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MERCADO INMOBILIARIO DE VIVIENDA 

NUEVA DE LIMA

• Cantidad de viviendas vendidas 25,000 unidades

• Precio promedio de viviendas 420,000 soles

• Total de ventas anuales 10,500,000,000 soles

• Comisión por ventas 1% 105,000.000 soles



• PRESENTACION DEL CURSO

Tema 01 : INVESTIGACION DE MERCADO

Tema 02 : CREACION DE VALOR - PRODUCCION

Tema 03 : CAPTCION DE VALOR - COMERCIALIZACION



1.1. Presentación, Objetivos, evaluación, reglas.

• OBJETIVO GENERAL :

- Capacitar a los Alumnos del Curso, en la Gestión de la Comercialización Inmobiliaria de Bienes 
Futuros en el Perú

OBJETIVOS ESPECÍFICOS:

- Conocer el entorno en el que se desarrollan los proyectos inmobiliarios

- Conocer los procesos de creación de valor y captura de valor en los proyectos inmobiliarios

- Conocer las fases y etapas del proceso de comercialización
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LAS NECESIDADES Y EL MARKETING
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Existencia de Necesidades 

Se llama necesidad a la sensación de falta o

carencia de algo, que el hombre experimenta. Es

como una exigencia de la vida y que debe ser

satisfecha mediante la utilización de los bienes o

servicios adecuados para la subsistencia y

desarrollo del hombre.
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Pirámide de Maslow, o jerarquía de las

necesidades humanas, es una

teoría psicológica propuesta por Abraham Maslow en

su obra: Una teoría sobre la motivación

humana de 1943, que posteriormente amplió.

Maslow formula en su teoría una jerarquía de

necesidades humanas y defiende que conforme se

satisfacen las necesidades más básicas (parte inferior

de la pirámide), los seres humanos desarrollan

necesidades y deseos más elevados (parte superior de

la pirámide)
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SATISFACCION DE LAS NECESIDADES

LAS NECESIDADES HUMANAS SE SATISFACEN 
MEDIANTE EL CONSUMO DE BIENES O SERVICIOS

El BIEN es un objeto tangible, físico, que se puede tocar y ver y,
en general, percibir a través de los sentidos, inclusive antes de
consumirlo.

El SERVICIO es la aplicación de esfuerzos humanos o
mecánicos a personas, animales u objetos. Es decir, pueden ser
producidos por personas, como por los servicios odontológicos, o
bien por una máquina, como el servicio de cajero automático. Es
decir, son intangibles, no se pueden percibir previamente por los
sentidos, es decir, no pueden “sentirse “, y, por lo tanto, evaluar su
calidad o no, hasta que son utilizados.

El PRODUCTO es cualquier bien material, servicio o idea que
posee o puede poseer un valor para el consumidor usuario y que
puede satisfacer una necesidad o deseo. En marketing, el término
producto, se suele utilizar en genérica, incluyendo tanto a los
bienes tangibles como intangibles.
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CLASIFICACION DE LOS BIENES
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Por su Corporeidad: Bienes tangibles e intangibles

Por su Corporeidad : Bienes Tangibles e Intangibles

Los bienes tangibles son todos aquellos bienes físicamente

apreciables, es decir, que se pueden tocar y ocupan un

espacio.

Los bienes Intangibles: Son aquellos bienes que no

poseen materialidad, por ejemplo, una determinada marca

comercial, pero sí aportan valor a la empresa y suponen

un valor añadido a la misma.
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Por su Movilidad     : Bienes muebles e 

inmuebles

El Código Civil peruano de 1984 precisa que:

Bienes Muebles, son aquellos que sin alteración pueden

ser llevados de un lugar a otro.

Bienes Inmuebles, son aquellos bienes fijados al suelo

(como las casas o departamentos), es decir, aquellos

bienes que se no pueden transportar de un lugar a otro.

En los artículos N° 885 y 886 del código civil, se entrega

una larga lista de ejemplos de bienes inmuebles y

muebles respectivamente.
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Bien Presente : Que existe

Bien Futuro : Que puede existir, o que es susceptible de existir

La venta de un bien futuro es frecuente en el medio contractual, y está regulado

por el artículo 1534 de Código Civil Peruano. Como ejemplos están la que se

hace sobre planos, respecto de una construcción no empezada; la de mercadería

que aún no ha sido fabricada; la de un potrillo o potranca que se encuentra en el

vientre; la cosecha aún no recolectada; los minerales que están por extraerse; los

peces que aún no han sido pescados y, en general, todas aquellas ventas en las que

el objeto de la prestación tenga un carácter no actual, esto es inexistente.

.
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Por su Existencia : Bienes Presentes y Futuros



.CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS

SERVICIOS PRIVADOS SERVICIOS PUBLICO+PRIVADOS 

=CONCESIONES

SERVICIOS PÚBLICOS
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1.2. ¿Qué es comercialización?

• La comercialización es el conjunto de 

actividades desarrolladas para facilitar 

la venta y/o conseguir que el producto 

llegue finalmente al consumidor.



Entonces, ¿Que es comercialización 

inmobiliaria de bienes futuros?

• Es el conjunto de actividades desarrolladas 

para facilitar la venta de bienes inmuebles que 

aun no existen o están por existir.

• En los proyectos inmobiliarios, la 

comercialización tiene etapas en las que el 

bien no existe, el bien esta en producción o el 

bien ya existe.



.
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DEFINICIONES GENERALES

MARKETING

• Según el American Marketing Association – AMA - 2017, El marketing es un conjunto de procesos para

crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, las empresas y la

sociedad en general. Además, establece la existencia de 3 agentes de la demanda en el mercado:

• Consumidor : Persona para la que está diseñado en producto; la que usa y disfruta el producto;

es a quien hay que satisfacer. Por tanto, necesitamos comprenderlo.

• Comprador: Persona que cumple la función inicial de adquirir el producto, le interesa el precio y las

condiciones de pago. Por tanto, necesitamos conquistarlo.

• Clientes : Es la persona que vuelve a adquirir el producto, al ver que el consumidor está

satisfecho. Por tanto, necesitamos conservarlo.
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.

EL MERCADO

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el mercado está formado
por todos los consumidores o compradores potenciales de un producto.
El tamaño de este, desde una perspectiva, guarda una estrecha relación
con el número de compradores que existirían para una oferta.

El mercado esta referido a los consumidores, también es el ambiente
social (o virtual) que propicia las condiciones para el intercambio.

Conjunto de consumidores que quieren, pueden y están dispuestos a
comprar o vender un producto ofertado.

El término mercado también se emplea para referirse a la demanda de
consumo potencial o estimada. El mercado está formado por todos los
consumidores o compradores actuales y potenciales de un determinado
producto. El proceso de medición es un aspecto fundamental en la
investigación de mercados
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LA INDUSTRIA

Conformada por todas las empresas que ofertan productos 

inmobiliarios en un mercado determinado.
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DEMANDA MERCADO

OFERTA INDUSTRIA



MERCADO
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Mercado



• “El Marketing es un conjunto de 

actividades cuya finalidad es satisfacer las 

necesidades y deseos de un grupo de 

personas, mediante productos y procesos 

de intercambio.”

1.3. Conceptos del marketing



OBJETIVOS DE MARKETING

• Crear valor para los consumidores, es proponerles un producto con el que 

se pretende satisfacer alguna de sus necesidades o deseos, y que estén 

dispuestos a pagar por él. Como se mencionó anteriormente, los 

consumidores deberán percibir que la satisfacción que les causa el producto 

que adquieren es mayor que el “precio” que pagan; es decir que el beneficio 

es mayor que el costo.

• Captar valor de los consumidores, es obtener beneficios o utilidades como 

consecuencia de las ventas de productos; los cuales se deben llevar a cabo 

luego de establecer una sincera y efectiva comunicación con el comprador, al 

cual debemos convertir en cliente, estableciendo con él una relación 

duradera.





1.4. Entorno del proyecto

PRODUCTO

INMOBILIARIO



Proyectos y Operaciones

Definición de Proyecto

Un proyecto es “un esfuerzo temporal que se lleva a cabo para crear un producto,

servicio o un resultado único”

. De esta definición se pueden extraer dos aspectos relevantes, que el esfuerzo de

un proyecto es temporal, esto significa que tiene un inicio y un final; y que el

producto o servicio que crea, es único, esto significa que no hay dos iguales.

Podemos citar como ejemplos, la construcción de una obra infraestructura de

transporte (carreteras, puertos, aeropuertos), de infraestructura social (colegios,

hospitales), un edificio multifamiliar (que luego pasa a ser operado por sus

propietarios), la implementación de un nuevo software para las diferentes áreas

operativas, la implementación de nuevos procesos y procedimientos para conseguir

mejorar la calidad, etc.).
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Definición de Operaciones

Las Operaciones en cambio son actividades repetitivas 

que la organización ejecuta de manera continua, para 

producir productos o servicios. Aquí podemos citar 

como ejemplos las actividades de líneas de producción 

y manufactura de bienes en serie, trabajos de 

mantenimiento, actividades financieras, contables, 

servicios de informática, etc. 
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Proyecto                                              Operaciones
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Conceptos generales de administración y 

gestión de proyectos



Interacción entre los Procesos Administrativos y Áreas del Conocimiento

Podemos resumir que, las acciones operativas logran las tácticas, las acciones tácticas logran

estrategias; las acciones estratégicas logran los objetivos y estos nos acercan a nuestra visión.
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CUANTITATIVOS CUALITATIVOS

Inicio de Ventas Fin de pre ventas

Inicio de Obra Fin de Obra

Contratos de Compra Venta de BF

Licencia de Edificación

HITOSFASE

BENEFICIOS DEL 

PROGRAMA

ALCANCESPROYECTO

PROGRAMA

EJEMPLOS

Rentabilidad, TIR mayor 

a  14%

Aumento del Valor de la 

Marca

IMPACTOSPOLÍTICAS

VISIONMISÍON

NIVEL DE GESTION

NIVEL ESTRATEGICO

NIVEL TACTICO

ACCIONES LOGROS

NIVEL OPERATIVO

DESPLIEGUE DE ACCIONES Y LOGROS EN LA GESTION EMPRESARIAL

Invertir en proyectos de vivienda en ubicaciónes 

urbanas priviligiadas para el segmento NSE C, que 

obtengan una alta retabilidad

Ser una empresa de inversiones en proyectos de 

vivienda social, con un modelo de negocio 

innovador que produzca un crecimiento sostenido 

del valor para sus accionistas

Aumento del ROI, TIR 

mayor 14%

Aumento de 

Posicionamiento de 

Aumento de Margen 
Mejora del Prestigio y 

Reputación de la Marca

Producto: Construcción de Edificio

Servicio: Comercializar 60 UI

ACTIVIDAD ENTREGABLES

PORTAFOLIO
RESULTADOS 

EMPRESARIALES

OBJETIVOS 

ESTRATEGICOS
ESTRATEGIAS



2. CONCEPTOS GENERALESINVESTIGACION 
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POBLACION MUNDIAL DESARROLLO 

SOSTENIBLE 

PROYECTO 

Y

PRODUCTO

EMPRESA
Recursos, Capacidades y 

Competencias

EL LUGAR
Entorno Natural, Urbano y 

Sociocultural. Normatividad 

MERCADO  E  INDUSTRIA
Estudio de Demanda  y  Oferta General

Segmentación de Mercado – Perfil del Consumidor

ESCENARIO NACIONAL
Estudio de Macro Entorno – Análisis PESTEL 

Estudio del Micro Entorno – Análisis del Sector (5 FP)

INTERESADOS REQUISITOS DEL 

PROYECTO Y 

PRODUCTO

PATROCINADOR O 

PROMOTOR

MAXIMIZAR LOS 

BENEFICIOS Y   

POSICIONAR LA MARCA

DEMANDANTES-

CONSUMIDOR 

Y 

OFERTANTES -

COMPETENCIA

CALIDAD DEL 

PRODUCTO

Y

COMPETITIVIDAD

PERUANOS

DESARROLLO 

ECONOMICO Y SOCIAL.

CUMPLIMIENTO DE LAS 

LEYES Y REGLAMENTOS

ESCENARIO GLOBAL
Estudio de Indicadores Globales, Económicos, 

Sociales, Tecnológicos, etc.

VECINOS Y CIUDADANOS
RESPETO AL ENTORNO  

Y 

CUMPLIMIENTO DE 

LAS NORMAS
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INVESTIGACION DEL MERCADO PARA ENTENDER AL CONSUMIDOR Y 

CONOCERA LA COMPETENCIA – EJEMPLOS
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PROCESO DE 

SEGMENTACION

DE MERCADO
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SEGMENTACION



• Investigación Táctica
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1.7.1 Área de influencia



EJEMPLO DE ESTUDIO DE OFERTA Y DEMANDA

ANALISIS DEL MERCADO INMOBILIARIO 

• Área de influencia del proyecto 

El área de influencia es aquel ámbito geográfico sobre el cual el proyecto ejerce su influencia o es influido por la oferta competitiva 

y puede generar atracción en el publico consumidor. En este caso esta área a quedado definida por los siguientes factores: 

- División política 

Los límite distritales con Cercado de Lima se encuentran a escasa cuadras por lo que se considera como una barrera natural, ya que 

los productos que se ofertan en estos distritos difieren sustancialmente en área y precio. 

- Zonificación Urbana 

La zonificación urbana asignada a este inmueble, Residencial de Densidad Media (RDM) se extiende en toda la urbanización 

Cueva, exceptuando los inmuebles con frente a la av. Bolívar los cuales tienes una zonificación Residencial de Densidad Alta 

(RDA). Por tanto las edificaciones multifamiliares en RDM serán considerados como productos sustitutos y los RDA como 

productos similares, por lo cual se segmenta en el cuadro de descripción de la oferta y participación en el mercado. 
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EJEMPLO DE ESTUDIO DE OFERTA Y 

DEMANDA

1.7.2. Análisis de la oferta y demanda - Ejemplo
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EJEMPLO DE ESTUDIO DE OFERTA Y 

DEMANDA



EJEMPLO DE ESTUDIO DE OFERTA Y 

DEMANDA
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EJEMPLO DE ESTUDIO DE OFERTA Y 

DEMANDA
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Nombre del 

Proyecto

Nombre del 

Promotor

Stock Total 

(St)

Stock sin 

Vender 

(Ssv)

Stock sin 

Vender % 

(Ssv)

Dptos 

Vendidos a 

la Fecha

% del 

Total del 

Proyecto

Meses desde 

Lanzamiento

Velocidad 

de Venta 

Promedio 

(Vvp)

RDM 1
VILLA 

LIBERTADORES 

CAPAC 

INMOBILIARIA
50 35 70% 15 30.00% 5 6.61%                   39.67   

50 35 70.00% 6.61%                  39.67   

2 PIAZZA PAZ CENTENARIO 220 171 77.73% 49 22.27% 7 3.02%                   79.84   

3 EL RIO NEOVIDA 30 4 13.33% 26 86.67% 13 6.51%                   23.43   

4 URBAN LIVING
CAPAC 

INMOBILIARIA
65 14 21.54% 51 9.57% 17 4.62%                   36.01   

5 NOVORIO MS Inmobiliaria 68 4 5.88% 64 10.01% 27 3.50%                   28.59   

6 EDIFICIO POINT ALBAMAR 160 47 29.38% 113 23.56% 27 2.59%                   49.63   

7

RESIDENCIAL 

PARQUE SAN 

MARTÍN

TALE 

INMOBILIARIA
74 39 52.70% 35 10.90% 17 2.72%                   24.20   

8 MEDIS
BARQUEROS 

INMOBILIARIA
62 19 30.65% 43 9.13% 17 4.00%                   29.73   

679 298 43.89% 3.85%                271.43   

TOTAL GENERAL 729 333 45.68% 5.23% 311.10               

ANALISIS DE DEMANDA ACTUAL

RDA

ZONIFICACI

ON
N°

STOCK Y TASA DE 

VACANCIA DPTOS
VELOCIDAD DE VENTA 

DEMANDA 

EFECTIVA 

ANUAL EN EL 

AREA DE 

INFLUENCIA 

(Dea)

DATOS GENERALES DE LOS 

PROYECTOS

EJEMPLO DE ESTUDIO DE OFERTA Y 

DEMANDA
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EJEMPLO DE ESTUDIO DE OFERTA Y 

DEMANDA
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% N° M2 % UNIDADES

PRE VENTA - EN PLANOS - EXIGIDA POR 

EL BANCO 30% 20.40               840.00             4.50% 4.00 7.00                                                  

VENTA - EN CONSTRUCCION 55% 37.40               1,540.00         5.50% 4.00 9.00                                                  

CIERRE - ENTREGA INMEDIATA 15% 10.20               420.00             6.50% 5.00 2.00                                                  

TOTAL 100% 68.00               2,800.00         18.00                                                

5.56%

PROMEDIO ESTIMADO DE TIEMPO 18 MESES

 VELOCIDAD DE VENTA PROMEDIO MENSUAL AL CIERRE DEL PROYECTO 

UNIDADES POR VENDER

ESTRUCTURACION DEL PLAN DE MARKETING Y VENTAS

ETAPA

VELOCIDAD DE VENTAS 

MENSUAL

TIEMPO REQUERIDO PARA 

VENDER LAS UNIDADES 

PLANIFICADAS (EN MESES)
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EJEMPLO DE ESTUDIO DE OFERTA Y 

DEMANDA



1.7.3. Análisis de la competencia -Ejemplo de benchmarking

1.7.3. Análisis de la competencia -

Ejemplo de benchmarking
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BENCHMARKING

ANALISIS DEL PRODUCTO
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1.7.3. Análisis de la competencia -

Ejemplo de benchmarking
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1.7.3. Análisis de la competencia -

Ejemplo de benchmarking



ADJUNTAR PLANTAS PARA MODELO DE PRODUCTO
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1.7.3. Análisis de la competencia -

Ejemplo de benchmarking



ADJUNTAR PLANTAS PARA MODELO DE PRODUCTO
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1.7.3. Análisis de la competencia -

Ejemplo de benchmarking



ADJUNTAR PLANTAS PARA MODELO DE PRODUCTO
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1.7.3. Análisis de la competencia -

Ejemplo de benchmarking



VILLA LIBERTADORES X X X

PIAZZA X X

EL RIO X X

URBAN LIVING X X

NOVORIO X X

EDIFICIO POINT X X

RESIDENCIAL PARQUE SAN 

MARTÍN
X X X

MEDIS X X

ANALISIS DE LOS CANALES DE  DISTRIBUCION

AGENTES INMOBILIARIOSSALA DE VENTAS
PROMOTOR 

INMOBILIARIO
FUERZA DE VENTAS PROPIA EMPRESA IMOBILIARIA
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1.7.3. Análisis de la competencia -

Ejemplo de benchmarking



ANALISIS DE LAS COMUNICACIONES
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1.7.3. Análisis de la competencia -

Ejemplo de benchmarking
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1.7.3. Análisis de la competencia -

Ejemplo de benchmarking
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1.7.3. Análisis de la competencia -

Ejemplo de benchmarking



1.7.4. Análisis de la normatividad – Ejemplo de CPUE


