donde expondra sus productos, el
cual es la UBICACION.
Los competidores Directos dentro del cuadrante(en adelante cuadrante A) poseen
infraestructura similar en términos de disefio y terminaciones, aunque dentro de estos es
posible observar otro elemento el cual sobrepone a unos por sobre otros, este es disefio
y distribucién de la galeria.
Por otro lado encontramos competidores Directos fuera del cuadrante (en adelante
cuadrante B) los que si bien tienden a ser espacios construidos para general locales
comerciales, se desperfilan del publico al cual estdn destinados estos locales y que son

aquellos que gustan de construccién antiguas refaccionadas, mas que de galerias tipo
strepcenter.

Competidores divididos por cuadrante
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Cuadrante A:

1. Galeria Pequefia ltalia.
2. Galeria Italia Soho.
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Figuras. 7 y 8 sefialan cuadrantes fuera del sector de mayor plusvalia.

2.3. Clientes
Los potenciales clientes son aquellos locatarios que se encuentran fuera del cuadrante ya

con locales instalados y aquellos que deseen arrendar locales dentro del cuadrante A,
tales como;

1. Empresarios de laindustria delicatessen
Es un tipo de tienda especializada que ofrece alimentos exclusivos por sus caracteristicas
especiales, por ser exoticos, raros o de elevada calidad en su ejecucion. Se trata de
productos delicados de alta gama. A veces abreviado como deli, si se trata de comida ya
preparada para el consumo inmediato.

2. Disefadores y decoradores.
Aquellas tiendas destinadas a la confeccion y distribucién de ropa.

3. Anticuarios.
Tiendas dedicadas a la restauracion y comercializacién de bienes mobiliarios.

4. Librerias.
Tiendas dedicadas a la distribucion y venta de libros y otros documentos de coleccién.

5. Restauracion de muebles
Tiendas especializadas en renovacion, confeccion, restauracion de muebles antiguos y
piezas de arte.
Los emprendedores en esta area de negocios son por lo general, personas que
comparten intereses con sus clientes, ya que estos buscan lograr la experiencia real de
compra como si estuvieran en un bazar, buscan personalizar los objetos que consumen
sus clientes, logrando asi hacer sentir Unicos a sus clientes. Por lo general son
profesionales jovenes del area del disefio y la moda, preocupados del estilo y el cuidado
de salud, realizan actividades al aire libre y buscan estar en constante conocimiento de
vanguardias en moda y tendencia.
Estos clientes buscan arrendar un espacio no superior a 15 m2 donde puedan llevar sus
productos para que estos puedan tener vitrina en el exclusivo sector de Barrio Italia y de
esta forma llegar al consumidor final de ellos que es el publico compuesto por diferentes

segmentos de consumidores.
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3. Descripcion de la empresa:

3.1 Modelo de negocios:

El modelo de negocios es el arriendo de 249 m2 comerciales para el uso de distintos tipos
de establecimientos de caracter comercial, especificamente comercio relacionado con el
disefio, la cultura, el arte y la gastronomia Deli, todo ello subdividido por locales con una

superficie no mayor a 15 m2.

La empresa tiene el giro de constructora e inmobiliaria, durante 5 afios se dedic6 a la
construccion de edificios para terceros y aprovechando los conocimientos adquiridos en el
negocio inmobiliario y de la construccién, es que pretende generar espacios para el
arriendo de m2 de giro comercial e industrial, fundamentando su decisiéon en que, por
hoy, construir edificios habitacionales resulta cada vez mas dificultoso por todos los
gastos asociados a post venta y seguros por concepto de venta de inmuebles.

El establecimiento contara con 13 locales comerciales 12 de ellos destinados a la
decoracion, disefio y modas, y 1 restaurante.

Se desarrollara en una casa que data del afio 1946 , siguiendo la misma linea del Barrio
en la que encontramos Galerias similares en casa refacccionadas, especificamente la
Unica casa que podria competir en términos de disefio seria la llamada Galeria La
Candelaria, compuesta de 14 locales comerciales y en la que actualmente existe un
100% de ocupacion.

Por las caracteristicas de este tipo de establecimientos de comercio el valor de Gasto
Comun asociado al arriendo de inmuebles para mantencién también es bajo, ya que solo

existirian mantenciones para limpieza, luz de espacios comunes y materiales de aseo.
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Localizacion
del Proyecto

Figura 9 sefala los factores determinantes para realizar este tipo de negocios

3.1.2 Cadena de Valor
Esta permite describir cuales son las actividades que generan el valor al producto final:

INFRAESTRUCTURA GERENCIAL N
Actividades DIRECCION DE LOS RECURSOS HUMANOS \
de Soporte
DESARROLLO TECNOLOGICO \
APROVISIONAMIENTO \

b

Activdades Primarias
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Actividades Primarias

Adquisicion de Inmueble:

Previo a adquirir el inmueble, el cual sera el eje fundamental del proyecto, es necesario

considerar lo siguiente:

Ubicacion.

Andlisis de valor m2 por el sector.

Negociacion del precio.

Promesa de compraventa.

Estudio de Titulos.

Estudio de cabida.

Permisos Sectoriales que permitan el desarrollo del proyecto.

Adquisicion del inmueble.

Desarrollo del proyecto:

En esta etapa los arquitectos realizan diferentes propuestas y por lo general se modifica el

anteproyecto ingresado, el cual permite determinar la factibilidad para la construccién y

ejecucion del proyecto.

Licitacion.

Entrega de anteproyecto.
Modificaciones de anteproyecto.
Entrega de Proyecto definitivo.
Cubicacion del Proyecto.

Construccion del proyecto.

Gerencia del Proyecto:

Son todas las actividades dirigidas a administrar la construccién y ejecucién del proyecto

Solicitud de permisos de construccion.
Coordinacién con arquitectos y especialidades.

Realiza contratacion de mano de obra.
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e Contratacion de maquinarias.
e Negociacion con subcontratos

e Compra de materiales a proveedores.

Gerencia de Propiedades:

Una vez terminada la ejecucion del proyecto, es decir, su construccion definitiva y
recepcion final por parte del organismo Municipal, se procede a la revisién de la ejecucion
de la obra.

e Revision el inmueble y se realizan observaciones.
e Correccion de defectos de terminaciones.
e Se realizan pruebas de instalaciones

e Puesta en marcha del proyecto final.

Marketing del Proyecto Inmobiliario.

Debido a que el proyecto es una Galeria Comercial se procede a la promocién del
producto final.

e Se realiza Marketing a través de revistas especializadas en disefio y arquitectura.

e Se envian render a diferentes exposiciones de Arquitectura para su difusion.

e Se promueve el proyecto a través de canales Estatales relacionados con la Cultura
y el Arte.

¢ Realizacion de foros y exposicion del proyecto a potenciales clientes

Optimizacién de Portafolio

En esta etapa final se cierran los contratos de arriendo con los distintos locatarios.
e Se evaltan los antecedentes de los arrendatarios.
e Se realiza un filtro,en base al cliente que tenga mejor capacidad de pago.
e Se realiza filtro, para determinar el tipo de locales que se van a instalar.

e Finalmente se celebran contratos de arriendo.

Actividades Secundarias:

Infraestructura Gerencial
Debido a que la empresa ya realiza otros proyectos de construccion para terceros, cuenta

con oficina propia. Esto permite tener costos de infraestructura mas bajos y por lo tanto
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reducir el costo operativo del proyecto, permitiendo de esta forma aumentar el margen de
utilidad.

Direccion de los RRHH

En relacién con las personas que trabajan de forma permanente, se contratan solo a un
equipo fijo el cual estard encargado de velar por el cumplimiento de las normas tributarias
y laborales, asi como también aquellos que fiscalizaran el cumplimiento correcto respecto

de la ejecucion de contratos de arriendo.

Desarrollo de actividades y promocién

Debido al caracter de la galeria, es fundamental estar constantemente realizando eventos
que promuevan la galeria comercial y los productos que venden los arrendatarios, esto
permite un mayor acercamiento a potenciales consumidores, asi como también una

promocion del tipo de galeria que se esta implementando

Aprovisionamiento

El aprovisionamiento, esta relacionado con el resguardo de los ingresos que percibe la
galeria con la finalidad de contar con respaldo financiero en caso de una baja en el
arriendo y que esto signifique no poder pagar a tiempo el valor de la cuota de crédito
solicitada al banco, ademas, en el caso contrario, esto es influye en que se mantengan los
arriendos durante el afio, de esta forma es posible reunir mas dinero con la finalidad de

amortizar el pago del crédito solicitado al banco.

Etapas Estratégicas
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Figura 10. Etapas estratégicas

3.1.3. Recursos y competencias:

Recursos

Capital Humano: este es uno de los elementos mas importantes en toda construccion,
debido a que para construir o remodelar es necesario mano de obra calificada, asi como
también al momento de ejecutar las instalaciones, estas deben ser realizadas por
maestros especialistas en diferentes areas tales como gasfiteria, electricidad y trabajo en
vidrios y terminaciones, considerando que el proyecto quiere marcar una diferencia por
disefio, el elemento humano que sera la persona que ejecute los proyectado por el
arquitecto debera tener la experiencia y ceiiirse fielmente al modelo.

Insumos: Los materiales utilizados, para construir y sobre todo los que se ocupen para
las terminaciones, deberan ser de la mas alta calidad ya que el proyecto tienen su
fundamento en el disefio y por consiguiente los proveedores de estas terminaciones
deberan estar certificados en relacion a la calidad de sus productos. La seleccién de estos
proveedores es importantisima, ya que estos son los que nos permitiran diferenciarnos del
resto de los competidores.

Maguinarias: Debido a que solo se utilizara maquinaria pesada en la etapa inicial, esta
no es relevante en términos de proveedores y podra ser cualquiera, ya que solo se

utilizara maquinaria para demolicion.
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Competencias Claves

e Mano de obra certificada.

e Dinamismo y proactividad del equipo de trabajadores.

e Excelente disefio en la ejecucion del proyecto.

e Correctos canales de comunicacion hacia el Cliente.

e Arrendar a clientes que sean de los més diversos tipos de productos.
¢ Orden y mantencion de los espacios.

e Constante preocupacion en la entrega y prestacion del servicio.

3.1.4. Estrategia Competitiva y FODA
La estrategia competitiva que utilizaremos serd la de Mejores Costos y Nicho, debido a

gue si bien no tendremos un precio sustancialmente mas bajo, el producto entregado
tendréa atributos especiales tales como disefio y mejores espacios comunes, por otro lado
abarcaremos una estrategia de nicho, siendo este un segmento reducido, pero que cada
vez tiene mas adeptos por las caracteristicas del producto.
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Figura 11. Muestra FODA
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3.2. Descripcion de la empresa

El Proyecto “llincontro Italia”, nace como una iniciativa que pretende apoyar a los
emprendedores que comercializan con productos de disefio, para que ellos puedan dar a
conocer las diferentes alternativas y novedades que estos emprendedores tienen que
ofrecer. Esta empresa, estd compuesta por dos hermanos con mas de 10 afos de
experiencia en el desarrollo de proyectos inmobiliarios y con conocimientos especificos
tanto en materias legales, como administrativas, los cuales ven este proyecto no solo
como una herramienta de generacién de ingresos sino , mas que eso, consideran que el
desarrollo econémico de las personas , se va alejando del tipico proyecto de vida en que
se debia trabajar apatronado y se opta por ser su propio jefe. Es por estos motivos que la
empresa desea apostar por las personas que desean desarrollar innovadores negocios y

encontrar nuevas alternativas para la generacion de ingresos

M e i

> Se & > S

Figura 12. Imagen Corporativa Incontro Italia

El proyecto “Incontro Italia” se encuentra en etapa de propuestas de anteproyecto, por lo
que se esté estudiando tanto el disefio como el aprovechamiento de los m2 maximos de
construccion.

El producto “Incontro Italia”, pretende marcar una diferencia sustancial en cuanto a disefio
y distribucion de espacios, apostando diferenciarse por calidad de espacios, con el apoyo
de los Arquitectos mas vanguardistas de nuestro pais, lo que hara de este, un espacio y
un lugar Unico, que permita una real experiencia de compra, lo que potenciara
constantemente las ventajas competitivas de la galeria. El pilar fundamental para el

desarrollo de este proyecto es la innovacion.
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Esta es una nueva etapa de la empresa en la que queremos seguir escalando y entregar
de forma eficiente mejores y mas variados productos para los distintos tipos de publicos

emprendedores.

Mision

Realizar proyectos inmobiliarios innovadores para el desarrollo comercial en diferentes
regiones, instrumento dirigido a pequefios y medianos empresarios los cuales desea
materializar sus proyectos en espacios con los mas altos estandares de disefio y

construccion.

Vision

Ser la primera empresa constructora en entregar un excelente servicio comercial a través
de desarrollo de inmuebles, con el fin de aumentar la actividad econdémica en diferentes
lugares del pais, especificamente en aquellas ciudades que presenten la necesidad de

despegar comercialmente, apostando al progreso e innovacion.

Objetivos estratégicos

e Construccion de proyecto inmobiliarios destinados a generar espacios para
pequefos y medianos emprendedores.

e Posicionarnos los proyectos en cada ciudad apostando a la innovacién y
emprendimiento.

e Generar marca por diferenciacion de disefio y arquitectura.

e Obtener cada vez una mayor cantidad de superficie arrendable de caracter

comercial.

Valores

e Vanguardia en disefio y Arquitectura.
e Eficiencia en construccién y calidad de trabajo.
e Colaboracién transversal de todos los participantes de la empresa.

e Conciencia en el desarrollo de los proyectos.
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3.3 Estrategia de Escalamiento

Para lograr una segura y mas eficiente estrategia de escalamiento se decidio invertir en
un inmueble donde la ubicacion jugara un papel fundamental, y que nos permitiera estar
preparados ante cualquier eventualidad, por lo que también se consider6 el precio del
inmueble al momento de invertir y desarrollar el proyecto. La primera parte del programa
de escalamiento tiene por objetivo durante los primeros 4 afios mantenerse dentro del
mercado, generar marca y reducir la deuda originada por el proyecto. A partir del afio 5 si
el ejercicio resulta positivo, volver a realizar el mismo ejercicio pero esta vez innovando en
un area distinta de Santiago la cual podria ser Barrio Yungay o en su defecto la ciudad de
Iquigue apostando nuevamente a minimizar los costos y rentabilizar de la mejor manera la
superficie arrendable para emprendedores.
Esta estrategia tiene como principal elemento la reduccion de la deuda con el fin de
disminuir el riesgo eventual en caso de insolvencia o falta de clientes.

Primera Fase

Escalamiento:

Horizonte de 4

afos = Reduccion
de deuday

posicionamiento
de marca.

Reeinversion de
capital en mismo
modelo de

negocios en
Barrio Yungay o
Ciudad de Iquique

Segunda Fase
Escalamiento:
Luego del afio 5
capitalizacion de
recursosy
aumento de
liquidez.

Figura.12 Diagrama de escalamiento

Podemos apreciar en el estudio realizado por INE que como un aliciente a la realizacion
de este proyecto que el mercado de las ventas al por menor subieron en 1.4%, en doce
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meses reales, tras crecer en el mes de febrero en un 7,3 %. la evolucion de largo plazo
del comercio minorista se expandio en el periodo, con una variacion mensual anualizada
de 2,5% en la tendencia-ciclo.?

Iindice de Ventas del Comercio al por Menor™
Desestacionalizada v Tendencia - Ciclo™ >
(enero 2071 - marzo 20176 )
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Figura.13 Grafico de las ventas al por menor sefialando un alza sostenida

3.4 RSE y Sustentabilidad:

Uno de los motores que impulsen a la empresa constructora a realizar el proyecto ltalia,
es el gusto que comparten los duefios de la empresa por generar espacios para
emprendedores, y nuevas marcas, apostando a proyectos novedosos y vanguardistas. El
concepto de la Galeria Comercial que se pretende emplazar viene a reafirmar esta
inquietud de los socios por crear mas espacios donde el disefio, Arte y la buena
gastronomia compartan un mismo espacio, invitando a todos los consumidores a una
nueva experiencia de compra y a hacer este paseo como un obligado por todos aquellos

que gusten del arte, disefio y cultura.

4. Plan de Marketing

4.1 Objetivos del Plan de Marketing
En este capitulo se plantea cudles son los usuarios finales y clientes del producto

“Incontro Italia”, asi como también los KPI para cada una de las estrategias, las cuales se

describen a continuacion.

23www.ine.cl/canales/chile_estadistico/estadisticas_economicas/.../series_estadisticas.php
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Los objetivos propuestos para el desarrollo y progreso del producto son los siguientes:

- Posicionar el proyecto Incontro lItalia, como un icono vanguardista en disefio y
arquitectura, logrando de esta forma captar la atencion de los emprendedores que
desean mostrar sus productos.

- Lograr una mejora continua en los espacios, preocupandonos dia a dia de las
terminaciones y su mantencion.

- Aumentar paulatinamente la rentabilidad del proyecto, a través de la diferenciacion
por disefio de espacios y eventos que permitan dar a conocer los productos que

en la galeria se muestren.

4.2. Posicionamiento y propuesta de valor

La propuesta de valor se basa fundamentalmente en entregar espacios amigables y que
permitan a los consumidores de nuestros clientes sentirse cdmodos en el proceso de
compra, que no sientan que es una experiencia similar a la de a cualquier mall, sino mas
bien, lo que sientan cuando estén comprando en la Galeria la sensacién de que el
producto que estan adquiriendo fue elegido especialmente para ellos.

Uno de los principales objetivos es que Incontro Italia, sea reconocido por los
emprendedores como un tipo de proyecto que no busca solamente arrendar espacios y
rentabilizar m2, sino , que sientan que los duefios del proyecto quieren participar en su
proceso y que ademas se sientan apoyados para que logren ver efectos positivos en la
venta de sus propios productos.

Uno de los elementos mas importantes en la propuesta de valor , es la participacion que
tienen los duefios del proyecto con los locatarios(arrendatarios), debido a que estos se
preocuparan constantemente de realizar eventos que permitan una promocion y difusion
continua con respecto a los productos que se venden en el Galeria.

Los ejes de posicionamiento que se consideraron fueron “a la vanguardia del disefio” y
“un lugar de encuentro”, de esta forma se genera la propuesta de posicionamiento:

Incontro Italia mas que una compra, un lugar de encuentro.
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Figura 14. Propuesta de Valor

4.3. Plan de Segmentacion

Con la finalidad de realizar la segmentacion de mercado, una de las primeras tareas fue
identificar al puablico objetivo, zona geogréfica y productos que se venden cercanos a la
zona geogréfica. Asi fue posible determinar la macro y micro segmentacion de mercado y

micro segmentacion de clientes.

4.3.1. Macro Segmentacion de Mercado

En la macro segmentacion de Mercado definido para el proyecto Incontro Italia se logré

definir quiénes son parte de este mercado objetivo, tanto a clientes como usuarios.

- Clientes:Tenemos dos tipos de Individuos. Los primeros: entre 25 y 45 afios, por
lo general profesionales jovenes con estudios técnicos y universitarios, ligados al
area del disefo y productos de vanguardia, a quienes no les interesa el prototipo
clasico de vida en la que deben ser apatronados y emprenden proyectos que los
hagan sentirse mas realizados que remunerados. Por otro lado tenemos aquellos

gue comparten el mismo rango etario, pero lo utilizan como un segundo ingreso.
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- Usuarios: Distinto que los clientes, estos son aquellos que utilizan los espacios de
la galeria y desean tener la experiencia especial de comprar, estos pueden variar y

su edad puede ir de los 5 afios a los 70 afios, de un estrato social ABC1ly C2.

Es del Caso mencionar que Incontro Italia, es un proyecto enfocado en emprendedores
pero que a su vez por sus instalaciones es utilizado por los clientes de nuestros clientes.

Importante ademas, es conceptualizar cual es nuestra Unidad Estratégica de Negocios.

°N de poder Avenida 141
Galena ComErcialllegar 2 otrog put It]

a : iCQn
0 de
% de Santiagg g €N

Figura 15. Unidad Econémica de Negocio
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4.3.2.Micro Segmentacion de Mercado

En base a lo investigado se definen los siguientes arquetipos, para el proyecto Incontro

Italia

Disefladores de vanguardia; hombre o mujer entre 25 y 35 afios, con experiencia
técnica o profesional en el area del disefio y la moda, quien busca ofrecer a sus clientes
opciones innovadoras al momento de realizar una compra que signifique un regalo para

un tercero o un atuendo personal.

Mueblistas: Hombres de 35 a 45 afios, con experiencia en la manufactura de muebles de
disefio a medida, quienes quieren satisfacer el gusto de sus clientes ideando muebles
novedosos y practicos, por lo general son disefiadores industriales quienes ofrecen a su

publico muebles que no puedan ser encontrados en tiendas de retail.

Anticuarios: Hombre y mujeres de 35 a 60 afios, quienes se dedican a la blsqueda de
artefactos antiguos o Unicos, con experiencia profesional en distintas areas y que se
concentran en una blsqueda constante de lo especial, y que ademas se dedican a la

restauracion y comercializacion de antigliedades.

Duefios de Salones de Te: Estos son hombre y mujeres de 35 a 60 afios, con
experiencia en el area de la gastronomia, generalmente son Chef y buscan ofrecer un
espacio donde sus clientes puedan relajarse y disfrutar de Te de diferentes tipos y

reposteria de autor.

Duefios de marcas independientes de musica: Duefios de disqueras independientes,
que promueven mauasicos locales y bandas alternativas de rock, su segmento etario es
desde los 35 a los 60 afios, quienes arriendan un espacio dentro de la galeria para
explorar diferentes oportunidades como independientes, aunque no es su Unica fuente de

ingresos.
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4.3.4 Usuarios de nuestros Clientes

10.

HIPSTERS: adultos jovenes, cultos, alternativos, con deseo de consumir
éticamente, mentalidad progresista. Criticados a veces por su preocupacion por la
imagen, en contradiccién con su identidad.

METROSEXUALES: hombres que dedican mucho tiempo a cuidar su aspecto
fisico.

DINKIES (Doublelncome No Kids): parejas sin hijos y con doble ingreso que
consumen mucho mas de todo (tecnologia, cultura, viajes, moda...) que otras
familias

ADULESCENTES O KIDULTS: nueva generacién de adultos que se niega a

crecer pero que tiene independencia econémica.

MUJERES ALFA: mujer independiente econOmicamente 0 que gana mas que su
pareja, toma las principales decisiones y ejerce roles masculinos

BOBOS: personas maduras, burgueses y bohemios, con muy alto poder
adquisitivo, consumen productos muy exclusivos o de lujo. Han triunfado
profesionalmente pero presumen de un espiritu insumiso.

SENIORS DE ORO: el jubilado que vive una segunda adolescencia, intentan
disfrutar lo que no pudieron disfrutar cuando eran jovenes

RETROSEXUAL: quien sigue el patron de un hombre "de los de antes" pero
actualizado, cuida su imagen, pero sin exagerar

GENERACION NET: jovenes que han crecido con la tecnologia, se han
acostumbrado a obtener todo a un simple golpe de clic (y gratis), desconfian de las
marcas y les gusta participar en todo.

SNOBS: personas que tratan de aparentar lo que no son (gente bien). Compran

bolsas de imitacién o ropa de la temporada pasada en remates de invierno
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4.3.5. Micro Segmentacion de Clientes

Son personas que aprovechan los espacios de las galerias comerciales del sector y
guienes consideran como principal elemento al momento de tomar la decision de arrendar

un local, la ubicacion y el valor m2.

Alguno de estos consumidores, podrian ser sustanciales para el crecimiento del proyecto,
debido a que poseen red de contactos y es la misma red de contactos la que les permite a
Su vez promaocionar sus productos.

Si bien no tienen una capacidad de pago importante, pueden recurrir a terceros que los

avalen lo que permite asegurar el cumplimiento del pago del arriendo del local.

4.4. Estrategia de Producto
La estrategia que se utilizara para la promocién y venta de los m2 disponibles dentro de la

galeria , esta fundada en el disefio vanguardista, el proceso selectivo para determinar la
arquitectura y el valor m2. El proyecto no solo es publicitado por medios de comunicacién
conocido , sino ademas, debido a que la eleccién del disefiador y arquitecto es licitado,
presenta un mayor atractivo para los consumidores, quienes aprecian el esfuerzo en el
desarrollo del disefio.

No es menos cierto que existen galerias comerciales en el sector, pero lo que se repite en
estas es la falta de esfuerzo al momento de elegir el disefio adecuado y ademas el cobro
excesivo en el valor m2, situacion totalmente ajena al proyecto Incontro ltalia, el que

genera totalmente lo opuesto.

had BT TS SR
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Figura 16. Proyecto Incontro ltalia

Respecto del proyecto es dable mencionar, cuales son los elementos mas importantes del
mismo, estos son los de cardcter arquitectdénico que se consideran, tanto respecto de las

terminaciones y principalmente el valor m2 de arriendo.

El proyecto serd medido por precio m2 y ocupaciéon anual:

Metros cuadrados disponibles

Nombre del KPI KPI

Cantidad de superficie e e m2 arrendadosxario
M2 disponibles

disponible x m2

arrendados por afio.

Cantidad de locales CLM CantidaddelLocaleComerciales
] =

comerciales x Tipo de TipodeLocales arrendados

Locales Arrendados

Plan de seguimiento: Es fundamental hacer un plan de seguimiento, que nos permita
determinar cudl es la ocupacién mensual que vamos teniendo en la galeria, ya que de
esta forma, podremos con mayor seguridad hacer un plan de expansion respecto de otras
galerias comerciales en distintos puntos de Santiago, ademas que conociendo la
ocupacién por m2 mensual podremos prorratear anualmente cual es la real ocupacion
anual que tendremos, lo que nos dard informacion certera de la envergadura que deben

tener estos proyectos para mantenerse ocupados en el mayor porcentaje posible.
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Plan de contingencia: Con la informacion obtenida, sabremos también cual es el tamafio
ideal de los locales comerciales que se adecuan a las necesidades de los
emprendedores, logrando asi determinar para un futuro proyecto el m2 necesario por local

o0 en su defecto modificar los existentes a un % de m2 requerido.

4.5. Estrategia de precio

Como se mencion6é en los puntos anteriores, la estrategia que tiene pensado este
proyecto es de diferenciacion por calidad en disefio y principalmente por valor de arriendo
por m2

Lo locales comerciales serdn arrendados en 1,2 UF valor m2 mas IVA. La estrategia
utilizada para dar a conocer el proyecto sera, a través de revistas especializadas de
disefio, diarios de circulacion local, redes sociales, eventos relacionados con proyectos
de arquitectura y difusion por parte de la Municipalidad y el proyecto de resguardo de

Patrimonio cultural impulsado por el gobierno.

El precio de arriendo el primer afio sera de 1,2 UF , posteriormente el afio 2 sera de 1,3

UF, los afos 3y 4 del proyecto sera de 1,4 Uf, finalmente el afio 5 sera de 1,5UF.

A pesar de que existe un escalamiento del precio por afio, sigue siendo este proyecto, el
mas bajo que el resto de los competidores, respecto de los cuales hay que mencionar, no
cuentan con una ubicacion tan buena y estratégica como la de Incontro lItalia, en la que
como vimos anteriormente a pesar de estar ubicada en el sector donde los arriendos
fluctian desde las 1,5 UF, los emprendedores podran acceder a un local comercial en el
mejor sector de Avenida lItalia, por el mismo precio de un sector secundario o0 de no tan

buena ubicacion como las del cuadrante A.
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Locales comerciales % de ocupacion por local M2 x Local Valor Peso

353.645
544.551
1.502.210
256.628
616.532
600.884
300.442
506.996
544.551
353.645
506.996
776.142
707.291

Total

Figura 17. Tabla de precio por local

GALERIA M2 X LOCAL PRECIO UF VALOR UF / M2 CUADRANTE
GALERIA ZUL 15 14.59
GALERIA BARRIO ITALIA 13.68
ITALIA 1195 16,5
MAISON ITALIA
CASA ITALIA 14
BODEGA ITALIA 15
GALERIA CANDELARIA 12
ESQUINA ITALIA 20

PROMEDIO CUADRANTE A
PROMEDIO CUADRANTE B

Figura 18. Tabla Precio por cuadrante
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4.6 Estrategia de Comunicacion y Ventas

La promocién del proyecto sera realizada tanto a nuestros consumidores directos
(arrendatarios) , como a los clientes de nuestros consumidores, realizaremos una
promocién en medios especializados relacionados con Arquitectura y disefio, ademas de
promocionar en sitios web de indole inmobiliaria, tales como Portalinmobiliario, NID, FDB,
Facebook y revistas de disefio y arquitectura.

Penetracion de Ocasion de Costo del Acces

Clientes Arriendo Medio 0
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Revistas Alto Alto Bajo Alto
Especializadas
Sitios Web Medio Medio Medio Medio
Inmobiliarios
Facebook(grupos) Alto Medio Bajo Medio
Diarios de Medio Alto Medio Alto

Circulacién Local

Medios de promocidn

El objetivo buscado con la difusion del proyecto , es que no solo sea conocido por
nuestros clientes sino que ademas, este proyecto sea conocido por los clientes de

nuestros clientes.
Tipo de Locales més visitados

Nombre del KPI KPI

Locales arrendados x tipo = LocalesArrendados Seguimiento
Tipa de local mas visitade

de local mas visitado. _
Operativo

Plan de Seguimiento: El LA se refiere a los locales arrendados durante un afio y con
este KPI, podremos ver cudl es el tipo de local comercial que mas frecuenta el publico, de
esta forma para el siguiente proyecto o respecto de los futuros arrendatarios, se filtrara en
relacion a cual s el tipo de producto que mes compran los clientes de nuestros
arrendatarios, y se podra arrendar a otra marca del mismo producto para que de esta
forma aumentemos el flujo de personas las cuales reconconoceran que en la galeria

existe mas variedad del tipo de producto de su preferencia.
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Plan de contingencia: reducir valor de m2 por temporada.

4.7. Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento Anual

En relacion con la demanda y crecimiento Anual , Incontro Italia, espera que el primer afio
se encuentre en una ocupacién promedio de 85% anual, lo que se traduce en 11 locales
arrendados esto considerando el resto de los competidores , los cuales se encuentran
siempre ocupados en un 93%, es decir, como maximo hemos visto galerias con solo un
local desocupado (en el cuadrante A). Por lo tanto lo esperable considerando que
estamos entrando con un precio mas bajo del mercado al afio 2 deberiamos estar
igualando esta cifra 0 en su peor escenario estar de forma constante en el 84,6% de
ocupacién anual.Anexo 1 (estimacién de ocupacion anual).

El motivo por el cual estimamos una demanda de entrada de 84,6% de ocupacién, es
debido a que en todos las galerias en las cuales consultamos proyectos de similares
caracteristicas, nos indicaron que los locales se arriendaban con contratos de promesas
de arriendo durante el periodo de construccion y especificamente en la Ultima galeria
construida en el cuadrante A, a la fecha solo existe 1 local disponible en el 2do Piso.

El crecimiento del proyecto se genera de forma paulatina, ya que el primer Afio
incluso existe un déficit de -$5.892.382.-, considerando que debido al precio con el
cual se entra al mercado, ademas de lo poco conocido que seria el proyecto,
existiria una ocupacion anual el afio 2017 de un 58%. Esta ocupacion ira en

aumento debido al conocimiento del proyecto por parte de clientes y usuarios.

Periodo |~ | 2017 B 2018 K4 209 B 2020 B 2021 B 2022 |
Proyeccion operacional Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6

M2 Disponibles 241,9 241,9 241,9 241,9 241,9 241,9
Ocupacion Anual 58,0% 86,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
valor uf m2 1,2 1,3 1,4 1,4 1,5 1,5
Utilidad Anual estimada -$ 5.892.382 S 37.538.249 S 53.058.583 $ 55.591.447 S 61.521.531 $ 64.028.326

Figura 19. KPl indica cual es la proyeccidn de crecimiento.
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4.8 Presupuesto de Marketing y Cronograma

Como se explico anteriormente, la etapa de difusibn de Incontro Italia sera, en una
primera etapa a través de revistas especializadas, de esta forma llegamos directamente al
cliente, luego una vez que este se encuentre en etapa de construccion , procederemos a
utilizar otros medios especializados de caracter inmobiliario, tales como NID o en su
defecto PORTALINMOBILIARIO. Asi los clientes mas interesados podran visitar el

proyecto y ser testigos de su proceso constructivo

El presupuesto estimado en publicidad para la primera etapa es 0 debido a que las
revistas especializadas no cobran por este proyecto, ya que tal como se menciond, este
sera licitado y haremos canje, es decir, una vez terminado el proyecto las revistas que nos

acompafien podran promocionarse en los distintos locales y dentro de la galeria.

En la etapa de construccion utilizaremos otros portales de promocion inmobiliaria, los
costos en estos medios son relativamente bajos, ya que el precio de publicacion Premium
es en 1 UF por mes, e incorpora : numero ilimitados de fotos a publicar, 30 dias de
publicacion, informacién de contactos que buscan el inmuebles, indicador de prioridad
para los buscadores, estadisticas de publicacién y la propiedad se destaca dentro del

portal.

5. Plan de operaciones

5.1 Estrategia, alcance y tamaio de las operaciones.

La primera etapa del proyecto comienza a partir de Diciembre de 2016 hasta mayo 2017,
momento en el cual se entregan los locales comerciales a los arrendatarios. A partir del
mes de Mayo se comienzan a cobrar los arriendos y por ende se da curse los temas

administrativos propios del proyecto Incontro Italia.
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Etapa de Inversidn

Esta comienza en el mes Enero de 2017, que es cuando comienza a pagarse las cuotas
de dividendo del proyecto, respecto a las inversiones en infraestructura y personal se
pagan en conjunto a partir de Mayo.

Debido a que los socios inversionistas cuentan ya con infraestructura previa y personal
béasico, no es necesario realizar inversiones en estos items.

La inversion en construccion es de $100.000.000, dinero que los socios tienen con motivo
de negocios anteriores de otros proyectos, por lo tanto esta inversién se considera como

el mejor uso alternativo al dinero.

Oficinay Bodega.

Se utiliza la infraestructura ya existente en relacion a la oficina y respecto a la bodega,
son utilizadas las mismas dependencias del proyecto donde se encuentra la construccion,
por lo que se equipa una zona como instalacion de Faena , que funcionada para el caso

como Bodega de materiales de Construccion.

Mano de Obra
Etapa de construccion
Para la construccion del proyecto se utilizan solo subcontratos, por lo que el Unico

personal que funciona de forma permanente es un contador.

Etapa de Funcionamiento
Estaran contratados 1 contador, 1 administrador de edificios y un administrativo de

mantencion.

5.2.Flujo de Operaciones

Etapa de licitacion de construccién.
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En esta etapa , les son enviados a distintas empresas constructoras, todos los
antecedentes y especialidades del proyecto con la finalidad de que elaboren presupuesto
de construccion por administracion, se les llama a terreno para que presenten sus
respectivas propuestas y se toma la decision correspondiente en base a la propuesta mas

eficiente, considerando ademas, boletas de garantia y seguros asociados.

Etapa de construccidn
Adjudicada la construccién del proyecto, se establece una Carta Gantt, la cual definira

plazos de construccién para entrega final de obra.

Etapa de revision
Entregada la construccion del proyecto, se procedera a su revision para eliminar cualquier

imperfeccion o detalles de caracter constructivo que deba ser solucionado.

Etapa de entrega a Arrendatarios
Una vez revisado el proyecto se procede a la etapa de entrega a los arrendatarios de

forma conjunta.

5.3.Dotacion
El proyecto comienza en terreno con dos personas principales, la primera es el

administrador de la galeria encargado de recibir comentarios y resolver problemas de
comunidad y el segundo es el administrativo de mantencion, quien hard aseo en los

espacios comunes.

6.0 Equipo del proyecto

Los gestores del proyecto son dos socios y hermanos, quienes llevan mas de 10 afios
realizando proyectos inmobiliarios, los primeros 3 afios en instituciones publicas y

privadas y luego durante los siguientes 7 afios en la empresa inmobiliaria familiar.
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Alvaro Camilla Sandoval: Ingeniero comercial.

Estara encargado de la administracion y fiscalizacion del desarrollo del proyecto.

Alvaro, como ingeniero comercial trabajo durante 3 afios para British American Tobacco
en el &rea de desarrollo de proyectos, especificamente a cargo de la administracion de los
recursos entregados para construccion de depdsitos. Es por este motivo que la
experiencia obtenida es esencial para reducir los costos de construccién y de desarrollo

de especialidades del proyecto.

Cristian Camilla Sandoval: Abogado

Estara encargado del cumplimiento de los subcontratos y a su vez de fiscalizar que se
cumplan con todas las normativas de seguridad. Ademas, estara encargado de la
redaccion de los respectivos contratos de arriendo y resguardos necesarios para
garantizar el pago de cada arrendatario.

Cristian trabajo durante 3 afios en el Ministerio Publico, como abogado asesor por lo que
tuvo contacto directo con los distintos ministerios y los procesos de licitacion en relacién
con obras publicas, fiscalizando que se diera cabal cumplimiento a las normativas legales,
asi como también se garantizara el cumplimiento de los seguros respectivos en la

construccion de dichos proyectos.

Figura20. muestra organigrama de Proyecto

6.1. Incentivo y compensaciones
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Dentro de las politcas de compensaciones, se ira reajustando el sueldo del
administrativo por afio y se le incentivara con programas OTIC que les permitan adquirir
otras herramientas de caracter técnico que le permitan acceder a mejores puestos dentro
de la empresa.

7.0 Analisis Financiero

7.1 Financiamiento del proyecto

El financiamiento se estructura de un 60% de préstamo Bancario para financiamiento de
compra de inmueble, 15% ($60.000.000.-) Pie para compra de inmueble y de un 25%
capital propio para pago construccién, por lo tanto el capital aportado por la firma es de 40
%.

Por lo tanto se estructura de la siguiente manera:

& Prestamo Bancario
4 Pie para compra

kd Construccion

Figura 21. Financiamiento del proyecto

7.2 Requerimiento de capital

Como se muestra en la figura n°21, es posible ver que los recursos principales para la
adquisicion del inmueble se logra a través de préstamo bancario por medio de crédito
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hipotecario, el cual es otorgado a la empresa por medio de crédito hipotecario
correspondiente a un 60%, el cual toma como garantia el inmueble que es objeto del
proyecto y para garantizar su pago el banco acreedor tiene los contratos de arriendo de
otro proyecto de la empresa el cual tiene contratos a 5 afos, por o que de esta forma el
banco conoce el flujo de la empresa y por lo tanto, sabe que existe capacidad de pago en
el corto plazo.

Respecto del 15% de pie, este fue pagado en cuotas a la parte vendedora, mientras se
hacian los tramites necesarios para regularizar los titulos inmobiliarios de la propiedad.

Finalmente el 25% restante, es aportado por la empresa debido a negocios anteriores que
esta habia realizado, en este caso es dable explicar que estos recursos son
utilizados e invertidos en construccion considerando _como_concepto de esta
inversion el mejor uso alternativo.

7.3 Estructura del proyecto

Tal como se explica en el punto 7.2 la deuda del proyecto es de $ $ 377.556.192.-
correspondiente a 60% del costo total del proyecto. Para solventar esta deuda se plantea
una estructura de pago propuesta por los socios al banco, en la cual la empresa paga 12
cuotas mensuales y una cuota final de amortizacion, como se muestra en el Anexo 1

En este se puede apreciar que se consideran los siguientes recursos para pagar la deuda:
Conceptos de amortizacion

1. Pago mensual de cuota por concepto de crédito.

2. Los socios aportan con sus sueldos respectivos de los proyectos, esto debido a
que los proyectos son la actividad paralela a sus profesiones, por lo que no es su
actividad principal.

3. La cuota final anual, estd compuesta por las utilidades de ambos proyectos lo que
permite garantizar la amortizacion.

Por lo tanto, en los afios 2017, 2018, 2019 y 2020 la deuda va disminuyendo hasta llegar
a cero el afio 2021, momento en el cual se culmina con un Ultimo pago en el mes de
Diciembre y se utiliza el concepto de amortizacién sueldos socios para pagar lo restante,
de tal forma de llegar a deuda 0 como se explica en anexo 1.

Finalmente en el afio 2021, el prepago de fin de afio es de $74.591.833 y la utilidad de la
empresa es de $38.689.852, este ya no va a amortizacion y lo utilizan los socios como
retiro, recordemos que segun la nueva disposicion tributaria estos estan acogidos a
régimen del 142, por lo que ya no tributaran como personas naturales, pudiendo utilizar
completamente su dinero.
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7.4 Estructura de costos:

La estructura de costos es basica, ya que para la ejecucién y proceso operativo, solo se
necesita invertir en RRHH principalmente, existen costos asociados a mantencion del
edificio, pero estos son minimos, dado que los otros gastos operativos tales como
limpieza de espacios comunes, luz, agua e internet, se subsidian con gastos comunes, en
la siguiente tabla se muestra la estructura de costos del proyecto:

Resumen de Flujos de caja:

PERIODO ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021 ANO 2022

1.- Ingresos Operacionales S 53.813.618 | S 88.739.538 | S 114.090.415 | $ 117.560.092 | $ 125.683.494 | S 133.737.461

2.- Costos Operacionales S 60.986.000 |-S 48.986.000 |-S 50.654.000 |-S 50.654.000 |-S 50.654.000 |-S 55.274.000

Fijos S 8.786.000 | $  8.786.000 | $ 9.254.000 | $ 9.254.000 | $ 9.254.000 | $ 9.674.000

Variables S 21.600.000 | $ 9.600.000 | $ 9.600.000 | S 9.600.000 | $ 9.600.000 | $ 12.000.000

RRHH S 30.600.000 [ $  30.600.000 | $ 31.800.000 -$ 31.800.000 |-$ 31.800.000 | $ 33.600.000

3.- Resultado Operacional -$ 60.986.000 [ $  48.986.000 | $ 50.654.000 | $ 50.654.000 | $ 50.654.000 | $ 55.274.000

4.- Depreciacion S - -$  25.000.000 |-$ 25.000.000 |-$ 25.000.000 |-$ 25.000.000 |-$ 25.000.000

5.- Resultado antes de img 0 S 7.655.013 [ S 39.753.538 | S 63.436.415 | S 66.906.092 | S 75.029.494 | S 78.463.461

5.1.- Aplicacién deprreciacion S  14.753.538 [-$ 38.436.415 |-$ 41.906.092 |-$ 50.029.494 |-$ 53.463.461

5.2.- Perdidas afio anterior S 5.892.382 | $ - S - S - S -

5.3.- Renta a declarar S 8.861.156 | $ 38.436.415 | S 41.906.092 | $ 50.029.494 | S 53.463.461

Tasa de impuesto 24,5% 25% 27% 27% 27% 27%

6.- Impuesto a la renta -$ 2.215.289 |-$ 10.377.832 |-$ 11.314.645 |-$ 13.507.963 |-$ 14.435.134

7.- Utilidad acumulada S 1.762.631 | S  37.538.249 | $ 53.058.583 | $ 55.591.447 | $ 61.521.531 | $ 64.028.326
3 R

7.1.- Impuesto lado afio siguiente(gasto) -$ 5.892.382

8.- Utilidad / Perdida de Ejercicio -$S 5.892.382 [ S 37.538.249 | S 53.058.583 | S 55.591.447 | S 61.521.531 | S 64.028.326

AJUSTES

9.- Correccion Monetaria S S - S - S - S - S -

10.- Flujo de Caja S 37.538.249 | $ 53.058.583 | $ 55.591.447 | $ 61.521.531 | $ 64.028.326

INVERSIONES

11.- Inversion de reposicion S S S S S

Magquinas equipos menores S S S S S

Computadora e impresora S - S S S S

Permiso de Construccion -S 1.200.000 S S S S

12.- Inversion capital Fisico $ - $ S S S|

13.- Aumento / Disminuacion de capital de trabajo | $ - S S S $ S

14.- Total Inversiones -$ 12.000.000 | $ - S - S -

15. Flujo de caja libre -$ 5.892.382 | S 37.538.249 [ $ 53.058.583 | $ 55.591.447 | $ 61.521.531 | $ 64.028.326

16.- Valor Terminal S 882.395.662

17.- Flujo a perpetuidad -$S 5.892.382 [ S 37.538.249 | S 53.058.583 | S 55.591.447 | S 61.521.531 | S 946.423.989

Depreciacion Acelerada

Valor S 400.000.000

Factor 16

Depreciacion Anual S 25.000.000

Respecto al crédito hipotecario, el que permite realizar la compra del inmueble, este se
subsidia con proyecto paralelo, tal como se explicé anteriormente, la empresa tiene
negocios en el norte, especificamente arriendo de locales comerciales a 5 afios plazo, por
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lo que el flujo necesario para pagar el proyecto se subsidia con estos contratos, tal como
se muestra a modo de ejemplo en la siguiente figura:

LOS MOLLES Mayo Junio Julio Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Total
Local 1 $1.200.000 $1200000  $1.200000 $1200000  $1.200.000 $1.200.000 $1.200.000 $1.200.000 $1200000  $1200000  $1.200.000 $1.200.000 $14.400.000
Local 2 $1,000.000 $1000000  $1.000.000 $1000.000  $1.000.000 $1,000.000 $1.000.000 $1.000.000 $1000.000  $1000000  $1.000.000 $1,000.000 $12.000.000
Local 3 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $9.600.000
Local 4 $850.000 $850.000 $850.000 $850.000 $850.000 $850.000 $850.000 $850.000 $850.000 $850.000 $850.000 $850.000 $10.200.000
Local 5 $725.000 $725.000 $725.000 $725,000 $725.000 $725.000 $725.000 $725.000 $725.000 $725.000 $725.000 $725,000 $8.700.000
$4.575.000 S4575.000  $4575.000 $4575000  $4575.000 $4.575.000 $4.575.000 $4.575.000 $4575000  $4575000  S4575.000 $4.575.000 $54.900.000
Gastos Mayo Junio Julio Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Total
Contribuciones $ 320.000 S 30000 $ 320.000 $ 320.000 $1.280.000
Administrativo $ 350000 § 350000 § 350000 $ 30000 $ 350000 § 350000 $ 350000 $ 350000 $ 350000 § 350000 § 350000 $ 350.000 $4.200.000
Fondo mantencion $ 60000 $ 60000 $ 60000 $ 60000 $ 60000 $ 60000 $ £0.000 $ 60000 $ 60000 $ 60000 60000 § £0.000 $720.000
Seguros $ 50000 $ 50000 $ 50000 $ 50.000 § 50000 $ 50000 $ 50000 $ 50000 $ 50000 $ 50000 $ 50000 $ 50.000 $600.000
Credito hipotecario Italia § 2602640 § 2609147 S 2615670 § 2602209 S 268765 $ 263533 § 2641925 § 2648530 S 2655151 § 2661789 § 2668443 § 2675114 $31.664.719
Sueldo Socio 1 $ 350000 § 350000 $ 350000 $ 350000 $ 350000 § 350000 $ 350000 $ 350000 $ 350000 $ 350000 § 350000 $ 350.000 $4.200.000
Sueldo Socio2 $ 350000 $ 350000 § 350000 $ 30000 $ 350000 § 350000 $ 350000 $ 350000 $ 350000 § 350000 § 350000 $ 350.000 $4.200.000
Salud/ Seguro/ Isapre 1% Aprox ~ § 199500 § 199500 § 199500 § 199500 § 199500 § 199500 § 199500 § 199500 § 199500 § 199500 $ 199500 § 199500 § 2.394.000
$49.258.719
Variacion credito tasa fije 0,25%
Valor credito $2.59.150
Ingreso Costo operativo Utilidad Impuesto renta 2 Utilidad menos impuesto
$54.900.000 $49.58.719 s5emas’ 1390 $4.287.374

Figura 23. Pago financiamiento

7.5 Supuestos para aplicacion de proyecto
Se consideran los siguientes supuestos:

- El maximo de inversién proyectado en construccion es de $100.000.000.-, debido
a gue el proyecto se ejecuta por administracion lo que reduce considerablemente
el valor m2 de construccion.

- Valor m2 de construccion es de 15 UF m2.

- El porcentaje de ocupacién sera mantenido de un 85% anual.

- El valor Uf el primer afio sera de 1,2 y para el segundo afio en adelante mantenido
en 1,3 UF con aumento progresivo hasta el afio 5 donde el valor sera de 1,5UF.

- Con motivo del contrato de arriendo en UF aumenta nuestro ingreso y nuestros
costos son en pesos lo que aumenta de forma directa nuestra utilidad

- Costo fijo se mantiene hasta el afio 3 donde posteriormente aumente para dar
mejor sueldo a funcionario.

- Proyecto funciona con Carta Gantt lo que permite tener un organigrama
programado del proyecto, se acompafia en Anexo 10.

- Crédito del Banco es en pesos Yy solo va reajustando el peso por valor de IPC%.
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7.6 Tasa de Descuento

Tasa de Descuento

Respecto del célculo de la tasa de descuento, esta se realizara en dos lineas. La primera,
en base al método de Flujo de Caja Descontado y la segunda, en base al método de Valor
Presente Neto Ajustado. Para la primera es necesario el célculo de la tasa de costo de
capital o WACC por sus siglas en inglés para la cual a su vez es necesario calcular la tasa
de costo patrimonial y la tasa de costo de la deuda, mientras que para la segunda es
necesario calcular la tasa de Costo de Capital sin Deuda.

Para que la metodologia de WACC sea vdlida un supuesto importante tiene que
cumplirse, el cual es que la relacion deuda patrimonio (B/P) debe ser constante o estable
en el tiempo para el proyecto u firma y justamente este no es el caso para nuestro
proyecto debido a que el crédito se pagara mes a mes con los flujos del mismo por lo que
dada la naturaleza del proyecto la relacion (B/P) sera decreciente en el tiempo.

Dado lo anterior ocuparemos una segunda metodologia llamada Valor Presente Neto
Ajustado o VPNA la cual nos permite ver por separado los flujos de la firma y los efectos
del ahorro tributario por otro.

Para el célculo de la tasa de descuento es necesario, comUunmente, extraer datos de
precio de las acciones de empresas nacionales las cuales sean comprables con el
negocio o sean de la misma industria. Dentro de las acciones Chilenas que cumplen con
esto tenemos a PAZ, Socovesa e Ingevec, las cuales pertenecen al rubro inmobiliario.
Obtuvimos datos de precio de accion desde la pagina de la Bolsa de Santiago?* para
luego calcular los retornos logaritmicos tomando en cuenta datos desde el 1 de Enero de
2014 hasta el 23 de noviembre de 2016. Para la tasa libre de riesgo, ocupamos la tasa de
un bono BCP a 5 afios de la pagina del Banco Central® la cual es 3,72% a Marzo de
2017.

Tomando lo anterior se calculo, mediante el modelo CAPM  (ver
k. =rf+ £ (E(rm)—rf
Anexc) <o =1+ (E(rm)—rf)
siguiente:

, los Betas respectivos de cada firma, obteniendo lo

INGEVEC 1,184 2,74 81
PAZ 0,143 1,43 567
SOCOVESA 0,404 3,6 570

Podemos apreciar que el Beta para PAZ es no significativo ya que el Test-t dio menor a
1,96, por otro lado INGEVEC tiene un Beta significativo pero con una cantidad muy baja

24http://www.bolsadesantiago.com/

25http://si3.bcentral.cl/Boletin/secure/boletin.aspx?idCanasta=1MRMW2951
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de datos para 3 afios de transaccion (81 dias de 750 posibles tomando el afio como 250
dias transados) y por ultimo Socovesa, la cual cumple con la significancia estadistica y la
cantidad de datos pero obtenemos un Beta muy bajo para una firma asociada a
inmobiliaria y construccion las cuales tipicamente son muy ciclicas con la economia.

Dado lo anterior ocuparemos datos del mercado Norteamericano, esto debido a que no
existe ninguna firma en el mercado nacional que nos dé un Beta satisfactorio.

Ocupando los datos de la pagina® de Asmar Damodaran, profesor de NYU?’, vemos que
dentro de las firmas de Real State (Inmobiliario, seria lo mas cercano a nuestro proyecto).
Existen 3 sub-tipos de industria, por lo que calculamos el promedio de estas para tener un
Beta sin deuda de la industria, el cual da 0,983.

Real Estate (Development) 10,9299

Real Estate (General/Diversified) 1,0263
Real Estate (Operations&Services) 0,9919

Para el premio por riesgo nuevamente acudimos a Asmar Damodaran pero a su pagina®®
donde se encuentra el calculo de premio por riesgo para varios paises, podemos ver que
Chile tiene los siguientes datos:

| Chile Central and South America Aa3 6.81% |

Como ya se explicé el crédito bancario consta de $377.000.000 con una tasa de 3,0% y el
patrimonio propio ocupado es de $160.000.000. Tomando lo primero es posible calcular el
beta de la deuda despejando de la siguiente ecuacion:

k, =rf + B, -(E(rm)—rf)

Obtenemos un valor de 0,215, adicionalmente calculamos la relacion deuda patrimonio de
la firma:

B 377.556.192
P~ 160.000.000

Con todo lo anterior ocupamos la férmula de Rubinstein 73" para apalancar el Beta
promedio de la industria, obteniendo 3,017. Un nimero alto para cualquier firma pero esto
es debido mayormente al nivel de apalancamiento del proyecto.

Debido a que nuestro proyecto no es de un estandar normal, en términos de inversiones
en el sector inmobiliario es necesario tomar en cuenta el mayor riesgo que se incurre en

26http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html

27 New York University
28http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/ctryprem.html
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este. Para poder incorporar lo anterior ocupamos nuevamente al profesor Damodaran
para agregar un premio por liquidez del sector inmobiliario de 4,1% (el cual al no ser del
mercado Chileno, es la mejor aproximacion posible que tenemos), adicionalmente al ser
nuestro negocio un negocio “nuevo” es necesario también agregar un premio por “star-up”
de 2%. Ambos premios se adicionan a lo que daria CAPM, obteniendo finalmente la
siguiente formula:

k, =rf + 5" -(E(rm)—rf )+ pl + pg

Tomando en cuenta lo anterior nuestro calculo por CAPM da el valor de Kp=29,06%,
nuevamente un valor alto pero tomando en cuenta el nivel de apalancamiento tiene
sentido.

Finalmente ocupando la 3ra proposicion de M&M 63" y tomando los datos calculados
obtenemos lo siguiente:

ko =k, P, K, -E-(l—t): 02906222 . 0,003.377. (1-0,25)=0,1025
V Vv 537 537
k, =10,25%
Por lo tanto el VAN del proyecto seria el siguiente:
VAN $ 129.768.378,25
TIR 14,6857%

De esta forma podemos confirmar la factibilidad del proyecto por la metodologia
WACC

Para el caso de la metodologia VPNA es necesario calcular la tasa de costo de capital sin
deuda, para esto es necesario ocupar una de las formulas del profesor Hamada (1969):

p=rf+ 4" (E(rm)-rf)
Ocupando el beta sin deuda promedio del sector “Real State” calculado en el apartado
anterior y los datos para la tasa libre de riesgo y el premio por riesgo obtenemos lo
siguiente:

0 =10,412%

El VPNA se calcula de la siguiente forma:

VPNA = Z”: (E(ron.)-(1-tc)) s Z": (kd-D)-tc)

2 1+p) < (1+kb)
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Donde (r.o.n.) es resultado operacional neto, “tc” es impuesto corporativo, P es costo de
capital sin deuda, “kd” es tasa cupdn de la deuda, “D” es el valor nominal de la deuda y
“kb” es la tasa de la deuda.

Para efectos practicos el numerador del primer término seria el flujo de caja del proyecto
si este no tuviese deuda el cual es traido a valor presente con la tasa de costo de capital
sin deuda, mientras el segundo término corresponde al ahorro tributario descontado a la
tasa de la deuda.

Tomando lo anterior el VPNA no da lo siguiente:
VAN: $ 129.768.378.- + Ahorro Tributario por deuda: $ 92.038.240.-
Resultado considerando el calculo anterior es: $221.806.618.-

De esta forma podemos confirmar la factibilidad del proyecto por la metodologia
VPNA

7.7.Analisis de sensibilidad
Los siguientes puntos nos indican cuales serian los cambios que podrian afectar nuestro
proyecto:

- Desplazamiento del mercado: Existen algunos casos puntuales donde los
negocios que dan origen al mercado especifico migran a otros barrios, lo que
significaria una reduccién importante en nuestro porcentaje de ocupacion.

- Disminucioén precio m2 de inmuebles: Que disminuyera el valor de los
inmuebles en el cuadrante A y con este motivo aumentara la oferta, lo que se
traduciria en una disminucion automética del valor de arriendo m2.

- Valor de arriendo: haciendo un andlisis por cuadrante fue posible determinar que
un menor precio de m2 de arriendo en relacion con los competidores podra
permitir abarcar mayor mercado.

El analisis de sensibilidad mas préximo que podemos exponer es el de una variacion
en el valor de m2, es decir, si disminuimos el precio m2 podremos ver cdmo aumenta
el plazo para pagar la deuda.

Por lo tanto al sensibilizar el precio de arriendo por m2, ocurren los siguientes
efectos:

1. Aumenta el plazo para pagar la deuda del proyecto.

2. Se genera un VAN negativo , por lo que se produce una inviabilidad del proyecto

3. El proyecto se ve obligado a cambiar su modelo, por lo tnato habria que modificar
la estructura de costos con la finalidad de poder hacerlo viable.

El VAN en este escenario resulta negativo y el repectivo Tir considerablemente mas
bajo.

Esto se debe principalmente a la variacion de UF m2 de 1,2 a 0,9Uf M2
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ESCENARIO 1 2016 2017 PIE] 2019 2020 2021

1 2 3 4 5 6 INFINITO
$10.405.482 $16.649.465 $16.479.882 $23.228.123 $28.003.845 $28.003.845 S 379.296.564,28

363.696.658,83 S 10.405.481,86 S 16.649.46516 S 16.479.881,67 S 23.228.123,29 $28.003.844,64 S 407.300.408,92

S 942669835 §13.664.543,07 $12253.10991 S 15.646.016,22 $17.088.530,84 S 225.164.192,40

$363.696.659 S 293.243.090,78 VAN -5 70.453.568,05
TIR 6,0659%

7.7.Propuesta del Inversionista

Para proyectar la propuesta la inversionista se consideré lo siguiente:

1. Se elimina el sueldo socios, debido a que en nuestro escenario ese sueldo no
sera el mismo para el inversionista, ya que este Ultimo genera utilidades por sus
retiros anuales, lo que ademas le permite un beneficio tributario respecto del FUT.
Igualmente el inversionista debera considerar contratacién de profesionales para
ejercer las funciones que antes realizaron los socios

2. La propuesta al inversionista es en base a cudl es el mejor uso alternativo a su
dinero, si no tuviera en que invertirlo, por lo que se le muestran depdsitos a plazo y
fondos mutuos, y lo que generan estos mensualmente.

3. Por otro lado se les muestra la utilidad anual del proyecto y se contrapone con los
DP Y FM.

4. Se considera sin el concepto sueldo socios, ya que este ITEM no lo considera el
inversionista, debido a lo que busca es la rentabilidad mensual del proyecto.

5. El valor de venta el proyecto es de $850.000.000.-

Utilidad Proyecto Incontro ltalia Anual :

ESCENARIO 1 [+]2017 [+]2018 [+]2019 [~ ]2020 [+]2021 [~ ]2022 [~ |INFINITO [+]
1 2 3 4 5 6 INFINITO
-$ 5.892.382 ¢  37.538.249 $  53.058.583 $ 55591447 $ 61521531 $ 64.028.326 $ 882.395.662,49

537.556.192,00 -$  5.892.382,27 $ 37.538.249,37 $ 53.058.582,75 $ 55.591.446,96 $ 61.521.530,87 S 946.423.988,82
-$  5.344.264,25 $ 30.879.341,80 $ 39.586.460,74 $ 37.618.027,34 $ 37.758.278,29 $ 526.826.726,34

537.556.192,00 $ 667.324.570,25 VAN S 129.768.378,25‘
TIR 14,6897%
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Vemos que en esta propuesta al inversionista el VAN obtenido es de $129.768.378.-
(VAN positivo) y por otro lado un TIR de 14,68%.

Productos en los que podria invertir el inversionistay que den una rentabilidad
segura®:

AND 2016 * |RENTABILIDAD MENSUY * | REANTABILIDAD ANUAL | * |VALOR IDAP * | REANTABILIDAD ANUAL PESOS | =

DEPOSITOS A PLZO 30 DIAS

BANCO FALABELLA 0,25% 3% 5 850.000.000 $ 25.500.000
BANCO BICE 0,23% 3% 5 850.000.000 ' § 23.460.000
SCOTIABANK 0,22% 3% 5 850.000.000 $ 22.440.000
BANCO DE CHILE 0,21% 3% 5 850.000.000 | % 21.420.000
BANCO SANTANDER 0,18% 2% 5 850.000.000 $ 18,360,000
FONDOS MUTUOS VALOR IFM

EUROAMERICA 0,30% 3,6% 5 850.000.000 | $ 30.600.000
BCI 0,29% 3,5% 5 850.000.000 $ 29.580.000
ITAU-PLUS 0,28% 3.4% 5 850.000.000  $ 28.560.000
Podemos ver en la Tabla denominada Utilidad Anual que la utilidad libre de impuestos es

superior a cualquier producto conservador que pudiese tomar el inversionista a partir del

segundo afio del proyecto.

Luego en la figura que se expone, se suma el aumento del valor m2 que tiene el terreno

adquirido por el inversionista®°,3%:;

VARIACIONM M2 TERREMO 2015 2016 2017 AUMENT O ANUAL M2 TERRENO AUMENTO ANUAL TERRENO

VALOR UF 24,4 a3 85 3,79% 300§ 11.250.000

Como podemos ver, finalmente el inversionista no solo genera utilidades por el flujo de
arriendos de la galeria sino que también capitaliza el inmueble, el que tiene una variacion
anual de 3,75% el valor del terreno anual.

Finalmente el capital del inversionista el primer afio tendria una capitalizacion total de
$34.961.832.-, el que se compone de utilidad libre de impuestos y valorizacion de terreno
por M2.

29https://www.fol.cl/Comparar/comparador-depositos-a-plazo-vs-fondos-
mutuos?gclid=CIf4x86tztACFYYEkQodT40NBg

30http://www.plataformaurbana.cl/archive/2015/08/04 /precios-de-terrenos-residenciales-en-

vitacura-y-providencia-suben-casi-60-en-ultimos-dos-anos

31 http://www.elmercurio.com/Inversiones/Noticias/Fondos-Mutuos/2016/05/26/Precios-de-
viviendas-en-Santiago-moderan-alzas.aspx
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8.Riesgos criticos

Los principales riesgos criticos que hemos podido evaluar serian lo siguientes:
Entrada de nuevos competidores

Un riesgo que tenemos considerado es el de la entrada de nuevos competidores, respecto
de este punto solo es considerable un nuevo proyecto el cual se denomina FACTORIA
ITALIA a pesar de que sera un proyecto novedoso en Barrio Italia, su entrada en vigencia,
viene acompafiado de dos situaciones que no nos afectarian mayormente, estas son; 1)
Proyecto entrara en vigencia en 3 afios mas. 2) Debido a su envergadura, la experiencia
nos ha dicho que para este tipo de proyectos los valores siempre son considerablemente
mas altos por lo que el publico al cual apunta como prospectos de clientes son distintos al
de mostros.

Otros competidores, serian aquellos que compraran en sectores proximos, pero tal como
se comento anteriormente el flujo para los sectores que se encuentran fuera del cuadrante
A es menor y por lo tanto vienen acompafiado de un precio mas bajo, situacion respecto
de la cual, tal como se expuso estamos dispuestos a asumir, bajando nuestros precios al
mismo valor de los cuadrantes B.

Crisis econdmicas

Respecto de este punto, sabemos que siempre que se originan crisis econémicas a nivel
pais, los primeros en verse afectados son el sector retail, pero aun asi estamos
preparados para lograr mantener a nuestros clientes, por lo que en este critico escenario
podrimos llegar inclusive a precios similares a los 0,9 UF.

Otros riesgos

Expropiaciéon: En este item , tenemos ya acreditado que el inmueble no s encuentra
afecto a expropiacion por ni una institucion publica tales como SERVIU o
MUNICIPALIDAD.

Caso fortuito o fuerza mayor: en estos casos contamos con seguros por dafios
originarios por catastrofes naturales o incendios e inundaciones que no solo cubren los
dafios del inmueble y sus flujos, sino que ademas otorgan proteccion a nuestros clientes,
en caso de perdidas materiales.
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8 Anexos:

Anexo 1. Muestra estructura de pago:

Utilidad despues de prepago| $ -

Deuda proyecto afio 5

S 129.219.777

Prepago Anual

S 90.047.017

Credito 12 cuotas

S 36.038.210

Total

S  126.085.228

DEUDA AMORTIZADA ANO 5

S 3.134.549

Provicionamiento prepago | afio 2017 Provicionamiento prepago [afio 2018
Utilidad empresa aAnual  |-$ 1.393.986 Utilidad empresa Anual S 40.812.646
Sueldo Socios S 27.600.000 Sueldo Socios S 2.300.000
S 26.206.014 S 43.112.646
Prepago Anual S 26.206.014 Prepago Anual S 43.112.646
Deuda proyecto afio 1 S 377.556.192 Deuda proyecto afio 2
S 293.666.795
Prepago Anual S 26.206.014 Prepago Anual S 43.112.646
Credito 12 cuotas S 31.967.809 Credito 12 cuotas S 32.940.138
Total S 58.173.824 Total S 76.052.784
DEUDA AMORTIZADA ANO 1| $ 293.666.795 DEUDA AMORTIZADAANO 2 | $ 217.614.011
Provicionamiento prepago | afio 2019 Provicionamiento prepago [afio 2020
Utilidad empresa Mensual | $ 16.081.163 Utilidad empresa Mensual S 18.614.027
Sueldo Socios S 2.300.000 Sueldo Socios S 2.300.000
S 18.381.163 S 20.914.027
Prepago Anual S 220.573.953 Prepago Anual S 250.968.324
Deuda proyecto afio 3 S 237.431.441 Deuda proyecto afio 4 S  185.108.234
Prepago Anual S 18.381.163 Prepago Anual S 20.914.027
Credito 12 cuotas S 33.942.044 Credito 12 cuotas S 34.974.430
Total S 52.323.207 Total S 55.888.457
DEUDA AMORTIZADA ANO 3| $ 185.108.234 DEUDA AMORTIZADA ANO 4 | $ 129.219.777
Provicionamiento prepago [afio 2021
Utilidad empresa Anual S 62.447.017
Sueldo Socios S 27.600.000
Prepago Anual S 90.047.017




Tasa de descuento

Linear regression Number of obs = 81
F(1, 79)= 7.48
Prob>F = 0.0077
R-squared = 0.0751
Root MSE = .02838

| Robust
ingevec| Coef. Std.Err. t P>|t] [95% Conf. Interval]

+

ipsa| 1.18429 .4329372 2.74 0.008 32255  2.04603
_cons| .0041023 .0030777 1.33 0.186 -.0020238 .0102284

Linear regression Number of obs = 567
F( 1, 565)= 2.03
Prob>F = 0.1543
R-squared = 0.0045
Root MSE = .01512

| Robust
paz| Coef. Std.Err. t P>|t] [95% Conf. Interval]

+

ipsa | .1430993 .1003158 1.43 0.154 -.0539381 .3401367
_cons| .0013239 .0006342 2.09 0.037 .0000782 .0025695

Linear regression Number of obs = 570
F( 1, 568)= 12.94
Prob>F = 0.0004
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R-squared = 0.0207
Root MSE = .01934
| Robust
socovesa| Coef. Std.Err. t P>t [95% Conf. Interval]
+
ipsa| .4044789 .1124557 3.60 0.000 .183599 .6253588
_cons| .0015849 .0008103 1.96 0.051 -6.75e-06 .0031765
Anexo 3:
Bd 0,21527778
kb 5,75%
beta sin deuda 0,983
prm 7,20%
f 4,20%
tc 25%
patrimonio 100
deuda 363
B/P 3,63
premio liquidez 4,10%

premio greenfield

2%
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Anexo 4:

Galerias Distribuidas por Barrio Italia

RENOVACION URBANA

Hoy son mas de 21las galerias o casonas recicladas que existen en el barrio. Las primeras
aparecieron en Av. ltalia, entre Caupolican y Santa Isabel. Ahora hay nuevas en Tegualday

Condell.

Las primeras (2009)

o Italier

9 Pequena Italia
9 Casa ltalia
Q Factoria Tequalda

Entre 2010-2012
9 La Candelaria

@ Porte D'ltalie
) taliaMia
@ Mas galerias del sector

Marzo de 2013
9 Patio dela Abuela

9 Espacio Condell
@ Amor Propio
@ Estacion Italia
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FUENTE: Corporacion Barrio Italia
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INTENCION DE INICIAR UNA ACTIVIDAD EMPRENDEDORA EN LOS
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PAISES PARTICIPANTES EN EL GEM 2015 SEGUN FASE DE DESARROLLO ECONOMICO

FIGURA 2-3

b

http://negocios.udd.cl/gemchile/files/2016/09/Libro-Gem-Udd-2 WEB-1.pdf

Niveles de emprendimiento en Chile

Anexo 4:

4
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Anexo 5:

TABLA 3-2: EVOLUCION DE LA ACTIVIDAD EMPRENDEDORA EN ETAPAS INICIALES EN
PAISES DE AMERICA LATINA Y EL CARIBE

2003 2004 2005 Z006 2007 201710 2011

2,5 1 14

Fuerto Rico

R iblica Domini
Suriname

Tr ad Toba
Uruguay

Fuentes GEM Encuesta a Poblacion Aduba (AF5), 2015,

Anexo 6:
FIGURA 3-3: ACTIVIDAD EMPRENDEDORA EN ETAPAS INICIALES POR REGION EN CHILE

15%e

2

3
|- Tarapaca
Il Antofagasta
IV - Coquimbo
V- Valparaiso
VIl - Maule
VII- Biohio
IX - Araucania
X - Los Lagos
XIll - Metropolitana
Chile
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Anexo 7:
FIGURA 3-12: ACTIVIDAD EMPRENDEDORA SEGUN INGRESO FAMILIAR

45%
40%
35%
30%

25%

20%

15%

10%

) I
- I

Etapas iniciales Establecidos

Porcentaje del total de los
emprendedores entre 18 - 64 afios

HE WD WC3 [ C2 WmABC

Fuerie: GEM Encuesta a Poblacidn Adulia (&PS), 2015



Anexo 8:
Iméagenes del flujo por el sector
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Anexo 9:
Tipos de Comercio

DESCUBRE
EL BARRIO
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Anexo 10:
Cartas Gantt
Carta Gantt Construccioén

Entrega de Obra

Revision del inmueble |

Coordinacion Materiales = | | ] —
Entrega Proyecto Definitivo | ] I i

Entregade Anteproyecto | | | «®

Adquisicion del Inmueble #

1132016 AL LAZHE 3122086 W01 I Lt 2-0%H00 BT 00617

Adquisicion Ucltacion Entregade Modificaciones PE""W Cubicadon | Coordinadon Construccion | Revisiondel  Prueba de Entrega de
del inmueble ¢ Anteproyecto  Proyecto De:‘nm“: Proyecto Materiales Proyecto inmueble  instalaciones Obra

Duracion | 30 | 20 i | 7 1 | 15 | 10 90 | 2 3 | 1

Fechadeinicio| 01-11-2016 | 01-12-2016 | 22122016 | 23122016 = 02-01-2017 | 03012017 | 18012017 30-01-2017 | 03052017 05052017 | 08052017

Fecha de inicio

W Duracion

Carta Gantt Marketing

Publicidad de Proyecto

Publicidad Licitacion Fecha de inicio
m Duracion

Dl*lZI*ZDlE 2001-2017 11032017 3004-2017 19-06-2017
Publicidad Licitacion Publicidad de Proyecto
Fecha de inicio 01-12-2016 02-01-2017
Duracion 20 180

Carta Gantt Entrega Locatarios

Entrega Locales Clientes .

02-01-2017  22-01-2017  11-02-2017 03-03-2017  23-03-2017  12-04-2017  02-05-2017

R i d tecdent
Elaboracion de contratos ecepcion de antecdentes Entrega Locales Clientes
clientes
Fecha de inicio 02-01-2017 01-12-2016 08-05-2017
Duracion 5 150 5

Fecha de inicio

Elaboracion de contratos R
W Duracion
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Carta Gantt Construccion:

FAENIS PREVAS
AMPUACION
TABICQUES OPALOS
TABIQUE SEGUNIDAD

sasan

—

CIELD
RH15MM

ESTRUCTURA

REVISION OBRA GRUESA

PAVIMENTOS

PROGRESS GRAY RUGOSO
CUBREIUNTAS

PUERTAS,MARCOS Y QUINCALLERA

CELOSIA
MARCOS.
QUINCALLERIA

PUERTAS MADERA ¥ ALUMINIC

MARCO ALUMINIO

VENTANAS.

LATEX

ESMALTE SINTETICO

ALCANTARILLADO
INODOROS.
ESQUINA

LAVAMANDS.

SIFON CROMADO

CANAUZACIONES.

INTERRUPTORES.

EN BANDEIA

EN BANDEIA

ENBANDEIA

EQUIPO FLAT PLAFON

EQUIPO SOBREPUESTO HERMETICO
EXTRACCION

CUBRE GRADAS ¥ DESCANSD

Fechas Carta Gantt:

—

Columnal|~ NOMBRE DE LA TAREA DURACION| ~ COMIENZO |~ FIN |~
PROYECTO 120 DIAS Lun 09/01/17 VIE 05/05/17

0 FAENAS PREVIAS 5 dias Lun 09/01/17 Vie 13/01/17
0.1 ESCALERA 5 09-01-2017| 14-01-2017
1 OBRA GRUESA 60 09-01-2017| 10-03-2017
1.1 AMPLIACION 0 09-01-2017[ 10-03-2017
1.1.1 ESTRUCTURAMETALICA 7 09-01-2017| 16-01-2017
1.1.2 LOSA COLABORANTE 8 10-01-2017| 18-01-2017
1.2 TABIQUES OPACOS 0 18-01-2017] 06-02-2017
1.2.1 PERIMETRALES 6 18-01-2017| 24-01-2017
122 INTERIORES 4 24-01-2017| 28-01-2017
1.3 TABIQUE SEGURIDAD 4 28-01-2017( 01-02-2017
1.4 TABIQUE SANITARIO 4 28-01-2017( 01-02-2017
1.5 TABIQUES VIDRIADOS 5 01-02-2017| 06-02-2017
1.6 CEELO 0 07-02-2017( 10-03-2017
1.6.1 YESO CARTON 0 07-02-2017| 20-02-2017
1.6.1.1 ST 10MM 10 07-02-2017( 17-02-2017
1.6.1.2 RH 15MM 10 08-02-2017| 18-02-2017
1.6.2 FIBRA MINERAL 11 09-02-2017( 20-02-2017
1.7 CUBIERTA 0 20-02-2017( 24-02-2017
1.7.1 ESTRUCTURA 2 20-02-2017( 22-02-2017
1.7.2 OSB 15,1IMM 2 24-02-2017| 26-02-2017
17.3 FISIR 50MM 2 22-02-2017( 24-02-2017
REVISION OBRA GRUESA 14 24-02-2017( 10-03-2017
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2 TERMINACIONES 30 11-03-2017| 10-04-2017
2.1 CERAMICA 30x60CM 4 11-03-2017 15-03-2017
22 PAVIMENTOS 0 15-03-2017{ 02-04-2017
2Nl SAL SOLUBLE PULIDO BAVENO 5 15-03-2017| 20-03-2017
222 PROGRESS GRAY SEMI PULIDO 5 20-03-2017] 25-03-2017
223 PROGRESS GRAY RUGOSO 5 20-03-2017| 25-03-2017
2.3 TOPES DE PUERTA 2 25-03-2017| 27-03-2017
2.4 GUARDAPOLVOS 3 25-03-2017| 28-03-2017
2.5 CUBREJUNTAS 3 27-03-2017] 30-03-2017
2.6 SOBRELOSA 3 28-03-2017| 31-03-2017
2.7 PASOS DE BARCO 3 30-03-2017| 02-04-2017
2.8 PUERTAS,MARCOS Y QUINCALLERIA 0 21-03-2017] 01-04-2017
2.8.1 MADERA 2 21-03-2017| 23-03-2017
282 ALUMINIO VIDRIADO 2 23-03-2017] 25-03-2017
283 CELOSIA 1 25-03-2017| 26-03-2017
2.8.4 MAMPARA 3 26-03-2017| 29-03-2017
2.8.5 SEGURIDAD 3 29-03-2017| 01-04-2017
28.6 MARCOS 0 23-03-2017| 27-03-2017
2.8.6.1 ALUMINIO 2 23-03-2017| 25-03-2017
2.8.6.2 METALICO 2 25-03-2017] 27-03-2017
2.8.7 QUINCALLERIA 0 27-03-2017] 28-03-2017
28.7.1 MANILLAS 1 27-03-2017| 28-03-2017
2.8.7.2 CERRADURAS 0 25-03-2017| 07-04-2017
28.7.2.1 PUERTAS MADERAY ALUMINIO 1 25-03-2017| 26-03-2017
2.8.7.2.2 PUERTA DE SEGURIDAD 1 26-03-2017| 27-03-2017
2873 BISAGRAS 1 27-03-2017| 28-03-2017
2.8.7.3.1 MARCO ALUMINIO 2 28-03-2017] 30-03-2017
28.7.3.2 MARCO METALICO 2 30-03-2017( 01-04-2017
2874 CIERRAPUERTAS 2 01-04-2017| 03-04-2017
2.9 VENTANAS 2 03-04-2017| 05-04-2017
2.10 ESPEJOS 2 05-04-2017 07-04-2017
2.11 PINTURAS 0 05-04-2017| 10-04-2017
2.11.1 LATEX 2 05-04-2017| 07-04-2017
2.11.2 ESMALTE AL AGUA 4 06-04-2017| 10-04-2017
2113 ANTICORROSIVO 6 07-04-2017| 13-04-2017
2.11.4 ESMALTE SINTETICO 2 08-04-2017| 10-04-2017
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3 INSTALACIONES 62 18-01-2017 21-03-2017
3.1 SANTARIAS 18 18-01-2017| 05-02-2017
kAR ALCANTARILLADO 12 18-01-2017( 30-01-2017
3.1.2 AGUAPOTABLE 11 24-01-2017| 04-02-2017
3.1.3 ARTEFACTOS SANTTARIOS 0 04-02-2017| 13-02-2017
3.1.3.1 INODOROS 2 04-02-2017| 06-02-2017
3.1.3.1 LAVAMANOS 0 06-02-2017| 08-02-2017
3.1.3.1.1 CON PEDESTAL 1 06-02-2017| 07-02-2017
3.1.3.1.2 ESQUINA 1 07-02-2017| 08-02-2017
3.1.33 LAVAPLATOS 1 07-02-2017| 08-02-2017
3.1.4 GRIFERIA 0 08-02-2017| 13-02-2017
3.1.4.1 LAVAMANOS 1 08-02-2017| 09-02-2017
3.1.42 LAVAPLATOS 1 09-02-2017| 10-02-2017
3.1.43 DUCHA 2 09-02-2017| 11-02-2017
3.1.4.4 SIFON CROMADO 1 10-02-2017( 11-02-2017
3.1.4.5 LLAVES DE PASO 2 11-02-2017 13-02-2017
3.2 ELECTRICAS 23 13-02-2017| 08-03-2017
3.2.1 CANALIZACIONES 3 08-03-2017| 11-03-2017
322 CONDUCTORES 2 11-03-2017( 13-03-2017
323 ARTEFAXTOS Y CAJAS 0 13-03-2017| 14-03-2017
3.2.3.1 INTERRUPTORES 1 13-03-2017 14-03-2017
3.2.3.2 ENCHUFES DE SERIVCIO 0 14-03-2017 16-03-2017
3.232.1 EN TABIQUES 1 14-03-2017( 15-03-2017
3.2.322 EN BANDEJA 1 15-03-2017 16-03-2017
3.233 ENCHUFES DE FUERZA 0 16-03-2017 18-03-2017
3.2.3.3.1 EN TABIQUES 1 16-03-2017( 17-03-2017
3.2.3.32 EN BANDEJA 1 17-03-2017| 18-03-2017
3.234 ENCHUFES DE COMPUTACION 0 18-03-2017| 20-03-2017
3.2.3.4.1 EN TABIQUES 2 18-03-2017( 20-03-2017
3.23.4.2 EN BANDEJA 2 18-03-2017| 20-03-2017
3235 CAJAS 2 18-03-2017| 20-03-2017
3.24 LUMIN ARIAS 0 15-03-2017| 18-03-2017
3.2.4.1 EQUIPO FLAT PLAFON 1 15-03-2017 16-03-2017
3.24.2 EQUIPO CIRCULAR BLANCO TIPO DICROICO 1 16-03-2017 17-03-2017
3.243 EQUIPO PANEL SLIM PANEL 1 16-03-2017 17-03-2017
3.2.4.4 EQUIPO SOBREPUESTO HERMETICO 1 17-03-2017 18-03-2017
325 PLANOS AS BUILT 7 15-03-2017| 22-03-2017
3.3 CLIMATIZACION 12 18-03-2017| 30-03-2017
3.4 EXTRACCION 10 18-03-2017| 28-03-2017
3.5 VARIOS 35 28-03-2017| 02-05-2017
3.5.1 MOBILIARIO KITCHENETTE 2 28-03-2017| 30-03-2017
3.5.2 CUBRE GRADAS Y DESCANSO 1 30-03-2017| 31-03-2017
3.5.3 BARANDA ESCALERA 1 31-03-2017| 01-04-2017
3.5.4 REMATE LOSA CON MURO CORTINA 1 01-04-2017 02-04-2017
4.0 Pruebas 3 02-05-2017| 05-05-2017
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