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Desarrollo de proyectos
inmobiliarios

omo Operador Inmobi-

liario y asesor en ma-

teria de Real Estate es

de suma importancia
hacer un analisis exhaustivo de
las diferentes instancias por las
que transitan los Desarrollado-
res Inmobiliarios para llegar a un
producto exitoso.

Entendemos por producto al in-

mueble ya construido y listo para
ocupar por su adquirente.

Estudio de mercado: mediante
este mecanismo se realiza un
relevamiento de toda la oferta
inmobiliaria de la zona, teniendo
en cuenta la composicién de la
poblacién (nucleo familiar, poder
adquisitivo, permanencia en la
vivienda, servicios).

Se toma en cuenta todo tipo de
informacion demografica, cen-
sos, focus group en donde puede
surgirinformacién relevante para
interpretar las necesidades de los
individuos.

En una segunda etapa se defi-
nird la parte arquitectonica la
cual sera clave que el estudio de
Arquitectos resuelva y capte las



necesidades para canalizarlas en
el proyecto. Lo principal es tener
un equilibrio entre la futura ren-
tabilidad y calidad constructiva,
ya que si el fundamento es la ren-
tabilidad pueden suceder “vicios”
que aparejaran problemas legales
y edilicios ante terceros.

Como en todos los mercados las
marcas y el prestigio de las mis-
mas pueden ser un llamador para
los inversores, consumidores y
empresas inmobiliarias que van
a realizar la comercializacion.

Tiene suma importancia la repu-
tacién de laempresa, trayectoria,
tipos de proyectos construidos,
profesionales intervinientes, gru-

po inversor que frecuentemente
brindan capitaly si tienen presen-
cia Internacional o a nivel local.

Financieramente hablando el
margen de ganancia promedio
no suele ser superioral 20% - 30%.

En situaciones atipicas este por-
centaje puede tener alguna peque-
fiavariante ya que la obra paraun
edificio estandar suele extenderse
dos afos, aproximadamente.

En materia de financiacién los
Bancos intervienen otorgando
créditos para la construccion has-
ta realizando las hipotecas a los
futuros compradores financian-
doles a largo plazo su compra.

Es un eslabon en la cadena ne-
cesario y que juega un papel de
“filtro”, exigiendo un minimo de
unidades pre-vendidas (forma de
pago, integracion del precio) antes
de otorgar créditos.

El canje de servicios profesiona-
les o incluso del terreno contra
metros cuadrados futuros es ha-
bitual.

Esto implica evitar el desembol-
so inmediato de capital, a modo
de ejemplo: firmar una preventa
de una unidad para poder pa-
gar honorarios profesionales de
Arquitectos, Escribanos, duefio
del terreno, servicio de sanitaria,
carpinteria, yeso, revestimiento
entre otros.

Ingresando en la tercera etapa me
gustaria mencionar una frase muy
conocida en nuestra industria
“LOCATION, LOCATION Y LOCA-
TION?”, “UBICACION, UBICACION,
UBICACION”.

En la practica si bien el factor ubi-
cacion es muy importante y es
uno de los principales atractivos
ala hora derealizar unainversién
inmobiliaria; en la actualidad en
nuestro pais hay zonas que por
estar comprendidas bajo la Ley de
Vivienda Promovida (Ley 18.795)
cuentan con una serie de exo-
neraciones tributarias que son
sumamente atractivas para los
inversores y constructores a la
hora de evaluar la realizacion de
un proyecto (exoneracion de IVA,
exoneracion de ITP 2% sobre el
valor catastral delinmueble, exo-
neracion del Impuesto a la renta
de los alquileres por 10 afios IRPF
- IRAE, exoneracion del Impuesto
al Patrimonio por 10 afios).

A este factor hay que sumarle la
solidez macroecondémica, exce-
lente calidad de vida, estabilidad
politica, juridicay social de nues-
tro pais. >
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Elfoco debe estar en los resulta-
dos cualitativos.

Si el desarrollador pretende per-
manecer en el mercado aspirara
aquessus clientes queden confor-
mes y contentos durante todo el
proceso de obra; y que cuenten
su experiencia en redes sociales
y otros medios generando una
imagen positiva.

Cuando la experiencia es negati-
va, el mercado también se entera
y esta malaimagen puede demo-
rar muchos afios en ser revertida
(poniendo en riesgo no solo un
proyecto puntual sino el futuro
de la empresa).

La herramienta del marketing en
la etapa de preventa esta cuan-
tificada.

Para poder concretar la venta de
una unidad debe convocarse a por
lo menos 10 prospectos por cada
unidad que se pretenda vender,
solo asi se cumplira la venta del
10% de los prospectos.

Para alcanzar el resultado anhe-
lado se debe:

- Definir metas especificas y plazos.

-Contar con un equipo de ventas
que pueda atender la demanda
esperada de forma eficiente y con
la formacion necesaria para eva-
cuar todo tipo de consulta.

- Contractualmente y administra-
tivamente tener instrumentado
todos los documentos previamen-
te elaborados.

- Estrategias de comunicacién
publicitaria, redes, medios de
comunicacion segun la escala
del proyecto.

- Showroom donde se puede
visualizar las prestaciones y la
calidad constructiva buscando

facilitar visualmente el potencial
del producto.

- Incorporar cualquier sistema
de CRM (Customer Relationship
Management o Sistema de Ge-
renciamiento de Relaciones con
el cliente) que permite realizar
un seguimiento y un historial del
cliente que sera muy util para el
vinculo interpersonal.

El proceso de adquisicién cons-
ta de diversas etapas las cuales
mencionaremos:

- Etapa de las negociaciones: ins-
tancia de conversaciones para
fijar las condiciones del posible
negocio a concretar.

- Proceso de Due Diligence: estu-
dio interdisciplinario, donde los
asesores juridicos coordinan un
analisis con técnicos, arquitectos,
escribanos, asesores contables,
gestoria, agrimensores etc.

- Analisis de normativa aplicable,
estado ambiental, estado tribu-
tario, estado fisico delinmueble.

- Fase de desarrollo: ejecucién
de obra (contratos con profesio-
nales, proveedores de servicios,
contratistas de obra, canje a pro-
veedores.

Financiamiento de proyecto:
- Con fondos propios.

- Através de endeudamiento tra-
dicional.

- Permuta de terreno por canje de
metros cuadrados.

- Fideicomisos Inmobiliarios: es
aquel por el cual una persona
llamada “fiduciante”, trasmite
0 se compromete a transmitir la
propiedad fiduciariade uno o mas
bienes a otra llamada “fiduciario”,
quien se obliga a ejercerlay ad-

ministrar los bienes en beneficio
y a favor de una tercera persona
llamada “beneficiario” y al fina-
lizar el contrato, a distribuir los
bienes entre los “fideicomisarios”.

- Etapa de entrega: revision de la
unidad con el Arquitecto, puesta a
punto de pequefios retoques fina-
les (pintura, limpieza, pequefios
rayones tipicos de detalles finales
de obra). Firma de la escrituray
acta de ocupacion.

- Etapa de postentrega y admi-
nistracién: designacién de la fu-
tura administracion del edificio
(habitualmente hay un periodo
“ventana” de unos meses en el
cual él desarrollador administra
la copropiedad, hasta el momento
que es designada la administra-
cion del edificio). Hay una coordi-
naciony trabajo en equipo entre
las partes para dejar el edificio en
funcionamiento.

Por Gltimo pero no
menos importante
es el FACTOR
CONFIANZA,
esté es la CLAVE

para todo tipo

de negocio

inmobiliario.

Atras de cada operacion hay mu-
cho sacrificio y trabajo para poder
concretar la transaccion. Hay per-
sonas que puede ser la Unica pro-
piedad que adquieran en su vida.
Entendiendo la RESPONSABILIDAD
que estoimplicay cumpliendo con
todo lo pactado, hace que las re-
laciones humanas y comerciales
perduren en el tiempo. [ ]
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