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RESUMEN

EVALUACION TECNICA, ECONOMICA Y ESTRATEGICA PARA EL DESARROLLO DE
UN PROYECTO INMOBILIARIO COMERCIAL Y EDUCACIONAL EN LA COMUNA DE
PUENTE ALTO

El estudio desarrollado tuvo por finalidad realizar la evaluacion de factibilidad técnica, econémica y
estratégica para el desarrollo de un proyecto inmobiliario comercial y educacional en la comuna de
Puente Alto.

Segun la realizacion de estudio de mercado, terreno y entorno, la zona cuenta con atributos favorables
para la realizacion de un proyecto comercial. Cuenta con un alto flujo peatonal y vehicular, con un flujo
de 48.2 personas por minuto, comparativamente la mitad del flujo promedio de “Plaza de Armas”.
Ademas, destacan actividades econémicas con potencial a desarrollarse en la comuna, tal como grandes
tiendas, farmacias y centros odontoldgicos entre otros. Por otra parte, existe una necesidad de
consumidores no satisfecha, puesto que el 75% de los encuestados tienen una buena percepcion de la
instalacion de un centro comercial y un 98% de la instalacién de una gran tienda. Ademas, existe
posibilidad de entrada de nuevos agentes comerciales en la zona. Por Gltimo el terreno cuenta con
transporte publico cercano, tal como estaciones de metro y paradas de autobus lo que beneficia el acceso
y ademas entrega una importante vitrina de exhibicion. En contraposicion, existen factores que debilitan
la propuesta a realizar, tales como el vandalismo de la comuna que limita la instalacion de nuevos agentes
comerciales y la construccion de un gran centro comercial en frente del terreno, que aumenta el nivel de
competitividad en la zona.

Como resultado del estudio, la estrategia utilizada para determinar el proyecto a realizar consistié en
aprovechar las necesidades del mercado y maximizar la explotacion del terreno. Aprovechar el flujo de
circulacién, entregando una oferta de tiendas a gusto del segmento, de facil y rapido acceso. Ademas,
con una arquitectura que pueda disminuir en parte el riesgo de vandalismo. Por lo tanto, se decide
construir un “Strip Center”, de dos pisos, acompafiado de la instalacion de una tienda ancla, que seria
una gran tienda, el cual generara flujo de consumidores dentro del centro comercial, que beneficiara a las
demas tiendas que se emplacen en el proyecto. Ademas de esto, y dado que se visualizé un potencial en
el negocio de bodegas, se realizd una segunda propuesta considerando la construccion de estas y
disminuyendo el metraje de algunas tiendas comerciales.

Realizado el analisis econdmico de ambas propuestas, se tiene por resultante una inversion inicial de
M$2.535 pesos para la primera propuesta, considerando la construccion de 4.180 m? con un costo
promedio de construccion de 21UF por m?. Por otra parte, la segunda propuesta tiene un costo inicial de
M$1.717, considerando que el costo de construccion de bodegas es de 3,35 UF.

Como resultado, la propuesta que considera la tienda ancla es la que entrega mayor beneficio al duefio
del terreno, entregando un VAN de M$4.364 pesos y una TIR de 21.62% comparado con un VAN de
M$1.824 y una TIR de 16,15% de la segunda propuesta.

Por ultimo se recomienda, y dado que se determina que la tienda ancla sea una gran tienda, se privilegie
la invitacion de un agente no tradicional, como podria ser un “Mall Chino”, dado que es un tipo de tienda
que ha entrado fuertemente a competir al “retail” tradicional y ademas, tienen menor poder de
negociacion, por lo que se puede lograr mejor precio de arriendo.
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INTRODUCCION

Segun Censo 2017, Puente Alto es la comuna con mayor densidad de habitantes de la region
Metropolitana, con una densidad de 568.106 habitantes, y ademas una de las comunas que ha sufrido
mayor variacion poblacional, si lo comparamos con Censo 2002. Sumado a esto, entre los afios 2016 y
2018, Puente Alto destaca dentro de las comunas con més cotizaciones por proyectos inmobiliarios, lo
que refleja en cierta forma una preferencia por parte de la poblacion en vivir en esta comuna.

Desde el punto de vista de la conectividad de la comuna, Puente Alto se conecta con el centro de Santiago
a través de buses por un corredor exclusivo que atraviesa Avenida Vicufia Mackenna y ademas tiene
linea de metro con estacion de metro en la misma plaza de la comuna, conectando el centro de la ciudad
con la comuna. Observando el “Indice de Calidad de Vida Urbana”, indice que mide y compara en
términos relativos la calidad de comunas y donde uno de los indices medidos es la conectividad y
movilidad por comuna, Puente Alto aparece con un indicar sobre el promedio de las comunas de Santiago
en esta medicion.

La alta migracion de personas a vivir a la comuna ha generado también el aumento de la demanda
comercial tanto de bienes como servicios, lo que ha tenido como significado la proliferacion de nuevos
centros comerciales tal como mall, supermercados y “Strip Center”.

Uno de los centros geograficos que ha tenido un gran desarrollo comercial se encuentra en la interseccion
de las Avenidas San Carlos con Vicufia Mackenna, en donde podemos identificar grandes supermercados
como Lider, Tottus y Santa Isabel, un centro comercial ya construido Multi Espacio y un centro
educacional Duoc UC. Ademas de esto, la empresa inmobiliaria Parque Arauco, estd desarrollando la
instalacion de uno de sus centros comerciales en la misma esquina de San Carlos con Vicufia Mackenna.

En las proximidades de este centro geografico comercial, se encuentra un terreno baldio ubicado en
Avenida Conchay Toro 1567 de aproximadamente 6.279 metros cuadrados, en donde se pretende realizar
una propuesta de desarrollo inmobiliario que se vea beneficiado con la gran cantidad de proyectos que
se estan realizando a sus alrededores.



CAPITULO 1. DESCRIPCION GENERAL DEL TEMA

La familia Garcia es oriunda de Puente Alto, en donde toda su vida ha elegido la comuna para desarrollar
negocios inmobiliarios y comerciales. Dentro de las actividades comerciales desarrolladas fueron
panaderias emblematicas como la “Malaguena” y “La Imperio” localizadas en plena plaza de la comuna,
las cuales fueron un muy buen negocio para la familia. Dentro de los negocios inmobiliarios, han
desarrollado el arriendo de locales comerciales para pymes y grandes empresas las cuales estan
distribuidas por gran parte de Santiago.

Hoy la familia Garcia, tiene dentro de sus activos un sitio sin construir en las intersecciones de avenida
Vicufia Mackenna con avenida San Carlos, en donde pretenden buscar un negocio para rentabilizar el
sitio. El terreno cuenta con una dimension de 6.329 metros cuadrados, por lo que tiene un tamafo
considerable para poder evaluar un proyecto inmobiliario. EI Gltimo tiempo han existido ciertas ofertas
por el terreno, las cuales han sido rechazadas por la familia dado que se entiende el sitio se encuentra en
un lugar atractivo comercialmente pensando en su conectividad y cercania con grandes avenidas.

Es por esto que el duefio del terreno ha solicitado realizar una evaluacion para recomendar la mejor
opcién de desarrollo inmobiliario de forma rentabilizar el sitio. Como antecedente, la familia Hites
vendio el afio 2018 un terreno de 11.400 metros cuadrados proximos al terreno en cuestion, en 13
millones de dolares. Dado esto, el duefio del terreno quiere ademas contrastar con la posibilidad de venta
del terreno.

Para el desarrollo del tema planteado en tesis a desarrollar, se intentard dar respuesta a las siguientes
interrogantes:

¢Cuadles son las dimensiones maximas posibles a construir en terreno segun plano regulador?
¢Quiénes son los clientes objetivos?

¢ Qué necesidades tiene el segmento objetivo?

¢ Cual es el valor real sitio?

¢ Cual es la oferta comercial de la zona?

¢Cual es la rentabilidad de las ofertas comerciales de la zona?

¢ Cudl es la ventaja competitiva del sitio?

¢Cudl es el desarrollo inmobiliario més atractivo para construir?

¢ Qué formato de tiendas se deberian construir?

¢ Cuales son las amenazas de desarrollar un proyecto inmobiliario comercial?
¢ Cual deberia ser el precio por arriendo?

¢ Qué nivel de inversidn se requiere para realizar el proyecto?

¢Es posible que proyecto sea mas rentable que vender sitio?



1.1. Objetivo y resultados esperado

Determinar la factibilidad técnica, econdmica y estratégica de desarrollo de un proyecto inmobiliario
comercial educacional en un terreno ubicado en la comuna de Puente Alto.

1.1.1. Obijetivo especifico

. Elaborar andlisis de factibilidad técnica de edificacion del terreno

. Elaborar un diagnostico y caracteristicas de proyectos comerciales de la zona.

. Elaborar un levantamiento de necesidades del segmento.

. Definir desarrollo inmobiliario comercial.

. Evaluar la factibilidad econémica de desarrollo inmobiliario mas rentable para su duefio.
. Identificar impactos y riesgos asociados al desarrollo inmobiliario.

El conjunto de respuestas de estas preguntas nos permitira evaluar la factibilidad por parte de duefio de
terreno en determinar si desarrollar el proyecto o en definitiva realizar venta del sitio.

1.1.2. Metodologia

La metodologia que se utilizara en este proyecto corresponde a una metodologia utilizada comunmente
para evaluar proyectos de estas caracteristicas en el mercado y que se basan en una estructura de un flujo
de caja privado.

Se investigara cuales son los pardmetros de constructibilidad méxima que permite el terreno, con el
objetivo de poder instalar y rentabilizar la mayor cantidad de metros cuadrados.

En base a la informacién que existe sobre los principales gastos que tienen los distintos estratos socio
econdmicos, se determinara el presupuesto disponible por estrato, con el objetivo de definir la demanda.

Se realizara un estudio de crecimiento de ventas y empresas de la comuna y ademas un levantamiento de
las empresas comerciales que se encuentran instaladas del sector, con el objetivo de poder determinar
cudles son las actividades mas atractivas para invitarlas a instalarse en el desarrollo inmobiliario.

Se definira qué formato o a qué prototipo se tiene que ajustar una tienda ancla para la zona en la que se
desarrollara el proyecto.

Se hara un estudio acerca de los costos UF/m2 de habilitacion y equipamiento.



1.2. Marco conceptual

Desde los afios noventa, la region metropolitana de Santiago ha venido teniendo un crecimiento sostenido
en cuanto a sus habitantes, lo que ha tenido por consecuencia directo un crecimiento en la mancha urbana
de laregion. Paratener unarelacion, entre los afios 1992 y 2002 el crecimiento anual de la mancha urbana
fue de 1.487 (ha)? por afio lo que con lleva a una tasa de crecimiento del 2,46% anual®. Este crecimiento
sostenido, ha generado que haya crecido la demanda por la adquisicién de viviendas por parte de la
poblacion, por lo que el crecimiento de los proyectos inmobiliarios también ha tenido un crecimiento.
Para poder satisfacer la demanda las empresas inmobiliarias han ido construyendo tanto edificios
habitacionales como condominios, segun la necesidad de cada segmento. El crecimiento tanto de la
poblacién como de la superficie construida fue acompafiado ademas por el crecimiento econémico del
pais que ayudo considerablemente a poder financiar y poder tener acceso a la compra de estos inmuebles
a través de préstamos bancarios.

Desde el punto de vista comercial, Santiago también tuvo un crecimiento considerable puesto que a
medida que fue creciendo en el nimero de habitantes, también fue creciendo los volumenes de compra,
los cuales permitieron a grupos econémicos a instalar distintos centros de negocio, tal como mall o
centros comerciales. Una de las estrategias de negocio de grandes grupos economicos fue de
desarrollando proyectos inmobiliarios en donde se pudiese ofrecer una gran variedad de mis de tiendas a
sus clientes y de esta forma de tener las necesidades de cada segmento concentrados en un mismo lugar.
Estos tipos de negocio han ido generando muy buenos retornos para sus inversionistas. Un claro ejemplo
de éxito de negocio, son los de grupo Parque Arauco, Cencosud o grupo Vivo.

! Informacidn de CEP https://www.cepchile.cl/cep/site/artic/20170321/asocfile/20170321163309/05.pdf
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CAPITULO 2. DIAGNOSTICO

2.4. Estudio técnico

Para partir realizando los analisis de factibilidad técnica se solicité los certificados de informes previos
(CIP), para poder tener un margen de las posibilidades de construccion que se pueden realizar en el
terreno y esté realizado en base al plan regulador comunal 2003 de Puente Alto publicado en el diario
oficial.

2.5. Estudio de certificado de informes previos del terreno

La informacidn previa del terreno ubicado en Avenida Conchay Toro 1567, informa que el uso de suelo
de terreno es HE(M)2, lo que quiere decir que se puede utilizar para zona residencial y equipamiento. El
terreno no es considerado ni area de riesgo, ni area de proteccion, ni zona de inmueble de conservacion
histdrica, ni monumento nacional. Dentro de las posibilidades de equipamiento se pueden desarrollar
para los siguientes rubros y el detalle de estos rubros se encontrard en (Anexo 1)

Salud
Educacion
Culto y Cultura
Social
Seguridad
Comercio
Deporte
Servicios
Infraestructura

Cabe mencionar que en documento CIP también se declaran ciertas actividades que no se pueden realizar
en el terreno, las cuales no contemplan las actividades que se tienen en mente desarrollar, ya que las
actividades que estan prohibidas desarrollar en dicho terreno estan enfocadas a empresas productivas o
infraestructuras de electricidad o tratados de aguas.

Dado que el desarrollo lo estamos orientando con foco comercial y/o educacional, nos enfocaremos en
estas agrupaciones desde la parte técnica. El terreno tiene una dimension de 5.650 m? colindante a Av.
Conchay Toro y Pasaje Vicente Yafiez Pinzén y no tiene area afecta a utilidad pablica. A continuacién,
se declara cada atributo técnico con su explicacion.



Coeficiente de Constructibilidad

Este coeficiente indica cual es la superficie maxima de construccidn por terreno, ademas este coeficiente
varia seglin el uso que se le pretende dar al terreno. Por lo tanto, existe un coeficiente para “Residencia”
como para “Equipamiento”. Como antecedente el coeficiente para este terreno es de 1,2 para Residencial
y 4,0 para comercial.

Superficie de predial minima

Corresponde a la medida minima para subdividir un terreno urbano segun el plan regulador vigente. Esta
medida también se encuentra diferenciada segun uso del suelo, por lo que para uso Residencia es de 600
m? y para Equipamiento de 300 m?.

Densidad Bruta Maxima

Numero de unidades por unidad de superficie, en que la superficie a considerar es la del predio en que se
emplaza el proyecto, mas la superficie exterior, hasta el eje del espacio publico adyacente. Este indicador
esta dado solo para uso residencial con una medida de 450 habitantes por hectarea, para el terreno es
cuestion.

Altura maxima

Corresponde a la altura maxima que se puede considerar por el proyecto para la construccion del
inmobiliario. La altura maxima para residencial no es fija si no que se apega al articulo 2.6.3. la cual
indica que debe cumplir los distanciamientos a los deslindes y asimismo no podra sobrepasar la rasante.
Para el caso de uso comercial, si tiene una delimitacion fijada en 10,50 m por agrupacién continua y
también se apega al articulo 2.6.3 para el caso de agrupaciones aisladas.

Porcentaje maximo de ocupacion de suelo

Este porcentaje indica cual es la superficie maxima de construccion por terreno en el primer piso, ademas
este porcentaje varia segin el uso que se le pretende dar al terreno. Por lo tanto, existe un coeficiente
para “Residencia” como para “Equipamiento”. Como antecedente el porcentaje para este terreno es de
40% para Residencial y 80% para residencial.

Porcentaje maximo de ocupacion de suelo piso superior:

Corresponde al mismo mencionado anteriormente, pero de pisos superiores. Para esto, el porcentaje
méaximo es del 40% tanto para residencial como para equipamiento.
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Estacionamiento

Los proyectos de construccién también deben cumplir con normas y estandares minimos de
estacionamientos vehiculos motorizados sefialados en el articulo 7.1.2.9 de la Ordenanza metropolitana,
la cual se norma segun zona de ubicacion de terreno y tipo de uso de suelo. En el caso del terreno
analizado, se encuentra en zona C (Puente Alto) y el nimero de estacionamiento esta dado segun una
relacion por tipo de uso que se le dara al terreno. Dado que hasta el momento no se determina que uso se
le dard, se detalle tabla a continuacion

Tabla 1: Estacionamientos necesario segun rubro y zona por metro cuadrado

Zonas
Educacion A B C D

Establecimiento | ) 1/15 1/30 1/45

de enseflanza
L. . alumnos | alumnos | alumnos alumnos
técnica o Superior

Establecimiento
de ensefianza media
Baésica

Establecimiento
de ensefianza
Preescolar
Comercio Minorista

Supermercados,
grandes tiendas,
centros comerciales
de mas de 500 m2

Agrupacién
comercial de 200a |[1/30 M2 |1/50 M2 |1/75M2 |1/75 M2
500 m2

Materiales de
construccién, ferias
y venta de
automovil

Venta minorista
de combustible,
solido, liquidos y
0aseosos

1/15 1/40 1/80 1/120
alumnos | alumnos | alumnos alumnos

1/30 1/30 1/60 1/60
alumnos | alumnos | alumnos alumnos

125 M2 | 1/35M2 |1/65M2 | 1/75 M2

1/100 M2 | 1/150 M2 | 1/150 M2 | 1/150 M2

1/100 M2 | 1/150 M2 | 1/150 M2 | 1/150 M2

Fuente: Municipalidad de Puente Alto



Luego de haber realizado el levantamiento de los distintos pardmetros de construccion, se puede
identificar que no existiria algtn impedimento técnico para poder evaluar el desarrollo de algun proyecto
segun el foco que estamos evaluando, comercial o educacional. Si se analiza las caracteristicas técnicas
segun el plano regular y el certificado de informes, se puede identificar que el predio tiene condiciones
para la construccion de una casa o construccion de un comercio. Por lo tanto, dado que el foco es evaluar
un desarrollo comercial, se encuentra en buena linea con el proposito planteado en un principio. Que el
terreno cumpla con las condiciones para un desarrollo comercial, se puede identificar con que cumple
por ejemplo con un coeficiente de constructibilidad tolerable y también cumple con un alcance de altura
méxima adecuado para lo que se estd pensando. A priori, este analisis nos entrega conformidad ya que
desde la mirada técnica no tenemos impedimentos para algun desarrollo. Uno de los factores que si parece
importante considerar y si es lo que se debe tener en cuenta a la hora de determinar el proyecto, es la
construccién de estacionamientos, ya que tal como se menciona en el punto que declara los parametros
de estacionamientos este varia segun el tipo de proyectos. Y lo que se puede identificar a priori es que se
debe considerar un espacio considerable para estacionamiento. Sin lugar a duda este sera un
discriminador para la eleccion del proyecto.

Antejardin

La regulacion de los antejardines para un proyecto se acota al articulo 8° de la ordenanza local, dicho
esto cada comuna tiene una legislacion para establecer de cuanto debe ser el antejardin permitido. Para
el caso de este proyecto, la ordenanza local de Puente Alto determina el metraje de metro de antejardin
segun el ancho de la avenida. Por lo tanto, para el costado que esta frente a Av. Concha y Toro el
antejardin debe ser de 7 metro, dado que el ancho de esta calle es superior a 30 metros. Y para el costado
que da a la calle Vicente Yéafiez Pinzén un antejardin de 2 metros. Cabe destacar que segun el articulo 11
de la ordenanza local de puente alto, se podra ocupar un 30% de antejardin como estacionamientos.

Distanciamiento

La regulacion determina el distanciamiento segun la altura de la edificacion que se quiera construir y
ademas esta condicionada a si la fachada contempla vano. A continuacion, se adjunta tabla de
distanciamiento establecido, dado que hasta el momento no sabemos cudl sera la altura de la edificacion.
Si bien no se determina cual sera la altura maxima del proyecto, cabe mencionar que se espera que la
altura maxima sea sobre 7 metro, puesta que se espera construir una edificacion de por lo menos 2 pisos.

Tabla 2: Parametros de distanciamiento segun altura y tipo de fachada

Altura de Edificacion Fachada con Vano Fachada sin Vano
Hasta 3,5m 3,0m 1,4m
Sobre 3,5m y hasta 7,0 m 3,0m 2,5m
Sobre 7,0 m 4,0m 4,0m

Fuente: Municipalidad de Puente Alto, 2019



2.6. Elaboracion de informe de cabida del terreno

En base a los indicadores levantados por el Certificado de informes previos y el plano regulador de la
comuna, se determind la cabida que define los metros cuadraros méaximos de constructibilidad que
soporta el terreno. La cabida para este terreno consta de 25.316 metros cuadrados maximos de
constructibilidad, los cuales se detallan en la siguiente tabla.

Figura 1: Tabla de rangos de constructibilidad permitidos para terreno

CONDICIONES DE EDIFICACION:

SUPERFICIE BRUTA TERRENO: 6,329 m2
AREA AFECTA A UTILIDAD PUBLICA: 0m2
SUPERFICIE NETA TERRENO: 6,329 m2

SUP. TERRENO HASTA EJE ESPAC. PUBLICO
AREA EDIFICACION:

USO DE SUELO: Zona HE(m)2 Residencial y Equipamiento
COEF.DE CONSTRUCTIBILIDAD: 4.00

RASANTE: 70

OCUPACION DE SUELO 80%

ALTURA MAXIMA Rasantes

DENSIDAD MINIMA

DENSIDAD MAXIMA

ADOSAMIENTO MAXIMO Segun Ordenanza
CONSTRUCTIBILIDAD MAXIMA 25,316 m2

Fuente: Certificado informes previos terreno estudiado, 2019



2.7. Analisis de la demanda

2.7.1 Determinacion de radio de estudio

Para poder evaluar cual serd el radio de estudio, se observo en una primera instancia a toda la comuna de
Puente Alto, para luego demarcar donde se encuentran las vias que conectan a la comuna con el resto de
Santiago. Luego se localiz6 donde se encontraban los focos productivos mas concentrados y se categorizo
en 3 grupos Salud, Comercial e Industrial. La idea de realizar el levantamiento de los polos productivos
dara la posibilidad de observar los flujos de circulacion y determinar si existe un flujo exégeno a la
comuna que podria ser cliente del negocio. Luego de esto, se analizé la densidad de poblacion que se
encuentran alrededor del terreno a analizar y el flujo peatonal. Segun este analisis, los cuales seran
desarrollado en los proximos puntos, se determina que se consideraran los nimeros macros de la comuna
para realizar los distintos andlisis y ademas los flujos de personas exdgenos de la comuna.

2.7.2 Anadlisis demogréfico

La comuna de Puente cuenta con 824.535 habitantes segin censo 2015 y es una de las comunas que ha
tenido mayor crecimiento en los Gltimos afios. Se espera que al afio 2020 habiten aproximadamente 900
mil personas. Desde el punto de vista socio econdmico, en la comuna los estratos que méas predominan
son C3y D y algo menos de C2, pero de igual forma un segmento importante, segun se puede observar
en la siguiente tabla.
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Gréfico 1: Segmentacion socio econdmica comuna de Puente Alto

Fuente: Informacion de INE, 2015

Dado que los grupos C2, C3 y D conforman practicamente el 80% de los prospectos de los futuros clientes
que visitaran el desarrollo comercial, se detallaran a continuaciéon informacion referente a cual es el
volumen de cada uno de estos segmentos y cuéles son sus estilos de vida. Este analisis nos ayudara a
orientar que tipo de comercio deberemos invitar a participar del desarrollo comercial (Anexo 2).

Por otra parte, se analiz6 méas en detalle la demografia mas cercana al terreno analizado para poder
identificar cual es la afluencia de publico cercano a dicho sector. Si bien se sabe que este sector esta
rodeado por una zona de alta densidad poblacion, ya que existe un barrio residencial consolidado ademas
existe alta densidad comercial que genera bastante flujo peatonal. Para ello se realizé un analisis de flujo
peatonal segmentado por horario, en donde se puede identificar las horas de mayor transito, segun se
muestra en el siguiente grafico. Se aprecia que la zona tiene un flujo considerable con un méaximo de
flujo a las 11:00 horas de 3.942 personas por hora y un minimo de 1.974 personas por hora. Si bien existe,
una fluctuacién importante entre la méaxima y minima, el flujo de personas es considerable para pensar
en establecer un “Strip Center”, ya que este tipo de proyectos inmobiliarios considera como variable
importante el flujo de personas a las cercanias para su instalacion. Por lo tanto, este factor se considerara
como variable importante al momento de determinar el proyecto a desarrollar.
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Gréfico 2: Flujo peatonal promedio por hora
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Fuente IFB Inversiones, 2017

2.7.3 Estudio de censo de la comuna

Se realiza un estudio de cuanto dinero gastan los hogares segun los distintos estratos sociales. Para ello,
se tomd en primer lugar la proporcion de habitantes segun los distintos estratos sociales y se obtuvo el
numero de habitantes dado que se tiene el nimero total de habitantes. Luego de esto, en base al numero
promedio de habitantes por hogar se obtuvo cuantos hogares por segmento hay en la comuna de Puente
Alto y por ultimo se multiplico el presupuesto por hogar por el nimero de hogares de la comuna, segin
se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 3: Gasto del total de hogares de Puente Alto seguin segmento

AB 4.3% 35,455 2.2 16,115.9 6,452,000 103,979,860,118
C2 19.8% 163,258 2 52,663.8 1,360,000 71,622,833,806
a3 21.8% 179,749 3.2 56,171.4 899,000 50,498,130,741
36.9% 304,253 3.6 84,514.8 562,000 47,497,338,675

E 7.2% 59,367 4.2 14,134.9 324,000 4,579,702,971

Fuente Informacién INE, 2018

Luego de realizar este analisis, se observa en que gastan el presupuesto total de los hogares de Chile y
bajo qué proporcién. Posterior a esto y en base al gasto total por hogar se obtuvo cuanto gastan los
hogares de Puente Alto en los items levantados segun INE, segun se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 4: Gastos por item segun segmentos de Puente Alto

Item % de Gasto [IRABINGZINGI s E—
Alimentos bebidas no alcoholicas 18.7% 194,442 133,935 94,432 88,820 8,564
Transporte 15.2% 158,049 108,867 76,757 72,196 6,961
Vivienday Servicios basicos 14.3% 148,691 102,421 72,212 67,921 6,549
Bienesy servicios diversos 7.7% 80,064 55,150 38,884 36,573 3,526
Salud 7.6% 79,025 54,433 38,379 36,098 3,481
Recreacion y cultura 6.8% 70,706 48,704 34,339 32,298 3,114
Educaciéon 6.5% 67,587 46,555 32,824 30,873 2,977
Restaurantes y Hoteles 6.5% 67,587 46,555 32,824 30,873 2,977
Articulos Hogar 6.3% 65,507 45,122 31,814 29,923 2,885
Comunicacion 5.3% 55,109 37,960 26,764 25,174 2,427
Prenda de vestiry calzado 3.4% 35,353 24,352 17,169 16,149 1,557
Bebidas Alcoholicas 1.8% 18,716 12,892 9,090 8,550 824

Fuente: informacion INE,2018

Si bien el segmento que apuntamos es un segmento que tiene bajo poder adquisitivo, es importante en su
volumen por lo que, a la hora de pensar en el tipo de tiendas a instalar, se deberé considerar esta variable.
En base a este analisis, se desprende que el segmento gasta un monto elevado en transporte, por lo que
se puede asumir que no tiene problema en movilizarse, y sumado a que el terreno se encuentra a pasos
de una gran via de conexion intercomunal, sera vista por varias personas. Este elemento se debe
considerar también en el analisis, ya que justamente las tiendas buscan o se nutren de la oportunidad, por
lo que segun lo comentado esté seria un punto a favor para pensar en la instalacién de un centro comercial.
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2.8 Levantamiento de necesidades del segmento

2.8.1 Encuesta a segmento

Para proseguir con el analisis, se determind realizar una encuesta para conocer las preferencias de los
habitantes de la comuna con respecto a que tipos de comercio preferian que se instalara en el terreno.
Ademas de esto, se les consulté por su preferencia para la instalacién de un centro comercial en dicho
terreno. La encuesta consistid en realizar preguntas por las preferencias de instalacion de actividades de
negocio, con el objetivo de poder identificar que negocios se necesitan en esta zona y cuales son de mayor
preferencia por las personas. Esta encuesta fue efectuada por el grupo “IFB Inversiones” quien realizo
esta cuesta justamente para ofrecer un proyecto comercial a los duefios de este terreno, este estudio fue
comprado por los duefios del terreno para su gestion. En Anexo B se muestran los resultados obtenidos
de las preferencias de las personas encuestadas. Esta informacidon serd utilizada para la toma de decision
al momento de determinar qué negocio tiene mayor posibilidad de éxito. Las encuestas realizadas tienen
como respuesta binaria “Si” o0 “No”, y entrega un porcentaje de preferencia o enemistad al tipo de negocio
encuestado. Para poder parametrizar los resultados se tendra que asignar un nivel de preferencia y esto
se realizard comparando los resultados entre ellos y de esta forma asignar un valor de preferencia.

Tabla: Calificacidn segun preferencia de instalacion de tipo de negocio

Tipo de Negocio Si No Calificacion
Bomba de bencina 35% 65% 2
Banco 45% 55% 4
Outlet Mall 32% 68% 1
Pre Universitario 27% 73% 1
CFT 33% 67% 2
Centro Medico 27% 73% 1
Grandes tiendas 98% 2% 12
Ferreteria 64% 36% 7
Farmacia 55% 45% 5
Gimnasio 42% 58% 3
Automotora 33% 67% 2

Fuente: IFB Inversiones, 2017

Dado que el tipo de negocio que presentd el mayor interés en la encuesta, son “Las Grandes Tiendas”
este es sin lugar a duda un factor de alta importancia para determinar que el proyecto inmobiliario sea
un “Strip Center” o centro comercial esquina ya que este tipo de centros comercial debe contener una
tienda ancla, que genere flujo de personas dentro del recinto y luego tiendas varias que justamente se
vean favorecidas del flujo que genere la tienda ancla. En base a los analisis ya realizados se podria ir
configurando la instalacién de una gran tienda, con la instalacidon de una gran tienda, es importante
realizar un analisis de qué tipo deberia ser. Recordar que en el segmento de grandes tiendas existen los
tradicionales retailers del mercado nacional o como también podria alguna tienda alternativa. Esto
14



podremos ir analizdndolo una vez que se realice el andlisis de los competidores que existen hoy en dia
en las cercanias.

2.9 Anadlisis de viabilidad

Dado que el terreno en andlisis se encuentra justo a los pies de la avenida Concha y Toro se hizo
importante analizar en primer lugar cuales eran las principales vias que conectan a la comuna con las
deméas comunas de Santiago. Ademas de esto, dado que existe un gran polo industrial cerca del terreno
en donde se desea generar el proyecto, parecié importante revisar las vias que conectan a la ciudad ya
que es muy probable, que dado que la Avenida Concha y Toro es una de las avenidas intercomunales y
justamente aproxima al polo industrias deben circular un gran nimero de vehiculos de otras comunas y
que posiblemente podrian ser parte de nuestros clientes objetivo. Por lo tanto, se analizé en primer lugar
las distintas vias que conectan a la comuna.

Figura 2: Foto satelital de grandes vias de la comuna.

PIRQUE

Fuente Elaboracién Propia, 2019

Para proseguir con la investigacion de viabilidad se realizé un analisis del flujo vehicular por tipo de
vehiculo que pasaban por esta zona. Este analisis es también importante, porque de igual forma vienen a
representar parte del segmento de cliente que podrian demandar de las tiendas que quisiéramos instalar
en dicho terreno. Como parte del analisis, se hizo importante investigar de donde provienen los autos que
circulaban por esta zona, por lo que se hizo una investigacién de las patentes de vehiculos para ver a que
comuna se encontraban asociadas y de esta forma identificar de que comunas son estos clientes de
comunas exogenas a Puente Alto. A continuacion, se muestra el flujo vehicular por tipo de vehiculo y
ademas una tabla del origen de estos automaviles.

15



Figura 3: Flujo vehicular por tipo de vehiculo

Promedio por minuto Promedio por minuto

Semana Fin de Semana

Autos Particulares 28,6 15r1
Autos x min Autos x min

6,0 0,7
Autos x min Autos x min

Colectivos 4!7 417
Autos x min Autos x min

Transantiago 4,7 2,0
Autos x min Autos x min

Fuente IFB Inversiones, 2017

Tabla 5: Flujo vehicular por tipo de vehiculo

COMUNA % ACUM
PUENTE ALTO 24% 24%
LA FLORIDA 13% 37%
QUILICURA 6% 44%,
SANTIACO 5% 48%
LAS CONDES 3% 52%
PIRQUE 3% 55%
LA PINTAMNA 3% 57%
PROVIDENCIA 3% 60%
LA GRAN]A 2% 62%
MAIPU 2% B5%
SAN BERNARDO 2% 67%
COMNCHALI 2% 70%
PENALOLEN 2% 72%
PUDAHUEL 2% 74%
QUINTA NORMAL 2% 76%
RENCA 2% 78%
EL BOSQUE 2% 9%
SAN MIGUEL 2% 81%

Fuente IFB Inversiones, 2017
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Segun el andlisis de origen vehicular se puede identificar que el 52% de los automaoviles que circular
por este seco provienen de la misma comuna de Puente Alto y de las comunas de La Florida, Quilicura,
Santiago y Las Condes.

2.10 Analisis de oferta comercial
2.10.1 Analisis por tipo de proyectos comerciales de la zona

Para realizar el levantamiento de los tipos de proyecto comerciales en primer lugar se realizd un
levantamiento de los polos productivos de toda la comuna. En este levantamiento se identifico 3 polos:
Comercial, Salud e Industrial y se demarcaron segun la concentracion que tenian dentro de la comuna,
tal como lo muestra la imagen a continuacion:

Figura 4: Imagen satelital de polos productivos concentrados de Puente Alto

Polo Comercial

Polo Industrial

Polo Salud

Fuente: Elaboracion propia, 2020

En el Sur de la comuna se puede identificar los grandes polos industriales de la comuna, en donde se
encuentran grandes empresas tal como la papelera, empresas de cemento y faenadora de animales. Por
otra parte, se identificé un polo de salud, y es donde se encuentra el Hospital Sotero del Rio. Desde la
mirada de polo comercial se identifico en el sector norte de la comuna, puntos importantes el mall
Plaza Tobalaba y Jumbo que esta junto a un Easy. Luego, por el lado sur, se encuentran 2 polos
bastante cerca uno del otro, que estaria demarcado por el centro de la comuna de Puente Alto junto a
la plaza y luego un poco mas al norte se encuentra el cuarto polo identificado. Ahi, como referencia,
se encuentra un hipermercado Lider que esta junta a Espacio Urbano. En este cuarto polo, es donde
se encuentra el terreno analizado, por lo que se realiz6 una mirada concentrada a estos 2 focos
comerciales.
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Si observamos donde se encuentra localizado el terreno en estudio y vemos ademas los polos
productivos que se encuentran a su alrededor, podemos identificar que la localizacion del terreno
presenta una fortaleza puesto que

A continuacion, se muestra un zoom a dicha zona y en donde se realizé un levantamiento de los tipos
de comercio que existen ahi.

Figura 5: Imagen levantamiento de comercios zona Puente Alto

. Shell 31. Maicao

. BBVA 32. Banefe
. Petrobras 33. Banco Ripley
. Credichile 34. Banco Falabella
. PreUnic 35. Banco Desarrollo
. Banco Santander 36. Pichara
. ABCDIN
. Cruz Verde 38. Telepizza
. Corona 39. Rosen
. BCInova
. ServiEstado 41. Autoplanet
. Santander 42. Construmart
. CrediChile 43. Inalco
. LaPolar 44. Claro
. Hites 45. Santander
. Chileexpress 46. BCI
. Solventa 47. KFC
. Bancondell 48. Cine Hoy + Fashion Park +
. Patuelli
. Salcobrand 49. Espacio Urbano
. Banco de Chile
. Cruz Verde Homecenter
. SalcoBrand Mcdonalds
. Bancondell 50. Family Shop

51. Copec
. Dr.Simi

. Outlet Marca Deportiva

. Scotiabank

. Pre Unic

Fuente elaboracion propia, 2020

Luego de realizar el levantamiento de los comercios de la zona se realiz6 una agrupacion por tipo de
comercios. El objetivo de realizar esta agrupacion es para poder identificar qué tipo de negocio se
encuentra mas concentrados y por otra parte poder identificar qué tipos de negocio faltan en este sector
y los cuales podrian ser futuros arrendatarios en el desarrollo que se quiere realizar.

Tabla 6: NUmero de empresas segun agrupacion comercial

., NUmero de
Agrupacion
empresas
Retail 5
Farmacia 5
Bancos 17
Supermercados 6
Ensefianza - Colegios 7
Ensefianza - Universidades 2
Ensefianza - Preuniversitario 2

Fuente: Elaboracién propia, 2020

18



2.10.2 Anadlisis por tamafio de proyectos comerciales de la zona

Siguiendo con el andlisis comercial de Puente Alto, se realiz6 un anélisis de los volimenes de venta por
actividad economica de la comuna y se contrastaron con respectos a los volumenes de la Region
Metropolitana segin se muestra en la siguiente tabla. Se pretende distinguir qué actividades econdmicas
son las que mas mueven dinero.

Grafico 3: Volumenes de venta miles de millones segun actividad econémica
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Fuente: Informacidn estadistica SlI, 2018

Luego de esto se analizd que porcentaje de las ventas totales de la actividad econdémica aportaba la
comuna de Puente Alto con respecto al total de la region metropolitana. La idea de realizar este analisis
es poder visualizar que tan concentrada se encuentra la actividad en la comuna, ya que de esta forma
se podra discriminar que actividades estan sobre pobladas en la comuna o también que tipo de
actividades prefiere localizarse en la comuna analizada, segun se muestra en la tabla siguiente.
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Gréfico 4: Porcentaje de ventas de Puente Alto con relacion a RM

Porcentaje de ventas de Puente Alto en relacién a
total RM
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Fuente: Informacién estadistica SI1, 2018

2.11 Analisis de rentabilidad de proyectos comerciales de la zona

Procedemos a realizar un andlisis de rentabilidad de los tipos de negocio que pudimos levantar en el
punto anterior. Este analisis sigue siendo importante para la definicién de cual sera el tipo de negocio
idoneo para invitar a participar a nuestro negocio. Dado esto, rescatamos la rentabilidad por tipo de
actividad econdmica, tal cual lo levantamos en el punto anterior. Desde aqui surgi6 la dudo si observar
las rentabilidades segun la comuna, segin region metropolitana o segun Pais. Dado que en el punto
anterior ya hicimos la relacion de volumenes de venta entre RM y Puente, ya tenemos las relaciones
establecidas. Ademas de esto, dado que existen tipos de actividades que no registran rentabilidad para la
comuna, dado que el modelo de negocio registra la rentabilidad en su tienda madre o casa matriz,
realizaremos el analisis de la rentabilidad a nivel region metropolitana. Por lo tanto, segin se muestra a
continuacion en la siguiente tabla, las rentabilidades
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Tabla 7: Variacion de rentabilidades con respecto al afio anterior segun actividad econémica

2016 2017 2018
Ventalal.por menor de alimentos Nen comfer.aos 6% 1% 18%
especializados (almacenes pequefios y minimarket)
Actividades de consultoria de informatica y de gestidn de
. e " ydes 1% 4% 63%
instalaciones informaticas
Elaboracion de productos de panaderia y pasteleria 5% 9% -37%
Venta al por menor en comferuos de alimentos, bebidas o 24% 10% 37%
tabaco (supermercados e hipermercados)
Sumlnls.tro |ndus'Er|a| de c.o,mldas por encargo; concesion 23% 5% 61%
de servicios de alimentacién
Venta al por menor de productos farmacéuticos
aaip P o y 0% 16% 1%

medicinales en comercios especializados
Venta al por menor en comercios de vestuario y productos

P : yp 20% 2% 53%
para el hogar (grandes tiendas)
Centros c!e gtenuon odontg!oglca prlvadc?s 22% 25% 99%
(establecimientos de atencion ambulatoria)
Otros tipos de ensefanza n.c.p. 0% 107% 74%
Venta al por menor en comercios especializados de 2% 26% 15%
pescado, mariscos y productos conexos
Servicios personales de educacién 11% 7% -10%
Ensefianza superior en institutos profesionales 3% 2% 1%
Actividades de clinicas veterinarias 227% 32% 1664%
Ensefianza superior en centros de formacidn técnica -8% 4% 32%
Ensefianza preuniversitaria Sin Informacion

Fuente: Informacion SilI, 2018
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Tabla 8: Volumenes de rentabilidad en miles de millones por afio segun actividad econdmica

Actividad Econémica 2015 2016 2017 2018
Venta al por menor de alimentos en comercios 3761.492 3.985.621 3.926.757 3218618
especializados (almacenes pequefios y minimarket) T T T T
Actividades de consultorfa de informatica y de 15,988,254 | 15,858,243 | 16,571,426 | 26,999,677
gestion de instalaciones informaticas

Elaboracion de productos de panaderia y pasteleria | 8:342,775 | 8,782,079 | 9,532,407 | 5,997,870
Venta al por menor en comercios de alimentos, 6.626.714 5.064.147 5572 747 7 616.807
bebidas o tabaco (supermercados e hipermercados) T T T T
Suministro industrial de comidas por encargo; 2,504,742 | 3,188,670 | 3,355208 | 5,390,231
concesion de servicios de alimentacion

Venta al por menor de productos farmacéuticos y 2939006 2931.442 3.404.835 3.377.601
medicinales en comercios especializados T T T T
Venta al por menor en comercios de vestuario y 273190 5 453.020 5584 812 8526.959
productos para el hogar (grandes tiendas) ' Y U e
Centros de atencién odontoldgica privados 283470 345,707 430746 855 583
(establecimientos de atencién ambulatoria) ' ' ' '
Otros tipos de ensefianza n.c.p. 501,313 500,704 1,037,546 1,805,396
Venta al por menor en comercios especializados de 35313 35 936 45231 52 236
pescado, mariscos y productos conexos ' ' ' '
Servicios personales de educacion 1,659,647 1,837,082 1,959,492 1,755,914
Ensefianza superior en institutos profesionales 5,052,779 5,193,337 5,314,991 5,352,313
Actividades de clinicas veterinarias 3,199 10,467 13,868 244,693
Ensefianza superior en centros de formacion técnica 48,238 44,457 46,060 60,588
Ensefianza preuniversitaria Sin Informacion

Fuente: Informacion SllI, 2018

2.12 Sintesis del diagnostico

2.12.1 Anélisis F.O.D.A

En base al siguiente analisis de fortalezas y debilidades que se realizara pondremos de maneras mas
sintetizadas los puntos alto y de oportunidad que tiene el terreno, los cuales los incorporaremos posterior
a esto para definir el proyecto a desarrollar y ademas lo incorporemos a la estrategia. De igual forma, se
levantan los riesgos y amenazas, para de igual forma poder tenerlos en cuenta al definir la estrategia y de
forma poder disminuir los riesgos asociados a la actividad. Para esto se analiza bajo la herramienta
denominada FODA, la cual permitira formular la estrategia adecuada de forma de poder administrar de
forma eficaz tanto los riesgos como oportunidades.

Fortaleza

e Terreno de proyecto estd comprado y no tiene deuda.

e Poblacién de Puente Alto con tasa de crecimiento mantenido, segun informacién al afio 2021 se
espera que poblacion llegue al millén de personas. Observando el Censo 2015 la poblacién de la
comuna alcanza las 824.535 personas, por lo que en 6 afios la comuna habra crecido un 21%.
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Observando el crecimiento de la poblacién de Chile, la cual alcanza un crecimiento promedio de
1,4% anual, Puente Alto se encuentra sin lugar a duda por sobre de esta cifra.

Alto flujo peatonal, durante la semana circulan en promedio 48,2 personas por min y el fin de
semana circulan 28,2 personas por min. Ademas, un maximo de circulacion de 3.942 personas
entre las 11:00 y 12:00.

Alto flujo vehicular, circulan en promedio 1.350 autos por hora, de los cuales 67% son autos
particulares, 3% son taxis, 21% son colectivos y 9% Transantiago. Esto se da, ya que el terreno
colinda con una de las vias de acceso a la comuna, avenida Concha y Toro. La comuna tiene tres
grandes accesos a la comuna una autopista acceso sur, dos vias intercomunales avenida Concha
y Toro y Emiliano Henriquez. Siendo Concha y Toro la via intercomunal con mayor flujo de
vehiculos, dado que se encuentra instalado el corredor de transporte publico que une la comuna
con el centro de la ciudad. Por lo tanto, si tomamos como base que Puente Alto es una de las
comunas en donde viven mas habitantes en Santiago, y estas se deben transportar en su mayoria
al centro de la ciudad, ya sea por automovil o transporte publico. El flujo que de la avenida se
presenta como una fortaleza con respecto a otra avenida.

Alto flujo vehicular proveniente de otras comunas, del total de vehiculos 52% provienen de
Puente Alto, La Florida, Santiago, Quilicura y Las Condes.

El alto flujo vehicular y peatonal de la zona es un elemento que beneficia la instalacién de un
proyecto comercial, puesto que tendran una mayor vitrina de exhibicion aumentando la
oportunidad de venta frente a consumidores que estén de paso por la zona. En base a los puntos
mencionados anteriormente, dado que la poblacion de la comuna esta en aumento, el parque
vehicular también deberia ir en aumento por lo que esto genera una mayor probabilidad de
demanda potencial.

Zona comercial ya establecida, lo que facilita a la invitacién de nuevos agentes comerciales.

Oportunidad

Alto interés por las personas en que se instale una Gran Tienda, el 98% de las personas
respondieron a que les gustaria la instalacion de una.

Centro comercial Parque Arauco, tiene planeado la construccion de su negocio frente al terreno.
Esto podria favorecer la instalacion de negocios que ven de forma estratégica instalarse cerca de
un centro comercial, por ejemplo, un centro odontoldgico.

Existe 7 colegios al alrededor del terreno, podrian favorecer a la instalacion de negocios del rubro
educacional complementario

En encuesta realizada en profundidad con duefio de clinica dental, exgerente general de
preuniversitario Cepech y duefio de farmacia Rubilar, declaran que la zona es buena para la
instalacién de sus especialidades.

Constructibilidad méaxima del terreno permite construir aproximadamente 25 mil metros
cuadrados.

Crisis social ha hecho salir a grupos economicos de la plaza de Puente Alto, prefiriendo
localizarse en sectores mas alejado. Justamente podria ser una oportunidad que dichos grupos se
posicionen en el proyecto a desarrollar.

Crecimiento marcado de ciertas actividades econdmicas, lo que marca una tendencia de consumo
y preferencia por parte de los consumidores. Dichas actividades econdmicas son farmacias,
ferreteria, consultoria informatica, servicio alimentacion, centro odontoldgico, clinicas
veterinarias, grandes tiendas y peluquerias.
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Para definir los negocios a instalar se realizé un matriz de decision, en donde se tomaron diversas
variables de los distintos tipos de actividades de negocio, tal como tamario del mercado, nivel de
competitividad, crecimiento, interés de la industria en la comuna, interés de los consumidores. Lo
que tuvo por resultante los negocios con mayor oportunidad de éxito. Los negocios que muestran
mayor probabilidad de éxito son las grandes tiendas, ferreterias, clinicas veterinarias y centro
odontoldgico. Si bien hay otros tipos de negocio que presentan buena evaluacion a la instalacion
estas son las que presentan mejores indicadores en la comuna. Ya que en primer lugar presentan
atractivos indices de rentabilidad y ademés son demandados por los consumidores de la comuna,
lo cual se observa también en los indices de crecimientos de sus tamafios de mercado en la
comuna.

Dado que la gran tienda se presenta con cualidades para instalarse como tienda ancla, es
importante mencionar que existen los centros comerciales “Chinos” que han entrado fuertemente
al mercado chileno a competir con las grandes tiendas fisicas. Por lo que se presentan como una
oportunidad de peso a instalarse como tienda ancla.

Debilidad

Segmento socio econdmico predominante de la comuna corresponde a un segmento de bajo
patrimonio y ademas de los segmentos que mas se ve afectado frente a crisis econdémicas. El
presupuesto mensual para el grupo socio economico D es de 562.000 pesos el cual representa al
36,9% de la poblacién de la comuna y el presupuesto de grupo socio econémico C3 es de 899.000
pesos mensuales.

Plano regulador no permite aprovechar los metros del terreno de manera eficiente.

Sector comercial bastante consolidado, existe menor nimero de tipos de empresas a instalarse en
el sector.

Amenazas

1. Crisis social en Chile ha generado un estancamiento en los niveles de desarrollos inmobiliarios
en el pais, esto podria generar un mayor costo de construccion.

2. Debida a la crisis social, la comuna ha sido altamente impactada por hechos vandalicos, lo que
ha luces de duefios de empresas, Puente Alto no se ve hoy como una comuna que atractiva para
el desarrollo comercial.

3. Construccion de centro comercial en frente del terreno, aumenta la competitividad en la zona,

dificultando la invitacién de nuevos agentes comerciales al proyecto inmobiliario comercial.
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CAPITULO 3. PLAN ESTRATEGICO

3.1 Seleccidn de proyecto inmobiliario a desarrollar

Luego de haber realizado todas las etapas del diagnostico y ademas realizar un analisis en donde se
encuentran las oportunidades del entorno. La opcién que se define como desarrollo inmobiliario
comercial es un “Strip Center”.

Un “Strip Center” es un pequefio centro comercial, en comparacion a un mall tradicional, se
particularizan por su alta rentabilidad y bajo costo de inversion si lo comparamos con un polo comercial
convencional. Se define como un conjunto de locales comerciales, en su mayoria enfocados al servicio
y que se ubican en las inmediaciones de un nucleo urbano. Esta ultima, justamente es una de las razones
de peso para desarrollar este tipo de proyectos, ya que los “Strip Center” deben contar con una
localizacion estrategica, preferiblemente estar en un ndcleo urbano consolidado y ademéas proximo a via
de alto flujo vehicular y peatonal. El terreno trabajado justamente cumple con dichas caracteristicas, las
cuales han sido cuantificadas en el diagnoéstico realizado. Ademas de esto, los clientes de operadores de
tiendas, al momento de escoger posicionarse en un “Strip Center” les interesa flujo y ademés que estén
en sentido de vuelta a casa, y este Ultimo punto es justamente el que cumple el terreno en observacion,
ya gue esta en una avenida que tiene flujo de personas que van de la zona industrial al centro oriente de
regreso a sus casas y ademas recibe el flujo de las personas que trabajando en centro de la region
metropolitana y vuelven a sus casas ubicadas en la comuna de Puente Alto.

Si bien el proyecto elegido serd un “Strip Center”, en la continuacion de la definicion del plan estratégico
se evaluara dos formatos de este tipo de proyectos, uno considerando arriendo de tiendas y otro
considerando arriendo de tiendas mas arriendo de bodegas, considerando ademas que ambas propuestas
consideran una tienda ancla. Tal como se describid en el capitulo de diagndstico, los arriendos de bodegas
son hoy en dia una oportunidad comercial y tienen una ventaja que por una parte tienen menor costo de
construccién y por otra parte tienen menos costo para el pago de contribuciones. Dado esto se evaluara
el proyecto en base a estas dos propuestas de forma de determinar cual es la de mayor valor para el
propietario del terreno.

1.1.1. Tienda ancla

En base a lo comentado en parrafo anterior, este “Strip Center” tendra la instalacion de una tienda ancla,
la cual tiene como objetivo estratégico generar flujo de gente dentro del centro comercial la cual beneficie
a las demaés tiendas. La eleccion de la tienda ancla se realizé en base a la matriz de decisién de tiendas y
por sobre todo prevalecid el resultado del estudio de mercado en donde un 98% de las personas les
gustaria la instalacion de una gran tienda, considerando ademas que justamente este tipo de tienda aporta
a lo que se esta buscando, generar flujo de personas. Hay que considerar ademas que la estrategia de
instalar una tienda ancla, consiste ademas en poder disminuir la amenaza de la instalacion de un gran
centro comercial en frente.

A la hora, de decidir qué gran tienda se deberia instalar, en primer lugar se observo el retail tradicional,
en donde se observa que el segmento lo consume y ademas segun el estudio realizado por IFB inversiones
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muestra que el 88% de los puentealtinos realizan sus compran en la comuna. Sin embargo, la desventaja
del retail tradicional se da que tienen un alto poder de negociacion, lo que significa un menor precio de
arriendo y ademas en los Ultimos afios se observa que las tiendas fisicas han ido en baja, debido al foco
del retail tradicional en el comercio electronico. Por otra parte, se encontré oportunidad en los centros
comerciales chinos, un segmento de negocio que ha entrado fuertemente los Gltimos afios competir contra
los retail en los segmentos masivos, en la categoria de tiendas fisicas. Este tipo de gran tienda tiene mucho
menor poder de negociacion y aporta de igual forma gran flujo de personas. Lo que seria una opcion
importante para considerar.

3.2 Definicion de la propuesta de valor

A continuacion definiremos la propuesta de valor del proyecto a desarrollar. Dado que la idea es
desarrollar un “Strip Center”, tendremos dos propuestas de valor, ya que Se debe considerar a dos tipos
de clientes. El primer cliente es aquel que ird a comprar a los locales comerciales que emplazaremos el
que se define como “Cliente Consumidor” y luego tendremos como cliente a los agentes o duefios de
tiendas comerciales que tendremos que ir a captar para que se instalen en este centro comercial, el que se
define como “Cliente interno”. La propuesta de valor sera el distintivo que tiene el proyecto comercial
para los futuros clientes. Dado esto, definiremos a continuacion ambas propuestas para cada uno de los
clientes definidos.

e Cliente Consumidor: La propuesta de valor para el “Cliente Consumidor” esta dada por la
localizacion del proyecto. Ofrecer un centro comercial cercano para los consumidores, de fécil
acceso y proximo al trayecto que realizan diariamente. Ofreciendo una oferta de tiendas en base
a las necesidades del segmento y entregando una arquitectura que le permitird realizar sus
compras de forma rapida.

e Cliente Interno: La propuesta de valor para el “Cliente Interno” esta dada en primer lugar por su
localizacion, permitiendo un gran alcance de exhibicion de marca dado el alto flujo de la zona, lo
que aumenta la probabilidad de demandantes. Sumado esto, la estrategia de eleccion de tienda
ancla genera flujo circulante dentro del centro comercial, lo que beneficia a las demas tiendas una
mayor probabilidad de compra.

Ademas de la propuesta de valor detallada anteriormente, se realiz6 un analisis Canvas justamente para
poder generar nuestro modelo de negocio y poder tener mayor detalle de cual son los puntos importantes
y de relacién en el proyecto. A continuacion se muestra el modela Canvas del proyecto.
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Figura 6: Elaboracion modelo Canvas
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3.3 Selecciodn del servicio

3.3.1 Mix de tiendas

Uno de los procesos previos a tener consideracion, es justamente saber cuéles son las tiendas que invitaremos a
participar del proyecto. Para esto, lo que se hizo fue agrupar los distintos andlisis desarrollados en la etapa de
diagndsticos segun los distintos tipos de actividades que encontramos y se fueron categorizando en una matriz.
Las variables que se consideraron fueron variables de mercado tal como tamafio de mercado. Nivel de
competitividad, competidores disponibles en la zona y crecimiento de cada tipo de actividad econdémica. Por otra
parte se consider6 variables de clientes, interés de los agentes de las distintas actividades en estar presente en el
proyecto y ademas datos de la encuesta de mercado. Una vez reunida toda esta informacion en una matriz, se
prosiguio a definir una evaluacion entre 1 a 4, siendo 4 la calificacion por variable mas atractiva para el proyecto
y 1 la variable menos atractiva. Para finalizar se fueron sumando los resultados por variables y se obtuvo un
resultado final, el que demuestra que entre mayor la calificacion, mejor es la probabilidad . Esta matriz nos indicara
qué actividad econdmica tiene mayor posibilidad que dicha actividad en el desarrollo que realizaremos, sin
embargo de igual forma tendra que ser

Tabla 9: Matriz de decision tiendas “Strip Center”

Tipo actividad Resultado
Grandes Tiendas 20
Ferreteria 19
Clinicas veterinarias 19
Centro Odontolégico 19
Venta productos congelados 18
Panaderia y Pasteleria 18
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Farmacias 18
Consultoria Informatica 17
Almacenes pequefios y minimarket 17
Servicio de Alimentacion 16
Preuniversitario 16
Peluqueria 16
Otros tipos de ensefianza 16
Centros de formacion técnica 13
Bancos 12
Supermercados 10

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Una vez definido el mix de tiendas que tendremos disponible es importante considerar qué tiendas deben
iren el primer piso y cuales irdn en el segundo piso. El sentido de esta definicion tiene sentido estratégico,
considerando que existen tiendas que generen alto flujo de consumidores dada las caracteristicas del
negocio y por otra parte existen tiendas que no generan un alto flujo pero su negocio pero que sin embargo
si se ve beneficiado de este. Sumado a esto, se tendra en consideracion la particularidad de ciertos tipos
de negocios en donde estar en un segundo piso tiene un costo de oportunidad muy alto. Este es el caso,
de un “Mini Market” en donde el consumidor quiere pasar a realizar una compra rapida. No asi, el caso
de una tienda de ensefianza o un centro médico, en donde la estadia es méas prolongada restando valor al
cliente si este se encuentra en un primer o segundo piso. Por lo tanto, estas seran las consideraciones para
establecer donde estara ubicada cada tienda.

Por otra parte, ademas de la definicion de tipo de tiendas, se ha decidido evaluar la instalacion de bodegas.
Por lo tanto, y dado que se evaluaran dos opciones de formato, en una de ellas estard considerado el
servicio de arriendo de bodegas. Estas bodegas iran construidas en el primer piso, en un corredor por
detras del frontis del “Strip Center”.

3.3.2 Formato

Para la definicion de formato de las tiendas, se partio por establecer el formato de la tienda ancla y una
vez definido dicho formato se establecieron los formatos de las demaés tiendas. Para ello, se solicito
asesoria a la empresa de gestion inmobiliaria “Colliers”, para poder tener una referencia de los canones
de metros cuadrados de arriendo en base a su experiencia en el mercado, para la tienda ancla y para la
ferreteria que se piensa instalar.

Para el caso de las grandes tiendas tradicionales estas tienen tres tipos de formato, con tres tipos de rangos
de metraje que suelen utilizar. A continuacion, se muestra los rangos de metros a utilizar dependiendo de
sus tiendas.

e Pequefia: 1.500 m?
o Mediana: 2.500 m? a 3.000 m?
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e Grande: 5.000 m?a 6.000 m?

Dado que dentro de las posibilidades de instalacién también se encuentra un retail no tradicional, Mall
Chino, se consulté también sobre cual eran sus cdnones de necesidades de superficie. Y por lo general
necesitan un minimo de 1.000 m2 hasta hay casos en donde han solicitado 3.000 m2. Considerando las
necesidades de los operadores y ademas considerando que se debe dejar espacio en primer piso para
tiendas de compra répida, la tienda ancla debera tener una superficie construida de entre 1.500 a 1.800
m2. Por lo tanto, la idea es establecer la tienda ancla en dos pisos, los cuales se conectaran por dentro, a
través de una escalera mecanica. El que tenga dos pisos tiene un sentido estratégico tanto para la gran
tienda, como para los demas operadores, ya que al establecer dos pisos es mas facil para el operador de
la tienda ancla en conducir a los consumidores hacia los productos o zonas. Por otra parte, dado que
también existira una salida y entrada en el segundo piso, esto favorecera a las demas tiendas con el flujo
de consumidores y de esta forma mejorando su vitrina.

Para el caso de las ferreterias existen formatos entre los 1.000 m2 hasta los 5.000 m2, considerando el
formato maximo para empresas grandes como Sodimac, Easy y algunas de la red MTS. Considerando
esta informacion y la limitacion de la superficie, dado que se deben considerar otras tiendas que son de
necesidad del consumidor, se define que la superficie ofrecida para este tipo de actividad podré ser entre
1.000 y los 1.300 m2.

En base a la definicién de metros necesarios para establecer las dos tiendas de mayor tamafio del
proyecto, realizamos la definicion de metros disponible para las demas actividades economicas. Las
cuales fueron sensibilizadas en base a encuesta en profundidad con expertos en gestion inmobiliaria y
consultando con cada actividad econdmica el rango de sus necesidades en base a sus distintos modelos
de negocios.

Tabla 10: Metros cuadrados segun tipo de negocio

Local Negocio Metros
2 Gran Tienda 1.530
1 Ferreteria 1.000
15 Clinicas veterinarias 100

11 Centro Odontoldgico 300
4 Farmacias 150
13 Venta productos congelados 70
5 Panaderia y Pasteleria 100
12 Consultoria Informatica 70
6 Almacenes pequefios y minimarket 100
7 Ensefianza 300
14 Servicio de Alimentacion 120
9 Peluqueria 90
3 Bancos 250

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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Por otra parte, para el formato de metros cuadrados de construccion de las bodegas se solicito asesoria
también a la empresa Colliers, con el objetivo de sensibilizar cuales eran las dimensiones de bodegas que
se estan actualmente construyendo, de forma de proponer una oferta atractiva a los consumidores.
Adicional a esto, el servicio de bodega podria servir eventualmente a las tiendas que estarén instaladas
en el proyecto, por lo que esto también estara siendo considerado.

3.4 Definicion de estrategia de precios

Para la estrategia de precio se identifico el comportamiento de arriendo de “Strip Center” en la regién
metropolitana. A través de la empresa de gestion inmobiliaria Colliers, se obtuvo el informe semestral
de precios de arriendo y vacancia para poder determinar queé precio se establecera para el arriendo.

Dado que el proyecto se sitla en Puente Alto, zona sur oriente de Santiago, se tomara como referencia
esta zona. Existe un precio diferenciado para las tiendas de primer y segundo piso, siendo los locales de
primer piso de mayor valor que el segundo. Esto se da ya que un consumidor preferira siempre ir primero
a una tienda en donde no se tenga tanto que mover, por lo tanto el estar en un primer piso tiene mayor
posibilidad de venta para un local comercial. Por lo tanto, dado la oportunidad de venta es que se da esta
diferencia de costo. La zona Sur oriente tiene un precio promedio por metro cuadrado de 0,90 UF m2
para locales comerciales que se encuentran en un primer piso y 0,56 UF m2 para el segundo piso. La
zona sur oriente tiene una ventaja competitiva en el precio por m2 con respecto a las otras zonas, puesto
gue justamente en esta zona es la que tiene un mayor precio para los locales de piso 1 y un segundo piso
también con un muy buen precio. Ademas de esto, la vacancia de los locales comerciales es también de
la mas bajos con un 3.0% de vacancia, el cual sin lugar a duda ayuda a mantener el precio de arriendo,
considerando la ley de oferta y demanda en donde hay un 3% de locales comerciales disponibles para ser
arrendados. Por ultimo, en la columna produccion, el indicador que demuestra si se estan construyendo
actualmente nuevos “Strip Center”, este se encuentra en cero por lo que también apalanca los indicadores
a un mejor precio de arriendo. Dado esto, la estrategia de precio consistira en alinearnos al precio de
mercado estableciendo un precio de arriendo para el primer y segundo piso de 0,9 m2 y 0,56 m2
respectivamente.

Cabe mencionar la particularidad que la tienda ancla que se piensa establecer en el primer piso, sera una
gran tienda. Dado que el poder de negociacion de este tipo de actividad es mayor que los demas, se
determinaré en arrendar a un precio menor. Si bien los retail tradicionales pagan canones de arriendo de
0,4 m2, la idea de este proyecto es invitar a un Mall Chino, los cuales si bien tienen también un fuerte
poder de negociacion no compiten igual que el retail tradicional. Por lo tanto, y segin la asesoria que
entrega Colliers, el canon de arriendo para este tipo de locatario se encuentra entre los 0,5 — 0,6 UF m2.
Por lo tanto se establece un arriendo de 0,55 UF m2 para esta tienda.

En resumen se una estrategia de precio por Area Geografica, ya que queremos ser competitivos con
respecto a los precios de la zona y ademas se aplicaran distintas estrategias de precio las cuales varian
dependiendo del tipo de negocio:

e Tienda Ancla, Gran tienda Mall China: Se aplica una estrategia de penetracion, ofreciendo un
precio de arriendo mucho menor al mercado, esto se da ya que la tienda ancla es estratégica para
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nosotros por lo que queremos incentivar a instalarse en el proyecto y ademas porque tienen un
poder de negociacién mayor, ya que son un polo de atraccién de consumidores. La ventaja de
ofrecer un precio mayor es volverse mas atractivos para la tienda que generara flujo y en la cual
se sustenta la propuesta de valor. Si bien la desventaja es que estos metros cuadrados se arrendaran
a un precio muy por debajo de mercado, estos arriendos son por largo plazo, porque se asegura
un ingreso.

e Resto de tienda: Estrategia de precio acorde al precio de mercado de los arriendos de la zona
Sur/Oriente. La ventaja es que se rentabiliza de mejor forma el metro cuadrado construido sin
embargo, estas tiendas no aseguran contratos de arriendo a tan largo plazo.

Por ultimo, los proyectos inmobiliarios comerciales suelen cobrar arriendo segin dos modalidades. Uno
es cobrando solo por los metros cuadrados utilizados y otra es estableciendo un arriendo menor por metro
cuadrado mé&s un porcentaje de las ventas. Para el caso del “Strip Center” se utiliza el arriendo puro por
metro cuadrado.

Figura 7: Informacion de arriendo en UF y ocupacion segiin zona de RM

Inventario  Participacién . . Tasa de

Zona Produccién Acumulado de Mercado Vacancia

Absorcién Precios promedio Piso 1 Precios promedio Piso 2

(m?) (m?) (%) (m?) (%) (m?) (UF/m?) (US$/m?) (UF/m?) (US$/m?)

Fuente: Informacién elaborada por empresa Colliers

Otro ingreso que tendra el “Strip Center” sera el de gasto comun, el cual de alguna otra forma se
contrarresta con los costos comunes, como electricidad, seguridad y agua potable. EL precio de gasto
comun se establece en base a lo que cobra la inmobiliaria Salvora en la comuna de Puente Alto, el cual
corresponde a 0,12 UF por metro cuadrado. Se contrarrestd este precio con otros del mercado y se
evidencia que el precio varia entre 0,9 UF por metros cuadrados a 0,14 UF por metro cuadrado, por lo
que el precio definido se encuentra alineado a rangos de mercado.
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3.4.1 Disefio de estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento del centro comercial debe estar alineada a la propuesta de valor para
los clientes. Dicho esto, el posicionamiento se centra en su localizacién, ofreciendo a los consumidores
un espacio comercial cercano y rapido de acceso para ellos. Ofreciendo un mix de tiendas comerciales
en base a sus necesidades y a pasos de su circulacion del dia a dia. Para poder hacer logro a este
posicionamiento, el modelo de “Strip Center” contribuye a este objetivo con un layout simplificado en
donde el cliente puede ir a realizar una compra puntual de manera rapida. Para ello, el tipo de comercio
que se instalara en el primer piso y segundo piso estan pensando de manera estratégica, justamente para
apoyar al posicionamiento que se quiere.
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CAPITULO 4. EVALUACION ECONOMICA

Como se ha mencionado en capitulos anteriores el proyecto inmobiliario consiste en evaluar dos
propuestas de construccion de “Strip Center”, las cuales ambas propuestas consideran una tienda ancla
acompafiados de otras tiendas menores. La diferencia entre ambas propuestas serd que en una se
considerara la construccion de servicio de bodegas y la otra no. Por lo tanto, en base a la matriz de
decision de tiendas realizada, en donde se determina cuales son las tiendas que deben ir emplazadas en
el proyecto, se determinaran los costos de construccion de las tiendas y ademas el costo de construccion
de las bodegas, para la segunda propuesta.

4.1 Costos de construccion

Para poder estimar el costo total de la construccién del proyecto inmobiliario en primer lugar se solicitd
a arquitecto disefar el proyecto inmobiliario considerando las medidas solicitadas para cada tipo de
tienda, el cual se definid en base a las necesidades de los arrendatarios. Con esta informacion se presentd
el plano del proyecto que se desarrollara, el cual consiste en un modelo estandar de construccion,
construccién esquina, de este tipo de inmobiliario. Hay que recordar que la construccion, considera las
tiendas y estacionamiento para los clientes, solo en el primer piso. Lo cual genera un ahorro significativo
en los costos, debido a lo que significa construir bajo tierra. A continuacién se muestra el plano de la
propuesta 1, que consiste en la construccion de 4.180 metros cuadrados de hormigdn. Y en segundo
lugar se muestra la propuesta 2, en donde el plano considera el mismo modelo de “Strip Center”, con la
salvedad que se considera un corredor por la parte de detras en donde irdn emplazadas las bodegas. Para
esta propuesta se considera, 2.991 metros cuadrados construidos de tiendas méas 1.053 metros de bodegas
construidas. En base a esto se solicitd presupuestar el valor total de construccion del proyecto.

Figura 8: Plano de propuesta n® 1

Elaboracién: Arquitecto Inmobiliaria SALVORA, 2020
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Figura 9: Plano de propuesta n°® 2

Elaboracién: Arquitecto Inmobiliaria SALVORA, 2020

4.1.1 Estudio de costo uf/m2 de construccion de obra gruesa

Para poder estimar el costo de construccion del desarrollo inmobiliario se solicitdé una cotizacion a
empresa constructora en base al costo promedio de construccién de un centro comercial de este tipo. Esté
sera el costo de inversidn inicial el cual contempla todos los costos asociados a la construccion del “Strip
Center”. Para no tener un Unico valor de construccion, se consulté sobre costo de construccion a la
inmobiliaria Salvora, justamente para poder sondear distintos presupuestos de construccion y poder tener
otras opciones. Segun lo conversado, nos comentan que en base a su experiencia el costo de construccion
de un Strip Center, estaria entre los 17,4 Uf m?y 21 Uf m?, y que este precio depende de las terminaciones
0 las habilitaciones que necesite la construccion. Dado el nivel de detalles de las variables antes
mencionadas no se abordaron en el presente documento, se optara por considerar el costo mayor de
construccion, el cual corresponde a 21 UF m?
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Tabla 11: Inversién de construccion inicial en uf

item UF

Obras preliminares 2,4
Obra gruesa 2,5
Honorarios 0,9
Derecho Municipal 0,32
Gastos Operacionales 0,8
ITO 0,9
Imprevistos 0,9
Costo Area Proyecto 1,2

Terminaciones 6
Electricidad 34
Seguridad 0,64
Sanitario 1,04
Total 21

Fuente: CorpGroup Activos Inmobiliarios, 2018

4.1.2 Estudio de habilitacion de equipamiento

La habilitacion de equipamiento esta contenida el en costeo antes mencionada. De igual forma cabe
destacar que no existe una habilitacion particular o distintiva que haya que hacer para alguna de las
tiendas determinadas, puesto que las caracteristicas de las tiendas determinadas deben contener temas
basicos que cualquier otra tienda deberia contener.

4.2 Evaluacion

Dado que ya se cuenta con toda la informacion entradas y salidas de dinero del proyecto, se realizaran
dos flujos de caja, uno para cada propuesta realizada. Una vez realizada las dos propuestas y hecho los
andlisis de sensibilidad de las variables criticas del proyecto, podremos concluir que propuesta es la de
mejor conveniencia para el inversionista. Ademas, para la elaboracién de los flujos de caja se deben
tomar ciertos supuestos para estimar los flujos futuros del proyecto los cuales estdn fundamentados. A
continuacion se detallan los supuestos considerados segun item de flujo.

Ingresos por arriendo

Si bien se realizo un andlisis de qué tipo de actividad cumplen con las caracteristicas para instalarse en
proyecto, existe una gestion de tener que ir a negociar con cada uno de estos tipos de negocio, con el
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objetivo de mostrar el proyecto e invitarlos a la instalacion de sus marcas. Dado que la instalacion de los
locatarios se hard de forma transitoria, con el objetivo de estimar los ingresos por arriendo se tomaré
como supuesto que la ocupacion de los locales sera de un 40%, este supuesto se da considerando que la
tienda ancla mide préacticamente el 40% del total de metros del proyecto. Para el segundo afio se tomara
como supuesto que la ocupacién total de arriendo serd de 80% Yy desde el tercer afio se espera que se
Ilegue a la totalidad de la operacion. Otro supuesto que se tomara es que la operacion méxima de metros
cuadrados arrendados sera del 96%, dado que la vacancia promedio de la zona, es de un 4% segun el
informe realizado por Colliers informado en la tabla del capitulo de estrategia de precios, por lo que se
asumird la vacancia dentro de item. Ademas, dado que los contratos se ajustan a IPC anual, los ingresos
totales se apalancan en un 2,7% sobre el ingreso, ya que se toma como supuesto que el IPC anual tendra
dicho crecimiento.

Gasto comun

Otro tipo de ingreso es el cobro del gasto comdn, el cual segln lo vimos en el capitulo de definicion de
precio, el costo de gasto comin por m? es de 0,12 UF por metro cuadrado. Para estimar este cobro, se
tomd como base el supuesto tomado en el punto anterior sobre la gradualidad de metros cuadrados
ocupados a medida que transcurren los afios. Por lo tanto, se consideran los ingresos por concepto de
gasto comun, solo de los metros cuadrados ocupados.

Ingreso por estacionamiento

El arriendo por minuto de estacionamiento tiene un costo, de 20 pesos por minuto, segun se establecid
en el capitulo de precio. Para estimar el ingreso por concepto de estacionamiento, se establece como base
que el dia tiene 12 horas considerando que el “Strip Center” tendré flujo de personas entre las 9 de la
mafiana y las nueve de la noche. Considerando que la mayor parte de los consumidores seran personas
gue no andaran en auto, se establece que para el primer afio la ocupacion sera de un 10% de la ocupacién
total, con esto se determina que si se toma como referencia un afio, los 41 estacionamientos estaran
ocupados completamente solo el 10% del afio. Para el segundo afio, y considerando que la ocupacion de
arrendatarios sera de un 80%, se establece que la ocupacién de los estacionamientos crecera a la misma
proporcién que la ocupacién de los arriendos. Por lo tanto, los estacionamientos estaran ocupados en su
totalidad 20% del total del afio. En la misma figura, antes mencionada, se asume que el estacionamiento
estard ocupado un 25% de su totalidad. Y para los demas afios, tendra un crecimiento del 3% con respecto
a su afo anterior.

Gasto RRHH

Para el gasto de RRHH, se considera solo el gasto de un administrador que dependera exclusivamente de
la empresa. Pero ademas se considera una provision de desvinculacion, considerando la situacion que se
deba pagar un finiquito en caso de que se quiera desvincular a administrador.
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Seguros

Se consideran seguros asociados, por concepto de incendios y sismos. Dado que estos valores son en UF,
se toma como variacion de la unidad de fomento de un 2,7% por afio. El precio por seguro esta dado
segun la cotizacion entregada por Banco de Chile.

Gasto operacional

Los gastos considerados en la operacion son vigilancia, mantencion, menaje y ademas el gasto por agua
y electricidad del proyecto inmobiliario. Dado que estos gastos no dependen del nimero de tiendas
arrendadas, dichos costos no varian con relacion a la ocupacion. Se considera que estos costos tienen un
aumento del 2,7% como clausula que se ajusten los valores por IPC.

Provision mantenciéon mobiliario

Se estima que por cada seis afios se deberia aplicar mantencion al proyecto, de forma de aplanar el gasto
durante los afios se establece un item de provision de mantencion.

Contribucion

El gasto de contribucion se realizo6 en base a la guia informada por el servicio de impuestos internos, para
el célculo de la contribucion de un inmueble. El cual se obtiene en base al costo fiscal del terreno y el
avallo de la construccion que se quiere realizar. Dado que se tendran dos propuestas, este item tendra
dos valores distintos para cada una de las propuestas, puesto que el material de constructibilidad de las
bodegas es distinto al que se utiliza para la construccion de las tiendas.

Provision mora

Dado que la eventualidad de no pago del arriendo de un arrendatario es factible, se debe considerar en el
flujo. Dado esto, se considerara dentro del flujo, una salida de efectivo debido a la mora que podria
ocurrir durante la operacién. El valor determinado para la mora serd de 1% en base al total de metros
utilizados en el afio evaluado.

Marketing

Se considerara un presupuesto de publicidad para el proyecto, el cual estara enfocado a cubrir publicidad
de forma de captar arrendatarios que quieran participar del proyecto. Este valor se considerara estable.
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4.2.1 Flujo de caja

Una vez ya declarado y explicado cada item incorporado en la realizacién del flujo de caja se procede a
realizar los flujos de caja en base a cada propuesta. Ambos flujos de caja se proyectaron con un horizonte
de quince afios, esta definicion se toma ya que el duefio del terreno espera poder construir un edificio
habitacional, sin embargo el plan regulador no lo permite hoy en dia, por lo que espera que de aqui al
futuro este se modifique.

4.2.2 Inversion y depreciacion

Dado que el terreno no tiene deuda, la Unica inversion inicial a considerar es la construccion del “Strip
Center”, la cual ya se detallo en capitulo de costo de construccion. Para poder financiar la construccion
inicial, se solicitara un préstamo a una entidad bancaria y dado que las propuestas que se estan evaluando
tienen distintos costos iniciales de inversion, debido a que el material que se utiliza para la construccién
de las bodegas es mucho menor que el hormigon, existen diferencias con respecto a este item. Siendo la
segunda propuesta de menor costo que la primera, debido a lo mencionado anteriormente. El crédito
solicitado sera a cinco afios con una tasa de 2,9% anual y un CAE del 3,37% para ambas propuestas.

Tabla 12: Inversidn inicial en pesos segun propuestas

Propuesta 1 Propuesta 2
$-2.535.179.280 $-1.819.168.236
Fuente: Elaboracion propia, 2020

Por otra parte, la depreciacion considerada para el proyecto sera de quince afios y la base que se tomara
como depreciada serd la del inmueble, por lo tanto se considerard el costo total del valor de la
construccion. Al igual que en la inversion, para ambas propuestas se tendran distintos valores de
depreciacién ya que como se mencion0 anteriormente, estos dependen del valor de la construccion.

4.2.3 Indicadores financieros VAN y TIR

Los indicadores financieros que se utilizaran para evaluar la efectividad del proyecto, sera el valor actual
neto (VAN) que traera todos los flujos futuros a valor presente y de esta forma tendremos el valor que
nos permitira tener conocimiento de las ganancias del proyecto. Para definir la tasa de descuento y debido
a la crisis que ha venido viviendo Chile con respecto a la crisis social y a la pandemia mundial que ha
producido aumentar el premio de riesgo de mercado, riesgo sistematico produciendo aumentar el spread
de creditos, se solicitd a Colliers el informe actualizado de tasas de descuento del primer trimestre del
afio 2020. En dicho informe se visualiza lo mencionado anteriormente en donde la tasa de descuento
utilizada para proyectos inmobiliarios ha aumentado de un 4,54% en septiembre 2019 a un 5,11% para
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marzo 2020. Complementado lo mencionado anteriormente, esta alza se debe principalmente a las
complicaciones que ha tenido el comercio derivados del coronavirus. Por lo tanto, para estimar el VAN
del proyecto se utilizara la tasa de descuento de 5,11%.

Por otra parte, para estimar el retorno del proyecto utilizaremos la tasa interna de retorno que mide el
retorno de los flujos futuros en base a la inversion inicial realizada. Dado que el terreno no tiene deuda,
sino que solo la construccion del mobiliario existe una ventaja ya que la inversion inicial sera
considerablemente menor que si se tuviese que financiar la compra del terreno.

Tabla 13: Indicadores VAN y TIR de ambas propuestas

Propuesta 1 Propuesta 2
VAN $4.453.291.305 $1.971.924.352
TIR 21,81% 17,09%
Tasa de descuento 5,11% 5,11%

Fuente: Elaboracion propia, 2020

En la tabla anterior, se puede ver el VAN y TIR de ambas propuestas. Si observamos el VAN de ambas
propuestas podemos ver que el VAN del proyecto 1 es bastante mayor que el de la propuesta 2, sin
embargo si observamos la TIR existe una diferencia de cinco puntos porcentuales entre una propuesta y
otra. Esta diferencia se da, ya que la inversion inicial de la segunda propuesta es inferior que la primera
propuesta y es por lo que se dan las diferencias antes explicadas. Sumado a esto y como se puede
visualizar en ambos flujos realizados, los ingresos brutos para la propuestas nimero uno, son también
mayores ya que el precio de arriendo de una tienda comercial y es superior al valor de arriendo de una
bodega.
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Graéfico 5: Numero de meses que se rentabiliza el metro cuadrado segun su uso y costo de
construccion
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Fuente: Elaboracion propia, 2020

Como se mencioné anteriormente, se sabe que el metro cuadrado de construccion de bodegas es
sustancialmente de menor valor que el de una tienda, debido al material que se utiliza. En el gréfico
adjunto, se puede ver en cuanto meses se rentabiliza el metro cuadrado segun el uso que se le esta dando.
Se observa que para el caso de los arriendos de primer piso se rentabiliza a partir del mes nimero 24, sin
embargo las bodegas se rentabilizan en un tiempo mucho menor, desde el mes nimero 6. EI metro
cuadrado del segundo piso desde el mes 38 y la tienda ancla desde el mes 39. Por otra parte, si tomamos
los quince afos bajo los que se proyecta el flujo, podemos observar que a partir del mes 43 los arriendos
del piso 1 sobrepasan la rentabilidad por metros de la bodega. Sin embargo podemos ver que las bodegas
siempre tienen una rentabilidad acumulada mayor que los arriendos del piso dos y el arriendo de la tienda
ancla. Esta informacion es importante de cara a la rentabilidad, sin embargo no reflejan los factores
estratégicos.

4.2.4 Valor residual

Por otra parte, se debe considerar el valor residual, esto es el valor al que se puede liquidar la inversidn al final
de la vida util del proyecto. Para esto, en primer lugar determinaremos la tasa de crecimiento de ventas, la cual
corresponde a crecimiento perpetuo de 2,7% por afo. Dicho valor corresponde a la variacién del IPC por afio, ya
gue los contratos se establecen en UF y la variacion anual de dicha moneda es de 2,7% anual segun la estimacion
proyectada. En base a esto, se tendran dos valores residuales, uno para cada proyecto evaluado los cuales se
presentan en la tabla a continuacion.
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Tabla 14: Valor residual de proyectos evaluados

Proyecto 1 Proyecto 2
Valor Residual $17.259.033.316 | $ 7.529.757.508
Crecimiento perpetuo 2,70% 2,70%
Tasa descuento 5,11% 5,11%

Fuente: Elaboracion propia, 2020

4.2.5 Capital de trabajo

El capital de trabajo para este proyecto seria solamente la contratacidn de personas que coordinan las distintas
acciones del plan de trabajo del proyecto. Dado que la inmobiliaria duefia de este terreno ya tiene personal de
planta contratadas dedicadas a realizar proyectos inmobiliarios, no se considerara en el flujo de caja puesto que
dado que estas personas no estdn exclusivamente destinadas a realizar este proyecto. Por lo que seria complejo
asignar una proporcién del costo de estas personas segun el tiempo destinado al proyecto. De igual forma, se
detallara el costo de capital de trabajo, que corresponde a salario de jefe de proyecto inmobiliario y analista por
11 meses. Lo que corresponde a la gestion que debe realizar previo y durante la construccion del proyecto.

Tabla 15: Capital de trabajo proyecto en pesos

Costo mensual | Costo Total
Jefe Proyecto $2.100.000 $23.100.000
Analista $900.000 $ 9.900.000
Total $3.000.000 $ 33.000.000

Fuente: Elaboracion propia, 2020

4.3 Anadlisis de sensibilidad

En este capitulo, se realiza la sensibilidad del proyecto frente a cambios que podria afectarlo tanto
positiva como negativamente. ES por esto, que en base a las variables criticas definidas se haran variar
para poder evidenciar que efecto tendria en los indicadores de VAN y TIR. De esta forma podremos tener
un mayor conocimiento de como podrian afectar crisis o problemas externos al proyecto, en sus
indicadores de rentabilidad del negocio.
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4.3.1 Monitoreo de variables

Las variables que se han definido para monitorear en el proyecto son el porcentaje de ocupacion de las
tiendas y el precio de arriendo. Se han definido como variables criticas ya que, al mirar el flujo de caja
realizado, justamente son los items que mas impactan en el resultado final del proyecto. Dado esto, se
realiz6 un analisis de sensibilidad de ambas variables para ambas propuestas y ver como varia los
indicadores financieros definidos. En primer lugar se realiza la variacién de ocupacién para ambos
proyectos y luego el valor del arriendo. EI monitoreo consiste en ajustar la variable de un +10% que en
definitiva trata que la variable de ocupacion aumente en un diez por ciento en base a lo proyectado, el
cual seria el caso optimista. Por otro lado monitorear el escenario pesimista, en donde se hizo variar a la
baja en diez porcientos hasta llegar a una baja de cuarenta y cinco por ciento. Este mismo procedimiento
se aplico para cada variable y por cada propuesta, segin se muestra en las tablas a continuacion.

Tabla 16: Analisis de sensibilidad variable ocupacion propuesta n°1

10% 0 -10% | -15% | -20% | -25% | -30% | -35% | -45%
VAN | 5.634 | 4453 | 4.194 | 3.721 | 3.249 | 2.776 | 2.304 | 1.832 | 887
TIR 23% | 22% | 19% | 17% | 16% | 14% | 13% | 11% 8%
Fuente: Elaboracion propia, 2020
Tabla 17: Analisis de sensibilidad variable precio propuesta n°1
10% 0 -10% | -15% | -20% | 25% | 30% | 35% | 45%
VAN 5.175 | 4453 | 4.227 | 3.921 | 3.514 | 3.108 | 2.702 | 2.296 | 1.484
TIR 24% | 22% | 19% | 18% | 17% | 16% | 14% | 13% | 10%
Fuente: Elaboracion propia, 2020
Tabla 18: Analisis de sensibilidad variable ocupacion propuesta n°2
10% 0 -10% | -15% | -20% | -25% | -30% | -35% | -45%
VAN 2.135 1.971 1.332 1.078 823 569 315 61 -454
TIR 18% 17% 14% 12% 11% 9% 7% 6% 1%

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Tabla 19: Analisis de sensibilidad variable precio propuesta n°2

| 10% | 0

| -10% | -15% | -20% | 25% | 30% | 35% | 45% |
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VAN | 2.263 | 1.971 | 1.418 | 1.206 | 995 784 572 361 -61
TIR 19% | 17% | 14% | 13% | 12% | 10% 9% 8% 5%
Fuente: Elaboracion propia, 2020

4.3.2 Estudio de variables criticas

En base al estudio de las variables testeadas en el capitulo anterior, podemos observar que para ambas
propuestas la variable de ocupacion es la que tiene mayor impacto en los indicadores financieros. Para la
primera propuesta, se observa que al estresar la variable al minimo del escenario pesimista, los
indicadores financieros llegan a nivel de diez y ocho porcientos de retorno. Algo que si bien es bajo para
la industria, siguen siendo tolerables para el inversionista, considerando que en la realizada una baja de
practicamente el cincuenta por ciento en la realidad deberia ser por una crisis bastante grande en la
industria. Por lo que en base a esto, un retorno del diez porcientos parece tolerable. Por otra parte, al
estresar las variables en la segunda propuesta los resultados tienen mayor impacto en el retorno al
inversionista. Con resultados del orden de uno y cinco porcientos de retorno y ademas con un VAN
negativo en el peor escenario. En base al monitoreo realizado, la primera propuesta tiene un menor riesgo
para el inversionista que la segunda propuestas, segun se aprecia en los indicadores testeados. Sumado a
esto, y dado lo favorable del comportamiento de los indicadores segun la variacion, se presenta una
oportunidad ya que una baja en la ocupacion se puede regular ajustando el valor del arriendo. Por lo que
en caso de que existiera alguna crisis, por ejemplo una pandemia, estratégicamente se podria generar
consideraciones en el pago con los arrendatarios de forma de armar plan de pagos de sus arriendos. Esto
ayudaria a no bajar en la ocupacién, la cual es la variable que méas impacta, y para el inversionista seguir
generando margenes razonables de ganancias.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusion

En base a toda la informacion levantada en el informe realizado, se puede determinar que la ubicacion
del terreno es sin lugar a duda estratégica, situado en una zona de Puente Alto consolidado, aledafio a
barrio urbano y comercial. Ademas, colinda con calles de gran flujo vehicular y peatonal. Si se observan
las condiciones idoneas, este terreno las tiene para realizar un proyecto inmobiliario habitacional en
altura. Sin embargo, el plano regulador no permite construccion en altura para viviendas, por lo que si
bien existen rumores de que el plano regulador podria cambiarse no existen noticias de que esto vaya a
ser asi. En base a esto, la construccion de un “Strip Center” tiene ventaja con respecto a otro desarrollo
comercial, por lo que esta seria una buena opcion de desarrollo, observando ademas el estudio de mercado
en donde existe una demanda no satisfecha de centros comerciales. La comuna de Puente Alto ademas,
tiene ventajas significativas con respecto al precio de arriendo, los cuales son los méas alto por concepto
de “Strip Center” y ademas una baja vacancia, correspondiente al 4%. Cabe destacar esta Ultima variable,
ya que teniendo en cuenta la crisis social y la pandemia, un factor importante que se debe considerar es
que la vacancia siga baja. Se podria deducir, que si bien la comuna ha sido victima de vandalismo y una
de las comunas con mayor impacto de la pandemia, de igual forma a resistido a estas amenazas.

En base a la realizacion del proyecto, la pieza estratégica y la que en parte tiene mayor importancia para
el buen desarrollo del negocio es captar la tienda ancla. Ya que este negocio sera el que generara el flujo
y la atraccion de otros arrendatarios al proyecto. Por lo que a la hora de realizar la gestion, se deben
concentrar en esta materia. Para poder lograr la atraccion de la tienda ancla, el proyecto cuenta con
fortalezas que entrega una ventaja competitiva importante. Por ejemplo, segun el analisis de sensibilidad
de precio de arriendo, podriamos eventualmente hacer rebaja del precio de arriendo y sin afectar en gran
medida los flujos entrantes y la rentabilidad del proyecto. Esto es un punto importante, ya que tal como
se declard en el anélisis FODA el proyecto de Parque Arauco presenta oportunidades ya que hay ciertos
tipos de tiendas que se benefician al instalarse frente a un gran centro comercial y ademas amenaza al
proyecto ya que hay tiendas que preferirian instalarse en un gran centro comercial que en uno de menor
escala como podria ser un “Strip Center”, por lo que entregar un mejor precio para los arrendatarios es
una buena medida captarlos. Sobre todo, considerando que hoy en dia lo que buscan las empresas es
disminuir los costos fijos.

5.2 Recomendacion

Dado que ya se determind que la primera propuesta sera la mejor opcion para realizar para el propietario
del terreno. Se recomienda que dado que se determiné que la tienda ancla sera una gran tienda, privilegie
la entrada de uno que no sea tradicional, lo que podria ser una tienda comercial China. Este segmento de
clientes ha entrado fuertemente en los ultimos afios, haciendo gran competencia al retail tradicional esto
dado los productos de bajo costos que ofrecen y que la gente ha ido prefiriendo. Sumado a esto, tienen
un mayor margen de pago que la competencia. Ademas de esto, se debe considerar que el retail tradicional
ha avanzado fuertemente por la venta digital, disminuyendo fuertemente sus metros cuadrados fisicos
instalados, por lo que tomando esto en consideracion, la probabilidad de salida o de captar a un retail
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seria tal vez de mayor dificultad. En el transcurso de la elaboracion del informe, se presentd una propuesta
de arriendo del terreno por parte de un agente comercial chino, en donde ofrecia un arriendo de veinte
millones mensuales por cinco afos, con entrega limpia luego de cinco afios, lo que demuestra en parte la
voluntad de este tipo de agentes en el sector. En base a esto, la recomendacion que se le hace al duefio
del terreno es de considerar la propuesta de este agente de forma de postergar la instalacion a cinco afios
del proyecto, apostando a que la situacion pais se normalice y poder desarrollar el proyecto con menos
riesgo que si se decidiera hacerlo hoy.

La pandemia, del coronavirus, sin lugar a duda cambio el escenario inicial en el cual se empezd a realizar
los analisis para determinar qué proyecto es mas aconsejable de realizar. Si bien hoy existe una
incertidumbre bastante grande con respecto a que pasard en el futuro y que impactos tendra en el
comportamiento y habitos de las personas, creo que sin lugar a duda tendra impactos considerables. La
vision de cual serd el impacto en las personas tiene que ver con el comportamiento en el consumo,
favoreciendo las compras a través de canales digitales, por lo que a medida que el tiempo transcurra esto
impactara en que las tiendas fisicas, de los grandes centros comerciales, irdn disminuyendo cada vez mas.
Las personas aprovecharan cada vez mas la vida urbana de barrio y las compras cercanas a los hogares,
por lo que los “Strip Center” corren con una ventaja permitiendo una oferta amplia, cercana, eficiente
para los clientes.
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ANEXOS
1. Entrevista en profundidad

Entrevista 1

Entrevistado: José Pedro Canales
Cargo: Ex Gerente General Preuniversitario Cepech
Resumen de entrevista:

Bajo la premisa de invitar a un preuniversitario a instalarse como tienda ancla en el desarrollo comercial, José
Pedro comenta que los preuniversitarios, ademas de dedicarse el rubro de la ensefianza también se dedican al
negocio inmobiliario a través de la instalacion de su negocio de ensefianza. Menciona que dado los costos de
arriendo que existen, es de igual forma convenible dedicarse a dicho negocio. Es por eso que ve poco probable
gue un preuniversitario quiera instalarse en un “Strip Center”, sin ser ellos los duefios de este.

Si bien el no ve muy probable interesado a Cepech ni a su competencia, ve con alto atractivo la zona para instalar
un negocio de ensefianza, por lo que sugiere consultar con negocios de ensefianza como KUMON.

Entrevista 2

Entrevistado: Gustavo Mazzey
Cargo: Duefio Clinica Odontolégico Oral Blank
Resumen de entrevista:

Bajo la premisa de invitar a una clinica odontolégica, Gustavo ve con buenos 0jos la instalacidn de una clinica en
el lugar. Le parece atractivo estar cerca de lo que podria ser el centro comercial Parque Arauco. En la conversacion,
declara que su clinica tiene pensado un plan de expansion al 2022 a un segmento masivo y ve con buenos 0jos
instalarse en el lugar. Por lo que se acuerda a seguir en conversaciones y generar reunién formal con propuesta
mas concreta.

Adicional a esto, se le consulta sobre cuales podrian ser aliados estratégicos en su negocio de forma de invitarlos
a ser parte del desarrollo inmobiliario. Queda en duda frente a la respuesta y qué pensaria quienes podrian ser. Al
comentarle que, si un centro de radiografia seria una buena opcion para estar cerca, menciona que si.
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2.

Estilo de vida de grupos socio econdmico C2

C2

Ingreso promedio mensual por Hogar

1.360.000 pesos

Educacion del jefe del hogar

45% profesionales técnicos

Ocupacion del jefe del hogar

58% trabaja en oficios que
requieren educacion formal

¢ Cuantos son? 747,863
Edad Promedio del jefe del hogar 46 afos
Miembros del hogar 3.1
Hogar tradicional 27%
Mascotas 57%
viven en casa 78%
Casa propia o por pagar 60%
Conexion a internet 91%

Caracteristica

Entusiastas consumidores y estan
dispuestos a probar nuevos
productos o experiencias
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Estilo de vida de grupos socio econdmico C3

C3

Ingreso promedio mensual por Hogar

899.000 pesos

Educacion del jefe del hogar

53% ensefianza media completa

70% trabaja en oficios que no

Ocupacion del jefe del hogar requieren
EDUCACION FORMAL

¢ Cuantos son? 1,641,407

Edad Promedio del jefe del hogar 48 afnos
Miembros del hogar 3.2

Hogar tradicional 24%

Mascotas 58%

viven en casa 75%

Casa propia o por pagar 62%
Conexion a internet 83%

Caracteristica

Son quienes menos miran resefias
de productos ANTES DE
COMPRAR vy son los que mas
acostumbran a picotear entre
comidas
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4. Estilo de vida de grupos socio econémico D

D

Ingreso promedio mensual por Hogar

562.000 pesos

Educacion del jefe del hogar

34% ensefianza media completa

Ocupacion del jefe del hogar

93% trabaja en oficios que no
requieren EDUCACION

FORMAL
¢ Cuantos son? 2,396,272
Edad Promedio del jefe del hogar 49 anos
Miembros del hogar 3.6
Hogar tradicional 33%
Mascotas 69%
viven en casa 80%
Casa propia o por pagar 62%
Conexion a internet 66%

Caracteristica

El precio es el controlador mas
importante para elegir el lugar
donde comprar y Las marcas son
poco importantes al momento de
elegir qué comprar
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5. Encuesta

| de grandes tiendas

arfa se instale un PREUNIV dle gustarias

éLe gustarfase instale una FERRETEF éle gustaria éle gustaria
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6.

Matriz de decision de tiendas

Mercado Clientes
! . ) . Competidores - Interesdela | Interes de
Tienda Tamafio de Mercado | Nivel competitivo - Crecimiento ) Resultado
v v v disponibles [, +| Industria[.| persona . .

Grandes Tiendas 3 1 4 4 4 4 20
Ferreteria 4 4 3 3 3 2 19
Clinicas veterinarias 2 3 4 4 3 3 19
Centro Odontologico 2 3 4 4 4 2 19
Venta productos congelados 2 4 4 4 2 2 18
Panaderia y Pasteleria 4 2 2 3 3 4 18
Farmacias 3 1 4 4 3 3 18
Consultoria Informatica 1 4 4 4 3 1 17
Almacenes pequefios y minimarket 4 1 3 2 4 3 17
Servicio de Alimentacion 3 1 3 3 3 3 16
PreUniversitario 1 3 2 3 3 4 16
Peluqueria 2 4 3 3 2 2 16
Otros tipos de ensefianza 2 4 2 4 1 3 16
Centros de formacion técnica 1 2 3 1 3 3 13
Bancos 4 1 1 1 2 3 12
Supermercados 3 1 1 3 1 1 10
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7. Flujo de caja propuesta n® 1

Ingresos por arriendo M2 371.572.138 763.209.171 915.851.005 940.578.982 965.974.614 992.055.929 1.018.841.439 1.046.350.158 1.074.601.612 1.103.615.856 1.133.413.484 1.164.015.648 1.195.444.070 1.227.721.060 1.260.869.529
Ingresos Gasto Comun 69.042.632 138.085.263 138.085.263 138.085.263 138.085.263 138.085.263 138.085.263 138.085.263 138.085.263 138.085.263 138.085.263 138.085.263 138.085.263 138.085.263 138.085.263
Ingresos por Estacionamiento 21.254.400  42.508.800  53.136.000  54.730.080  56.371.982  58.063.142  59.805.036  61.599.187  63.447.163  65.350.578  67.311.095  69.330.428  71.410.341  73.552.651  75.759.230
Gasto RRHH -26.730.399 -27.588.399 -28.480.719 -29.408.731 -30.373.865 -31.377.603 -32.421.492 -33.507.135 -34.636.205 -35.810.437 -37.031.639 -38.301.688 -39.622.540 -40.996.225 -42.424.858
sueldo -19.800.000  -20.592.000  -21.415.680  -22.272.307  -23.163.199  -24.089.727  -25.053.317  -26.055.449  -27.097.667  -28.181.574  -29.308.837  -30.481.190  -31.700.438  -32.968.455  -34.287.194
Provision Desvinculacion -1.650.000 -1.716.000 -1.784.640 -1.856.026 -1.930.267 -2.007.477 -2.087.776 -2.171.287 -2.258.139 -2.348.464 -2.442.403 -2.540.099 -2.641.703 -2.747.371 -2.857.266
Seguros -5.280.399 -5.280.399 -5.280.399 -5.280.399 -5.280.399  -5.280.399  -5.280.399  -5.280.399  -5.280.399  -5.280.399  -5.280.399  -5280.399  -5.280.399  -5.280.399  -5.280.399
Gastos Operacién -161.381.523 -161.381.523 -161.381.523 -161.381.523 -161.381.523  -161.381.523  -161.381.523  -161.381.523 -161.381.523  -161.381.523  -161.381.523 -161.381.523 -161.381.523  -161.381.523  -161.381.523
Servicio Vigilancia y Seguridad -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663 -77.865.663
Servicio Mantencién -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000 -3.000.000
Servicio Menaje -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500
Electricidad -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360 -78.354.360
Agua -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000 -1.200.000
Provisién mantencion mobiliario -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667 -9.166.667
Contribuciones -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699 -30.357.699
Provisién Mora -3.715.721 -7.632.092 -9.158.510 -9.405.790 -9.659.746 -9.920.559 -10.188.414 -10.463.502 -10.746.016 -11.036.159 -11.334.135 -11.640.156 -11.954.441 -12.277.211 -12.608.695
Marketing -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000 -5.000.000
Depreciacion Legal -169.011.952 -169.011.952 -169.011.952 -169.011.952 -169.011.952  -169.011.952  -169.011.952  -169.011.952  -169.011.952 -169.011.952  -169.011.952 -169.011.952  -169.011.952 -169.011.952  -169.011.952
Interes del credito -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728 -38.683.728
[utilidad antes del i 12.541.082 _ 489.700.777 _ 650.551.072 _ 675.697.837 _ 701516.282 _ 728.024.204 _ 755.239.866 _ 783.182.005 _ 811.869.850  841.323.134  871.562.102 _ 902.607.527 _ 934.480.727 _ 967.203.572 1.000.798.502
primera categoria -3.386.092 -132.219.210 -175.648.790 -182.438.416 -189.409.396  -196.566.535  -203.914.764  -211.459.141  -219.204.860  -227.157.246  -235.321.767  -243.704.032  -252.309.796  -261.144.964  -270.215.596

|Utilidad despues de i 9.154.990 357.481.567 474.902.283 493.259.421 512.106.886 531.457.669 551.325.102 571.722.863 592.664.991 614.165.888 636.240.334 658.903.495 682.170.931 706.058.607 730.582.906'
Depreciacion Legal T 169.011.9527  169.011.952" 169.011.952"  169.011.952"  169.011.952” 169.011.952” 169.011.952 169.011.952" 169.011.952" 169.011.952 169.011.952" 169.011.952" 169.011.952” 169.011.952 169.011.952

|Flujo de Caja O i 178.166.942 526.493.519 643.914.235 662.271.373 681.118.838 700.469.621 720.337.054 740.734.815 761.676.943 783.177.840 805.252.286 827.915.447 851.182.883 875.070.559 899.594,858'
209.642.301 209.642.301 209.642.301 209.642.301 209.642.301

Inicial
Construccién -2.517.179.280
Ascensor -18.000.000]
Total -2.535.179.280 178.166.942 526.493.519 643.914.235 662.271.373 681.118.838 700.469.621 720.337.054| 740.734.815 761.676.943 783.177.840] 805.252.286 827.915.447 851.182.883 875.070.559 899.594.858
VAN $4.453.291.305
TIR 21,81%
Tasa de descuento 5,11%)|
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8. Flujo de caja propuesta n° 2

Ingresos por arriendo M2 243.832.257  500.831.457  600.997.748  600.997.748  600.997.748  600.997.748  600.997.748  600.997.748  600.097.748  600.997.748  600.997.748  600.997.748  600.997.748  600.997.748  600.997.748
Ingreso por arriendo bodegas 72.469.987  144.939.974  173.927.969  173.927.969  173.927.969  173.927.969 173.927.969  173.927.969  173.927.969 173.927.969  173.927.969 173.927.969  173.927.969  173.927.969  173.927.969
Ingresos Gasto Comun 49.403.472  98.806.943  98.806.943  98.806.943  98.806.943  98.806.943  98.806.943  98.806.943  98.806.943  98.806.943  98.806.943  98.806.943  98.806.943  98.806.943  98.806.943
Ingresos por Estacionamiento 21.254.400  42508.800  53.136.000  54730.080 56371982  58.063.142  59.805.036  61.599.187  63447.163 65350578  67.311.095  69.330.428 71410341  73.552.651  75.759.230
Gasto RRHH 25.256.601  -26.114.601  -27.006.921  -27.934.934  -28.900.067  -29.903.806  -30.947.694  -32.033.338  -33.162.407  -34.336.640  -35.557.841  -36.827.891  -38.148.742  -30.522.428  -40.951.061
sueldo -19.800.000  -20.592.000  -21.415.680  -22.272.307  -23.163.199  -24.089.727  -25.053.317  -26.055.449  -27.097.667  -28.181574  -29.308.837  -30.481.190  -31.700.438  -32.968.455  -34.287.194
Provision Desvinculacion 1650000  -1.716.000  -1784.640  -1856.026  -1930.267  -2.007.477  -2.087.776  -2171287  -2.258.139  -2.348.464  -2.442.403  -2.540.099  -2.641703  -2.747.371  -2.857.266
Seguros -3.806.601  -3.806.601 -3.806.601 -3.806.601  -3.806.601  -3.806.601  -3.806.601  -3.806.601  -3.806.601  -3.806.601  -3.806.601  -3.806.601  -3.806.601  -3.806.601  -3.806.601
Gastos Operacién -161.381.5237 -161.381.523" -161.381.523"7 -161.381.523" -161.381.523" -161.381.523" -161.381.523” -161.381.523” -161.381.523" -161.381.523" -161.381.523” -161.381.5237 -161.381.523" -161.381.523” -161.381.523
Servicio Vigilancia y Seguridad 77.865.663  -77.865.663  -77.865.663  -77.865.663  -77.865.663  -77.865.663  -77.865.663  -77.865.663  -77.865.663  -77.865.663  -77.865.663  -77.865.663  -77.865.663  -77.865.663  -77.865.663
Servicio Mantencién -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000  -3.000.000
servicio Menaje -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500 -961.500
Electricidad -78.354.360 78354360  -78.354.360 78354360  -78.354.360  -78.354.360  -78.354.360  -78.354.360  -78.354.360  -78.354.360  -78.354.360  -78.354.360  -78.354.360  -78.354.360  -78.354.360
Agua 1200000 -1.200.000  -1.200.000  -1.200.000  -1.200.000  -1200.000  -1.200.000  -1200.000  -1.200.000  -1.200.000  -1.200.000  -1.200.000  -1.200.000  -1.200.000  -1.200.000
Provisién mantencion mobiliario 73333337 73333337 73333337 73333337 73333337 73333337 7333333 73333337 73333337 73333337 73333337 73333337 73333337 73333337 7333333
Contribuciones 25.298.642  -25.298.642  -25.298.642  -25.298.642  -25.298.642  -25.298.642  -25.298.642  -25.298.642  -25.298.642  -25.298.642  -25.298.642  -25.298.642  -25.298.642  -25.298.642  -25.298.642
Provisién Mora 2438323 -5.008.315 -6.009.977 -6.009.977  -6.009.977  -6.009.977  -6.009.977  -6.009.977  -6.009.977  -6.009.977  -6.009.977  -6.009.977  -6.009.977  -6.009.977  -6.009.977
Marketing -5.000.000  -5.000.000  -5.000.000 ,000.000  -5.000.000  -5.000.000  -5.000.000  -5.000.000  -5.000.000  -5.000.000  -5000.000  -5.000.000  -5.000.000  -5.000.000 -5.000.000
Depreciacion Legal -114.514.885  -114.514.885 -114.514.885 -114.514.885 -114.514.885 -114.514.885 -114.514.885 -114.514.885 -114.514.885 -114.514.885 -114.514.885 -114.514.885 -114.514.885 -114.514.885 -114.514.885
Interes del credito -47.091.289  -47.091.289 _ -47.091.289 _ -47.091.289 _ -47.091.289 - - - - - - - - - -
[utilidad antes del i 77.631.068__ 246.598.011 __ 355497.520 _ 356.163.587 _ 356.840.356__ 404.619.065 _ 405317.071 _ 406.025.579 _ 406.744.485__ 407.473.668 _ 408.212.983 _ 408.962.267 _ 400.721.328 _ 410.489.952 _ 411.267.899)
primera categoria 0 -66.581.463 95984330 -96.164.168 _ -96.346.896 -109.247.148 _-109.435.609 _-109.626.906 -109.821.011 _-110.017.890 _-110.217.505 -110.419.812 _-110.624.759 _-110.832.287__-111.042.333
[utilidad despues de i 77.631.068 __180.016.548 _ 259.513.189 _ 250.999.418 _ 260.493.460 _ 295371918 _ 295.881462 _ 206.398.672 _ 296.923.474 _ 297.455.777 _ 297.995.478 _ 298.542.455 _ 299.096.569 _ 299.657.665 _ 300.225.566]
Depreciacion Legal 114.514.885"  114.514.8857  114.514.8857  114.514.885 114.514.885" 114.514.885] 114.514.885) 114.514.885 114.514.885  114.514.885" 114.514.885’ 114.514.885  114.514.885" 114.514.885  114.514.885
[Flujo de Caja Operacional 36.883.817  294.531433 _ 374.028.074 _ 374.514303 _ 375.008.344 _ 400.886.802 _ 410.396.347 _ 410.913.557 _ 411.438350  411.970.662 _ 412.510.362 _ 413.057.330 _ 413.611.454 _ 414.172.550 _ 414.740.451]
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Inicial
Construccién -1.699.723.269
Ascensor -18.000.000
Total -1.717.723.269 36.883.817 294.531.433 374.028.074 374.514.303 375.008.344|  409.886.802 410.396.347|  410.913.557| 411.438.359 411.970.662 412.510.362 413.057.339 413.611.454 414.172.550 414.740.451
VAN $1.971.924.352
TIR 17,09%
Tasa de 5,11%)



