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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto se trata de la evaluacion de alternativas de inversion inmobiliaria
de una habilitacion urbana en un terreno de 73,038.51 m2 ubicado en el distrito de Hualmay,

ciudad de Huacho, departamento de Lima.

Como parte de esta evaluacion se analizaron varios proyectos en lanzamiento,
ejecucion y entregados, los cuales ofrecen diferentes tipos de productos como: casas de
campo, club house, casas huerto, venta de lotes unifamiliares y comerciales, y viviendas de

interés social; siendo estas ultimas dos la base de nuestro estudio.

En este proceso, se identifica que la ejecucion de viviendas subsidiadas por el estado
a través del Fondo Mi Vivienda con su programa Techo Propio, no ha tenido una adecuada
penetracion como se tiene en provincias, debido a factores sociales y econdmicos que
caracterizan a esta parte del pais, como la autoconstruccion, uso de viviendas — comercio y

areas de terreno por encima de los 100 m2.

Se ha propuesto tres escenarios de inversion que contemplan la venta de lotes de
vivienda y comercio, dirigido a un segmento de nivel socioecondémico C, con ingresos
familiares entre S/ 3,540 y S/ 4,310. El primer escenario se refiere a la comercializacion al
contado y financiado de 402 lotes de viviendas unifamiliares; el segundo escenario se refiere
a la comercializacion al contado y financiado de 355 lotes unifamiliares y la venta al contado
de un macrolote comercial; el tercer escenario se refiere a la comercializacion al contado y

financiado de 355 lotes unifamiliares y un macrolote comercial con derecho de superficie y
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venta del flujo econdmico al onceavo afio. Este tercer escenario es el que se alinea mas con
los objetivos de los inversionistas por sus proyecciones de ventas y sus posibles resultados

econdmicos.

Se estima una velocidad de ventas de lotes de vivienda de 9 unidades por mes, con
un ticket de venta aproximado entre los USD 15,000 y USD 20,000, con cuotas mensuales
aproximadas desde de USD 337 con una inicial del 20% a crédito directo y una TEA del 20%
hasta 84 meses de financiamiento. El macrolote comercial se dard en derecho de superficie
con un alquiler mensual de USD 12,853 y se estima su venta como flujo econémico en el aio

once, lo cual genera un ingreso total de USD 1,714,340.

El total de ingreso por ventas y alquileres del escenario elegido es de USD 13,838,012
y los egresos como: terreno, proyecto, licencias, construccion, gastos administrativos,
marketing, obras generales, impuestos, etc., suman un total de USD 5,569,765, ddindonos una
utilidad operativa de USD 8,268,247, sobre el cual se paga un total de impuesto a la renta de
USD 2,439,133, logrando una utilidad neta de USD 5,829,114, el cual se ajusta debido al
efecto del IGV, dando una utilidad neta ajustada de USD 5,420,868 con un VAN y TIR

econdémico de USD 1,196,445 y 19.58% respectivamente.



INDICE

AGRADECIMIENTOS ii
RESUMEN EJECUTIVO iii
INDICE v
LISTA DE TABLAS xii
LISTA DE GRAFICOS xvi
1. INTRODUCCION
1.1 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA
1.1.1 CAPACIDAD TECNOLOGICA
1.1.2 CAPACIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA
1.1.3 CAPACIDAD DE GESTION
1.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PROPUESTA
1.2.1 VISION
1.2.2 MISION
1.3 MATRIZ FODA DE LA EMPRESA
2. ANALISIS DE SITUACION Y SU PROYECCION TEMPORAL
2.1 MACROENTORNO
2.1.1 SITUACION ECONOMICA MUNDIAL Y LA CRISIS INTERNACIONAL 10

O O 9 N N A A LW VLW W=

2.1.1.1 PRODUCTO BRUTO INTERNO (PBI) - MUNDIAL 10
2.1.1.2 CRISIS POST COVID Y NUEVAS PROYECCIONES - MUNDO 12
2.1.1.3 PRODUCTO BRUTO INTERNO (PBI) — PERU 15
2.1.1.4 CRISIS POST COVID Y NUEVAS PROYECCIONES — PERU 19
2.1.1.5 CONCLUSIONES SITUACION ECONOMICA 21
2.1.2 SITUACION INTERNA DEL PERU Y SU PROYECCION A LO LARGO DEL
PLAZO DEL PROYECTO 22
2.1.2.1 SITUACION POLITICA 22
2.1.2.2 SITUACION ECONOMICA 23

2.1.2.3 SITUACION EMPRESARIAL 24



vi

2.1.2.4 CICLO ECONOMICO ACTUAL EN EL PAIS 26

2.1.2.5 CONCLUSIONES SITUACION INTERNA 27
2.2 MICROENTORNO 28
2.2.1 SITUACION ACTUAL Y PERSPECTIVA DEL CRECIMIENTO LOCAL 28
2.2.2 INVESTIGACION DE MERCADO 36
2.2.2.1 ESTUDIO DE MERCADO: LA ZONA 36
2.2.2.2 METODOLOGIA 42
2.2.2.2.1 FUENTES SECUNDARIAS 42
2.2.2.2.2 FUENTES PRIMARIAS 43
2.2.2.3 CONCLUSION: SITUACION DEL MERCADO 43
2.2.3 EL GOBIERNO Y SU INFLUENCIA 47
2.2.3.1 DISPOSICIONES NORMATIVAS RELEVANTES 50
2.2.3.1.1 CREDITOS Y PROGRAMAS DEL FONDO MIVIVENDA 50
2.2.4 LA COMPETENCIA 53
2.2.4.1 COMPETIDORES DIRECTOS — VENTA DE LOTES 55
2.2.4.1.1 MAKETING MIX DE LA COMPETENCIA: LAS 4Ps 58
2.2.4.1.2 ESTRATEGIA DETECTADA EN LOS COMPETIDORES DIRECTOS MAS INFLUYENTES,
DEDUCIDA A PARTIR DE LA OBSERVACION Y ESTUDIO DE SU MARKETING MIX 68
2.2.4.1.3 ANALISIS COMPARATIVO DE LOS COMPETIDORES 73
2.2.4.1.4 CONCLUSIONES RESPECTO A LA COMPETENCIA DIRECTA — LOTES 76
2.2.4.2 COMPETIDORES DIRECTOS — VIVIENDAS TECHO PROPIO 77
2.2.4.2.1 MAKETING MIX DE LA COMPETENCIA: LAS 4Ps 81
2.2.4.2.2 ESTRATEGIA DETECTADA EN LOS COMPETIDORES DIRECTOS MAS INFLUYENTES,
DEDUCIDA A PARTIR DE LA OBSERVACION Y ESTUDIO DE SU MARKETING MIX 84
2.2.4.2.3 ANALISIS COMPARATIVO DE LOS COMPETIDORES 89
2.2.4.2.4 CONCLUSIONES RESPECTO A LA COMPETENCIA DIRECTA —TECHO PROPIO 92
2.2.4.3 COMPETENCIA INDIRECTA 93
2.2.4.4 COMPETENCIA SUSTITUTA 98

2.2.5 ACTORES RELEVANTES PARA LA EMPRESA Y EL MARKETING PLAN

98
2.2.5.1 ACCIONISTAS 99



3.

4.

vii

2.2.5.2 COLABORADORES 99

2.2.5.3 PROVEEDORES 100
2.2.5.4 BANCOS Y FUENTES DE FINANCIAMIENTO 100
2.2.6 CONCLUSIONES FINALES RESPECTO AL ANALISIS DE SITUACION Y
SU PROYECCION TEMPORAL 101
OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING 103
3.1 OBJETIVOS CUANTIFICABLES 103
3.2 REQUERIMIENTO PARA ALCANZAR LOS OBJETIVOS 104
3.2.1 ALTERNATIVAS DE RENTABILIDAD EN BASE AL ESTUDIO DE
MERCADO: LOTES VS TECHO PROPIO VS MIX: 105
3.2.1.1 ALTERNATIVA 1: VENTA DE LOTES 105
3.2.1.2 ALTERNATIVA 2: VENTA DE VIVIENDAS TECHO PROPIO 108
3.2.1.3 ALTERNATIVA 3: MIX DE VENTA DE LOTES Y VIVIENDAS TECHO
PROPIO 112
3.2.2 CONCLUSIONES DE ALTERNATIVAS 114
3.2.2.1 MATRIZ DE DECISION — LOTES VS TECHO PROPIO 116
SEGMENTACION Y TARGETING 117
4.1 SEGMENTACION 117

4.1.1 TIPOS DE SEGMENTACION ADECUADA PARA EL MARKETING PLAN
117

4.1.1.1 NIVEL SOCIOECONOMICO (NSE) 118
4.1.1.2 ESTILOS DE VIDA 125
4.1.1.3 UBICACION GEOGRAFICA 128
4.1.2 CONCLUSIONES RESPECTO A LA SEGMENTACION 132
4.2 TARGETING 132
4.2.1 FA(;TORES ANALIZADOS PREVIAMENTE QUE INFLUIRAN EN LA
ELECCION DEL TAGET PRIMARIO Y LOS TARGET SECUNDARIOS 132
4.2.2 DEBILIDADES ESTRUCTURALES DEL SEGMENTO O SEGMENTOS
ELEGIDOS 133
4.2.3 TARGET PRIMARIO 134

4.2.3.1 PERFIL DEL TARGET PRIMARIO 134



5.

6.

viii

4.2.3.2 BENEFICIOS QUE ESPERA OBTENER - PRIORIZADOS SEGUN LAS

PREFERENCIAS DEL TARGET
4.2.3.3 UBICACION
4.2.3.4 TAMANO
4.2.3.5 COSTUMBRES
4.2.3.6 COMPORTAMIENTO DE COMPRA
4.2.4 TARGET SECUNDARIO
4.2.4.1 PERFIL DEL TARGET SECUNDARIO
POSICIONAMIENTO
5.1 FODA DEL MARKETING PLAN
5.1.1 FORTALEZAS
5.1.2 OPORTUNIDADES
5.1.3 DEBILIDADES
5.1.4 AMENAZAS
5.2 PROPOSICION DE POSICIONAMIENTO
5.2.1 DESCRIPCION DEL POSICIONAMIENTO Y SU PROPOSICION
5.2.2 EL POR QUE DEL POSICIONAMIENTO ELEGIDO
5.2.2.1 SU RELEVANCIA PARA EL TARGET
5.2.2.2 SUS ELEMENTOS DIFERENCIADORES

5.2.3 LA INFLUENCIA ESPERADA SOBRE EL TARGET, GRACIAS AL
POSICIONAMIENTO ELEGIDO

REASON WHY E INNOVACION
6.1 CONCEPTO DEL VALUE PARA EL MARKETING PLAN
6.1.1 DEFINICION DEL CONCEPTO DEL VALUE
6.1.2 APLICACION DEL CONCEPTO DEL VALUE AL MARKETING PLAN
6.1.3 MAXIMIZACION DE LOS BENEFICIOS
6.1.3.1 BENEFICIOS OFRECIDOS
6.1.3.1.1 FUNCIONALES
6.1.3.1.2 EMOCIONALES
6.1.3.2 LOGRO DE UNA OFERTA IRRESISTIBLE

136
137
137
137
138
139
139
140
140
140
140
141
142
142
142
143
143
144

145
146
146
146
146
147
147
147
147
148



X

6.2 POR QUE NOS COMPRARIAN A NOSOTROS ANTES QUE ELEGIR A

NUESTRA COMPETENCIA U OTRAS OPCIONES 148
6.3 ELEMENTOS INNOVADORES QUE SE AJUSTAN A NUESTRO TARGET 149
6.3.1 ELEMENTOS INNOVADORES 149
6.3.2 EL POR QUE DE NUESTRA INNOVACION 149
6.4 ELEMENTOS QUE HACEN NUESTRA OFERTA IRRESISTIBLE PARA
NUESTRO TARGET 150
6.4.1 VALUE SUPERIOR 150
6.4.2 AJUSTE ENTRE LAS EXPECTATIVAS DEL TARGET Y NUESTRA
OFERTA 150
6.4.3 LA CALIDAD DE NUESTRA OFERTA 151
MARKETING MIX 152
7.1 PRODUCTO 152
7.1.1 CONCEPTO GENERAL DEL PROYECTO 152
7.1.2 UBICACION DEL TERRENO 154
7.1.3 DESCRIPCION DEL TERRENO 155
7.1.4 CARACTERISTICAS DE LA HABILITACION URBANA 156
7.1.5 PROPUESTA ARQUITECTONICA 162
7.1.6 COMPONENTES ESTRUCTURALES 168
7.1.7 OBRAS DE SANEAMIENTO 168
7.1.8 OBRAS DE SUMINISTRO DE ENERGIA 169
7.2 PRECIO 170
7.2.1 CONCEPTO GENERAL DEL PRECIO 170
7.2.2 FIJACION DE PRECIOS 170
7.2.3 FORMAS DE PAGO 173
7.2.4 FINANCIAMIENTO 173
7.2.5 CUOTAS MENSUALES PROYECTADAS 174
7.3 PROMOCION 174
7.3.1 CONCEPTO GENERAL DE LA PROMOCION 174
7.3.2 VENTAS DIRECTAS 175

7.3.2.1 ORGANIZACION DE VENTAS 175



7.3.2.2 METODOS DE VENTA
7.3.3 VENDEDORES
7.3.3.1 PITCH DE VENTAS
7.4 PLAZA
7.4.1 CONCEPTO GENERAL DE LA PLAZA
7.4.2 MEDIO CONVENCIONAL
7.43MEDIO VIRTUAL
8. FLUJOS DE CAJA Y ANALISIS DE SENSIBILIDAD
8.1 ESCENARIOS DE INVERSION
8.1.1 CONCLUSIONES DE ESCENARIOS DE INVERSION
8.2 PRESUPUESTOS
8.2.1 DE EGRESOS
8.2.2 DE INGRESOS
8.2.3 SITUACION TRIBUTARIA
8.2.3.1 IMPUESTOS
8.2.3.2 INCIDENCIA TRIBUTARIA
8.2.3.2.1 IMPUESTO GENERAL A LAS VENTAS (IGV)
8.2.3.2.2 IMPUESTO A LA RENTA (IR)
8.2.4 CRONOGRAMA PROYECTADO
8.2.4.1 PARA EGRESOS
8.2.4.2 PARA INGRESOS
8.2.5 ESTADO DE RESULTADOS
8.2.6 ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO
8.2.6.1 MONTOS NECESARIOS
8.2.6.2 GARANTIAS PARA CUBRIR EL FINANCIAMIENTO
8.2.7 FLUJO DE CAJA PROYECTADO
8.2.8 ANALISIS DE SENSIBILIDAD
8.2.8.1 VARIABLES CONSIDERADAS
8.2.8.1.1 PRECIO PROMEDIO POR M2 VS VELOCIDAD DE VENTAS

8.2.8.1.2 TASA EFECTIVA ANUAL DE FINANCIAMIENTO (VENTA) VS PLAZO DE
FINANCIAMIENTO:

176
177
178
179
179
179
180
181
181
184
186
187
193
195
195
195
195
197
198
198
199
200
201
201
204
204
208
208
208

210



9.

10.

8.2.8.1.3 TASA EFECTIVA ANUAL DE FINANCIAMIENTO (VENTA) VS VELOCIDAD DE
VENTAS:

8.2.8.1.4 TASA DE DESCUENTO DEL INVERSIONISTA VS VELOCIDAD DE VENTAS:

8.2.8.1.5 TASA EFECTIVA ANUAL DE FINANCIAMIENTO (VENTA) VS PLAZO DE
FINANCIAMIENTO

8.2.8.1.6 COSTO DEL TERRENO POR M2
8.2.8.2 SIMULACION MONTECARLO
8.3 CONCLUSIONES
ANEXOS
BIBLIOGRAFIA

xi

211
212

213
214
215
217
219
267



Xii

LISTA DE TABLAS

Tabla 1: Sector construccion mayo 2019-2020. ........ccceeeiiriiirieeiieieereeiee e 30
Tabla 2: Modalidad de adquisicion de vivienda NUEVA............ccveeeieeeieeeieeciie e 34
Tabla 3: Ubicacion geografico y superficies distritales de la ciudad de Huacho. ................ 36
Tabla 4: Provincias de la costa con poblacion de 50,000 a menos de 300,000 habitantes...40
Tabla 5: indice de desarrollo humano distrital y provincial - 2003............cccoocovevveererurennns. 41
Tabla 6: Numero de proyectos de vivienda urbana paralizados por la declaratoria de

CMETZENCI cvveereeereecreees Moe Bao o W o cou NI & B e, 46
Tabla 7: Estudio de mercado: Urbanizacién Mirasol de Huacho, Los Portales................... 58
Tabla 8: Estudio de mercado: Urbanizacioén Santa Maria de Huacho, Inversiones El Pino.60
Tabla 9: Estudio de mercado: Residencial Ciprés Dorado, D’Diaz EIRL.............ccccc...... 61
Tabla 10: Estudio de mercado: Urbanizacion Las Brisas de Barranca, Los Portales........... 62

Tabla 11: Estudio de mercado: Urbanizacioén Palmeras de Barranca, Inversiones El Pino..63

Tabla 12: Estudio de mercado: Urbanizacion Prosperidad, Prosperidad SAC..................... 64
Tabla 13: Estudio de mercado: Urbanizacion Santa Patricia, Santa Patricia S.A. ............... 65
Tabla 14: Estudio de mercado: Urbanizacion Parques de Huaral, Inventiva. ...................... 66

Tabla 15: Estudio de mercado: Urbanizacion Buena Vista de Chancay, Inversiones Las

Tres Piramides. ... s, 9. ..l 0 a7 Y ... 67
Tabla 16: Plan de marketing de los principales competidores...........occueerveercieeeiieenieenneene 72
Tabla 17: Analisis comparativo de 10S competidores. ...........ceecvieviieeiieeiiieeiie e 74
Tabla 18: Fijacion de precio del proyecto con respecto a la competencia...........cceeeveerenennne 75
Tabla 19: Estudio de mercado: Santa Maria de Huaura, Financasa del Pera SAC. ............. 81
Tabla 20: Estudio de mercado: Urbanizacion los Jardines de San Mateo, Inversiones San

IMLALEO. et ettt ettt ettt et e e et e e ettt e e e tte e et e e e e entteeenbteae bt teeetaeeeaateeeens 82
Tabla 21: Estudio de mercado: Los Pacaes de Chancay, Inmobiliaria Warmy. ................... 83
Tabla 22: Plan de Marketing de los principales competidores de Techo Propio.................. 88
Tabla 23: Analisis comparativo de los competidores de Techo Propio.........ccccccceeeeuvieninenn. 90

Tabla 24: Fijacion de precio del proyecto con respecto a la competencia de Techo Propio.

Tabla 25: Estudio de mercado: Flamencos Condominio & Resort, Quantum...................... 94



xiii

Tabla 26: Estudio de mercado: Prados de Paraiso, Auret SAC. .......c.ccoovvvvieviiiiiiiiineeieeinns 95
Tabla 27: Estudio de mercado: La Estancia, Camargo Group...........cecceevveereenieeneeneeneennn. 96
Tabla 28: Estudio de mercado: Condominio El Bosque de Santa Maria, Camargo Group..97
Tabla 29: Calculo de cuota mensual promedio............cccveeviieeciieeniiieiie e 106
Tabla 30: Indicadores economicos de alternativa 1, venta de lotes unifamiliares.............. 107
Tabla 31: Monto al 2020 del Bono Familiar Habitacional. ...........c.ccccceevviieniieniieniien. 108
Tabla 32: Estimacion de la cuota mensual para viviendas unifamiliares con el programa

TECIO PIOPIO. ..ttt et et s e e s e e e beeeteeesaaeesaseessseeanseeas 109
Tabla 33: Indicadores economicos de alternativa 2, venta de viviendas Techo Propio. ....110
Tabla 34: Indicadores econdmicos de alternativa 3, mix de venta de lotes y viviendas Techo
Propio. .....occeceeose .. e, ANN OO ... ... ............cc0ceeueecrenennens 113
Tabla 35: Matriz de decision entre venta de lotes y Techo Propio.........cccceeceevvevienieenenn. 116
Tabla 36: Peru: Poblacion y hogares por departamentos y provincias 2019 ...................... 118
Tabla 37: Lima: distribucion de hogares segiin NSE 2019 ......c.ccoovieiiiiiiieniieieeee e, 120
Tabla 38: Lima: ingresos y gastos segin NSE 2018 .........ccccooiiiiiiiienienienierienieeeeeeee 121
Tabla 39: Lima: distribucion del gasto 2019 ..........oooeieiiiiiiieciieee e 123
Tabla 40: Lima: distribucion del gasto 2018 ..........ooouveeiiieiiieciieeeeeee e 124
Tabla 41: Lima: la vivienda que ocupa cada hogar. ..........cccceeveeviienienienienieniecie e 124
Tabla 42: Lima: distribucion del gasto 2018 ..........cooveeeiieeiiieeiieeeeee e 125
Tabla 43: datos del distrito de Hualmay ............coceeiiiieiieiniiecieeece e 128
Tabla 44: Principales variables de segmentacion del target. ............ccoecvevierceeviesienneeenenns 133
Tabla 45: CAICULO d@ CUOLAS......eevuiiiieiie ettt ettt ettt sttt st seeesateeaeeenens 135
Tabla 46: Parametros urbanisticos de acuerdo al tipo de habilitacion urbana.................... 157
Tabla 47: Aportes publicos de cada tipo de habilitacion urbana. ...........ccceeeeeiiiiiniennnn. 157
Tabla 48: Cuadro general de areas opcion 1........cccoooveeiiiiiiiieiiiieeie e 161
Tabla 49: Cuadro general de areas OPCION 2. .......c.eevvuieeiieeiiieiiieeiie e 161
Tabla 50: Cuadro general de 4reas POr €LaPas. ......ccveeveereeeiiieneeriieiie e sieesee e ereeeee e 167
Tabla 51: Valoracion de lotes de acuerdo a atributos. ........cc.eeeevverciiecie e, 171
Tabla 52: Modelo de lista de precios de lotes de vivienda, manzana A, etapal................ 172
Tabla 53: Indicadores econdmicos de los 3 escenarios de INVersion. .........c.cceeceeeeerveennenne 183
Tabla 54: Areas vendibles Por cada €LaAPA .............c.veeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeere e 186



X1V

Tabla 55: EGresos del teITEN0 «...cc.eevvieiiiiiiieiiiie ettt ettt st e st ae e 187
Tabla 56: EEresos de lICENCIAS . ......cuivuieriiiieie ettt ettt 187
Tabla 57: Egresos del ProyeCtO......ccuiiiiieiiiiieiie ettt 188
Tabla 58: Egresos de 1a pre-CONStIrUCCION ......c.eevuiiriierie ettt ettt ettt st ee e 188
Tabla 59: Egresos de CONSIUCCION ....c..eevuieruierieiieeieeieeieeie ettt e seeeseeeseeenne e 189
Tabla 60: Egresos de 1os costos adminiStrativos ........ceeeeeeeeveeeveennieeeieeeieieesereeseeesneesneeens 189
Tabla 61: Egresos de 0bras enerales ...........occueeeiieeieieiieeniee et 190
Tabla 62: Egresos de post-CONSIIUCCION ......cccuuieiiieeriiieniieeiieeeiieeieeeee e seeee e esenee e 190
Tabla 63: Egresos de Marketing..........oocveeiuieeiieeniiessieeee ettt e 190
Tabla 64: Egresos de titulaCiOn.......c.ueeveieiiieeiiie et 191
Tabla 65: EZresos de IMPUESLOS.....cc.veuuerteriierieetirieeieeeteeieenteenteeieesteesseesieesseessaeseesnnens 191
Tabla 66: Resumen de egresos (USD) .....ooviiiiiiiiieeiiieie ettt et 192
Tabla 67: Total de INGIESOS...cc.uueriertieiieiiertieiie et eet e et et e ste et ebeesteesteeseesaeesseeseesnneens 193
Tabla 68: Total de ingresos lotes unifamiliares ............ccoceeciirieeriieiieniienieeceeee e 194
Tabla 69: Total de ingresos lotes comerciales. ..........cceecevriviireciieniiieie e 194
Tabla 70: Detalle del IGV anual (USD) .......cccuiiiiiiiiiiiecieecieeceeeee et 196
Tabla 71: Resumen del IGV proyecto (USD)........coceevieiiieiiinieeiieeesieeieee et 197
Tabla 72: Resumen del impuesto a la renta (USD) ......ccceeviieiiiieiiiiiie e 198
Tabla 73: Utilidad y rentabilidad del proyecto (USD) .......cccceeeviiiiiieiieiiieeieee e 200
Tabla 74: Resumen de egresos por partidas (USD)......ccccoevuereiieiniieiie e 201
Tabla 75: Estructura de financiamiento (USD) ........cceeioiiiiiieiiieiiieie e 202
Tabla 76: Indicadores financieros del proyecto (USD) ......ccceeviieriiiniieiiieeniieeeee e 207
Tabla 77: Variacion del VAN (USD) .....oooiiioiiiciieeeeee ettt 208
Tabla 78: Variacion de 1a TIR (%0) c.eeeeeeeeiieeiie et e 209
Tabla 79: Variacion del VAN (USD) ....oooiiiiiiiiciie et 210
Tabla 80: Variacion de 1a TIR (%0) c.veeeeeeiieieiie et e 210
Tabla 81: Variacion del VAN (USD) - Variacion de 1a TIR (%) ..ccceeveenieneeniiniinicieenns 211
Tabla 82: Variacion del VAN (USD) ....oooiiiiiie et 212
Tabla 83: Variacion de 1a TIR (%0) c.veeeeeeiiiieiie et e 212
Tabla 84: Variacion de la cuota mensual (USD) .....ccovviiiiniieiiiiice e 213



Tabla 85: Variacion del VAN debido al costo del m2 del terreno (USD)
Tabla 86: Variacion de la TIR debido al costo del m2 del terreno (USD)

Tabla 87: Valores tomados para la simulacion Montecarlo y su incidenc

18 e

XV



Xvi

LISTA DE GRAFICOS
Grafico 1: Organigrama propuesto para la empresa inmobiliaria...........oceeveeeveerienieneennnnne 5
Grafico 2: Variacion porcentual del PBI mundial. .........ccoooviiiiiiiiiiiiiiie e 10
Grafico 3: PBI mundo vs PBI de nuestros socios comerciales. ...........ccecvevienieeneeneenieennen. 11
Grafico 4: Evolucion de la enfermedad COVID-19 en el Mundo. ........coceeviiniiniiincencennn. 13
Grafico 5: Crecimiento Global PBIL ........ccccociiiiiiiiiiiiicceeccseeee e 14
GIAfico 6: PBI PERUL .....couiiiuiiiniieceicetee ot sss sttt 15
Gréfico 7: PBI PERU. UIHMOS 50 108 ......uuvveuueermrienerisireeenieseesensssssssessesessssessssenees 17
Grafico 8: Proyeccion del PBI de los principales paises de la region. ..........cccoevveevvienennnne 18
Grafico 9: Evolucion de la enfermedad COVID-19 en el Pertl. ........cooeeiieiiinciniiicnnienen. 20
Grafico 11: Inflacidon — variacion porcentual y rango meta del BCRP...........ccccccvveiiennen. 26
Grafico 12: Gasto privado — variacion porcentual y proyeccion ..........cceceeveereeriveneeneeennen. 26
Grafico 13: PBI Construccion (% variacion anual) entre 1951-2020.........cccovvevveneenennee. 28
Grafico 14: Producto Bruto Interno de la construccion 2018-2020.........cccecvevvereeeneeneenen. 29
Grafico 15: Consumo nacional del cemento 2019-2020. ..........cccoevieeneeiiienieneenieee e 30
Grafico 16: Despachos nacionales de cemento por mes 2019-2020. ........ccceevuvevveneenenennen. 31
Grafico 17: Numero de BFH por modalidad. ...........ccoooviiiiiiiiiiiiieeece e 32
Grafico 18: Bonos Familiar Habitacional colocados mensualmente. ............cccccevveiiennnennen. 33
Grafico 19: Monto desembolsados de BFH por modalidad ............cccoceeviiiiiieeniiiiieis 33
Grafico 20: PBI Global y PBI Construccion 2017-2021. .......cccoueeviieiieinie e 35
Grafico 21: Mapa del departamento de Lima y SuS provincias ...........cceeeeeeeeeeseenieeneeneennnns 37
Grafico 22: Ubicacion del terreno del proyecto.........c.veveeeceeeeiieeniieiieesieeciieesieeeee e 38
Grafico 23: Tipo de Expansion Urbana por Ciudad (90) .....eovverieeiiiiiieniiiiiiiceeeeeeeee, 39
Grafico 24: Confianza para invertir entre las empresas 2020.........cccoeveevienieneeneeneeneenen. 44
Grafico 25: Variacion en el nivel de operaciones en las empresas del sector construccion en

el afio 2049, respecto al 2018 (%)

Grafico 26

sector construccion en al afio 2020, respecto al 2019 (%)

Grafico 27

: Expectativa sobre la variacion en el nivel de operaciones en las empresas del

: Cadena de valor ptblico y secuencia del desarrollo humano



xvii

Grafico 28: Provincias de mas alto y mas bajo IDE 2017 ........ccoceviiiiiiiieiiineeiieeeeeeen 49
Grafico 29: Distancia en kilometros entre la ciudad de Huacho, Barranca y Huaral ........... 54
Grafico 30: Principales competidores en la provincia de Huaura ............cccoeovveivieiineninnn. 55
Grafico 31: Principales competidores en la ciudad de Barranca ...........ccccoeveevieeneenceneennen. 56
Grafico 32: Principales competidores en la ciudad de Huaral.............cccoceeviinieninncennnnen. 57
Gréfico 33: Area de lotes de COMPEIAOTES. .........o..vevveieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 68
Grafico 34: Velocidad de ventas de competidores. ........ccceecueeeiuieiniieiiieeniie e 69
Grafico 35: Ticket promedio de COmMPEtIAOTES. ......cccuvveriieeiiieiiieie ettt 70
Grafico 36: Competidores mas INfIUYENLES. ....eeerveeeriieiiieeiie e 71
Grafico 37: Valoracion comparativa de 10S proyectos.........ccceervveerveeeriieeeiieeriieeseeesieesieens 75
Grafico 38: Fijacion de precio del proyecto con respecto a la competencia. ....................... 76
Grafico 39: Principales competidores en la provincia de Huaura ............c.cccovevvveeiiiennnn. 78
Grafico 40: Principales competidores en la provincia de Barranca...........ccccceevevvencenennnen. 79
Grafico 41: Principales competidores en la provincia de Huaral ............c.ccccoovieiiencnnnnnnn. 80
Gréfico 42: Area de lotes de competidores Techo Propio. .........c.ceoeveeeevieeeeeeeeeeeeeeeenen. 84
Gréfico 43: Area techada de competidores TEChO PIOPIO. ........vevveveeveeereeeeeeeeeeeeeeereeeen. 85
Grafico 44: Velocidad de ventas de competidores Techo Propio.........ccccceeeevveeciiecciiininnnn, 86
Grafico 45: Ticket promedio de competidores Techo Propio...........ccccceeevieiviieeneiecieeniene 87
Grafico 46: Valoracion comparativa de los proyectos de Techo Propio.......c.ccecceeevvveninenne 91
Grafico 47: Fijacion de precio del proyecto con respecto a la competencia de Techo Propio.

.............................................................................................................................................. 92
Grafico 48: Organigrama para la empresa iInmobiliaria .........ccoeeveeeeriininieieninncsceecns 99
Grafico 49: Lima: distribucion de hogares segun NSE 2019 ......cccoovviiiiiiieiiieieieeeen 119
Grafico 50: Lima: distribucion del gasto 2018 .......oooeveiieiriieeiieeece e 122
Grafico 51: Lima: poblacion urbana y rural 2019 ........coceeiiiiiiiiieiiiieieee e 122
Grafico 52: estilos de VIda ....cc..eiiiiiiiiiiiiiiii e 126
Grafico 53: Ubicacion del distrito de Hualmay ..........cocccvveiiieiiieniiiieceeeeeee e 129
Grafico 54: Ubicacion de ciudad de Huaral............ccooooiiiiiiniiiiniiiiccceee 131
Grafico 55: Poligono de identificacion del target. ..........cceecvevveeniieiiienienieie e 136
Grafico 56: Ubicacion del terreno del proyecto.......c.eoveeveeiiirieeiieieeniieniienee e 154
Grafico 57: Medidas perimetrales del terreno del proyecto. ........cecceevverienieneenienieennns 156



Xviii

Grafico 58: Zonificacion ciudad de Huaura. ..........cccoeviiiiiiniininiieciicceeeee e 158
Grafico 59: Zonificacion del teITeno ..........cocevueiiiiiiriiiiiiciee e 159
Grafico 60: Afectacion de vias en el teITeNO ........coouevueivieiiiiieeniiciieeeeee et 160
Grafico 61: Habilitacion urbana - Opcién 1: 402 lotes de vivienda unifamiliar ............... 163

Grafico 62: Habilitacion urbana - Opcidn 2: 355 lotes de vivienda unifamiliar y un (1)
MACTOLOTE COMETCIAL ...ttt 164

Grafico 63: Ubicacion geografica del proyecto y desarrollo urbano de los alrededores... 165

Grafico 64: Propuesta de etapas del Proyecto.......cocvevuerieeriieiieesiierienierie e 166
Grafico 65: Distribucion del area vendible por etapas. ..........cceeevveieeieiiieeciieeie e 186
Grafico 66: Distribucion del total de INGresos. .........eevveevieiiiieeriieiieneeriee e 193
Grafico 67: Presupuesto de costos y gastos por partidas. ........ccceecveeeeeeeeieeenieenieencieeneenns 202
Grafico 68: Estructura de financiamiento. ...........ccocueviueiiieiiiiiieeniieiiee e 203
Grafico 69: Comportamiento del flujo de caja econdomico acumulado. ...........cceeveveennnee. 205
Grafico 70: Comportamiento del flujo de caja financiero acumulado............ccccceevvenneee. 206
Grafico 71: Resultado estadistico de la simulacion para el VAN.........cccooveeiiieiiieniieeen. 216

Grafico 72: Resultado estadistico de la simulacion parala TIR ........c.ccccoveeeiieiiiiciieennnnn. 216



1. INTRODUCCION
La ciudad de Huacho contempla un gran potencial en cuanto a desarrollo urbano
debido a su ubicacion geografica privilegiada en la costa y su cercania en la ciudad de Lima,
sin embargo, entre ambas ciudades hay una brecha significativa en cuanto a servicios basicos,

saneamiento fisico legal, suelo urbanizado, transporte urbano formal, etc.

Asimismo el crecimiento poblacional de la ciudad de Huacho no ha sido consecuente
con la inversion publica por parte del Gobierno Central y Regional, generandose una
demanda insatisfecha de vivienda, lo que ha generado que la inversion privada encuentre una
oportunidad de negocio ofreciendo formalidad y generando confianza a través de grandes
habilitaciones urbanas debidamente saneadas y grandes centros comerciales con presencia a
nivel nacional. Adicionalmente a lo indicado, la ciudad de Huacho tiene terrenos
urbanizables de grandes extensiones a precios accesibles por metro cuadrado, lo que hace

que el negocio inmobiliario se vaya consolidando a gran velocidad.

El proceso del presente trabajo es analizar y evaluar los diferentes escenarios de
inversion en un terreno propio de 7 hectareas en biisqueda de lograr la maxima rentabilidad
para los propietarios e inversionistas, para lo cual se han estudiados los principales
desarrollos inmobiliarios de la zona como venta de lotes, casas club, venta de vivienda social
bajo el programa Techo Propio, lotes comerciales, etc., con diferentes tipos de financiamiento
como crédito directo, al contado y financiados por el Estado. El proceso contempla un estudio

de mercado detallado en base a factores econdmicos, sociales, demograficos y geograficos,



asimismo, se evaluan los parametros urbanisticos en base a sus beneficios como la altura de

edificacion permitida y la compatibilidad de uso con zonificacion comercial.

El uso de estas técnicas nos llevaré a resultados mas concretos en cuanto a fijacion de
precios por m2, estrategias de venta, velocidad de ventas, tasa y periodo de financiamiento,

ticket promedio y lo atributos mas valorados.

Estas variables permiten plasmar en el andlisis financiero las proyecciones de
ingresos y egresos, flujos de caja econdmico y financiero, la VAN y TIR y con estos generar
un modelo de simulacién Monte Carlo creando escenarios que permitan prever el riesgo del

proyecto.



1.1 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

El proyecto que se desarrolla en la presente Tesis es un proélogo a un emprendimiento
inmobiliario que viene siendo estudiado y analizado, buscando la posibilidad de desarrollarlo
a un mediano plazo, por lo que aun no se ha creado la empresa. Se cuenta con un terreno de
aproximadamente 73 mil metros cuadrados, ubicado en una zona con gran potencial de

crecimiento en la ciudad de Huacho.

1.1.1 CAPACIDAD TECNOLOGICA

Para desarrollar el proyecto se requerira formar una empresa inmobiliaria, la cual
debera contar en su staff con profesionales de amplia experiencia en el sector, especialmente
con el know how en el desarrollo de proyectos de habilitacion urbana, tanto en la parte
administrativa, financiera y operativa. Al ser un proyecto a desarrollarse en Huacho, es
importante la presencia de personal que conozca la zona, sobre todo conocer el movimiento

del mercado, el entorno laboral, sindical y productivo (construccion).

1.1.2 CAPACIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA

Como parte fundamental de un proyecto de habilitacion urbana, ya se cuenta con el
terreno (actualmente en calidad de terreno agricola), el cual servira para apalancar el proyecto
ante una entidad financiera o como aporte dentro de una asociacidon con posibles accionistas

o acreedores. Se estima que el terreno tiene un valor actual aproximado de S/ 7.0 MM. Para



el desarrollo del proyecto se cuenta con capital limitado y la empresa al no estar formada aun
no cuenta con lineas de crédito en entidades financieras para capital de trabajo, por lo que

sera fundamental las negociaciones con inversionistas y/o bancos.

1.1.3 CAPACIDAD DE GESTION

La empresa inmobiliaria que se forme debera contar un sistema administrativo lo
suficientemente capaz de gestionar las ventas (fuerza de ventas, capacitacion, creacion de
estrategias, planificacion y seguimiento al potencial cliente), llevar la contabilidad (compras,
gastos, ventas, sueldos, préstamos, balances, etc.), tramites (licencias municipales, permisos,
saneamientos, etc.), construccion (planificacion de obra, ejecucion), créditos, entre otros. Al
ser una empresa nueva, la empresa debe contar inicialmente con un staff minimo para ir
preparando el plan general del proyecto y preparando el camino para el ingreso de todas las

areas necesarias para poder ejecutar el proyecto.

1.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PROPUESTA

El terreno donde se desarrollara el proyecto es propiedad de 3 duefios (hermanos),
quienes seran los titulares en la empresa que se formara y tendran el soporte técnico,

administrativo y legal de acuerdo al siguiente organigrama:



Grdfico 1: Organigrama propuesto para la empresa inmobiliaria
Fuente: Elaboracion propia

La estructura organizacional de la empresa inmobiliaria que se formaré sera del tipo
jerarquica, lo cual permitira al staff saber quién es su mando directo, conocer los cargos
dentro de la organizacion (para facilitar la comunicacion interna) y facilitar los procesos. La
empresa estara encabezada por el Directorio (tres hermanos duefos del terreno), quienes
seran los responsables de contratar al Gerente General, sobre quien caerd la mayor cuota de
responsabilidad de las decisiones que se tomen y es quien deberd planificar, organizar,
administrar los recursos, motivar al equipo de trabajo y sobre todo conducir la estrategia y
politicas de la organizacion.

Como soporte a la Gerencia General, se tendra un area legal, el cual podra ser
tercerizado inicialmente y debera acompaiiar, revisar, redactar y representar a la empresa en
asuntos legales. Al tratarse de una empresa nueva, desde el inicio el area legal tendra un rol

importante, para las contrataciones de personal, contratos con las entidades financieras o



posibles accionistas, etc., es decir, debera estar presente desde el inicio de la operacion de la
empresa.

La empresa se dividira en tres partes principales: administrativa, comercial y técnica,
las cuales seran de nivel técnico y se encargaran de la ejecucion de las tareas propuestas por

la Alta Direccion

1.2.1 VISION

En el corto plazo ser una empresa inmobiliaria reconocida por aportar valor al
cliente, logrando el posicionamiento en el consumidor como una empresa referente de

calidad, confianza y fomentando el crecimiento del pais y bienestar de su poblacion.

1.2.2 MISION

Desarrollar proyectos inmobiliarios de calidad, que ayuden a crear zonas urbanas

que brinden calidad de vida a la poblacion.



1.3 MATRIZ FODA DE LA EMPRESA

La creacion de la nueva empresa inmobiliaria generara oportunidades de crecimiento,
sin embargo, también tendra debilidades por no ser conocida en el mercado. Para evaluar a
la nueva empresa y su situacion interna y externa se presenta a continuacion un analisis de la

situacion de la nueva empresa a través de una matriz FODA:

FORTALEZAS

e Conocimiento de los procesos inmobiliarios y constructivos por parte del
equipo familiar que formaran parte de la empresa.

e Propiedades (terrenos) propios, que permitiran negociar con las entidades
financieras o posibles accionistas.

e Equipo familiar profesional en el rubro inmobiliario, con experiencia en

diferentes empresas inmobiliarias.

DEBILIDADES

e Al ser una empresa nueva, no cuenta con historial crediticio.
e Laempresa no es conocida en el mercado y puede generar desconfianza.

e Evidente desventaja en experiencia comparando con otras inmobiliarias.



OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Necesidad de viviendas y crecimiento poblacional.
Crecientes experiencias exitosas en el rubro inmobiliario.
Diversidad de programas e incentivos por parte del Estado para adquisicion

de viviendas.

Diversidad de empresas consolidadas en el rubro inmobiliario con mayor
capacidad de gestion, econdmica y financiera.

Proximo cambio de gobierno y posible inestabilidad politica, econémica y
social.

Competencia informal que ofrece menores costos y una falsa generacion de

valor al cliente final.



2. ANALISIS DE SITUACION Y SU PROYECCION TEMPORAL

2.1 MACROENTORNO

Un proyecto inmobiliario se encuentra influenciado y/o afectado por el entorno
econdmico nacional e internacional, es decir, conocer y entender el entorno en el cual se
encuentra el proyecto es de suma importancia para evaluar los factores externos que pueden
afectar positiva o negativamente el negocio. Para lograr dicho objetivo se debe tomar en
cuenta los datos macroecondmicos para evaluar la salud econdmica actual y futura del

mercado financiero y sus futuras implicancias sobre nuestro proyecto.

La macroeconomia se encarga de estudiar los indicadores globales de la economia
mediante el andlisis de las variables como el monto total de bienes y servicios producidos, el
total de los ingresos, el nivel de empleo, de recursos productivos, la balanza de pagos, el tipo
de cambio y el comportamiento general de los precios. Dentro de las magnitudes
macroecondmicas mas importantes y el cual analizaremos en el presente capitulo es el
Producto Bruto Interno (PBI), el cual mide el nivel de crecimiento de la produccion de un

pais, region o mundial en un determinado tiempo.
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2.1.1 SITUACION ECONOMICA MUNDIAL Y LA CRISIS INTERNACIONAL

2.1.1.1 PRODUCTO BRUTO INTERNO (PBI) - MUNDIAL

El PBI mundial varia afio tras afio, sin embargo, las variaciones generalmente no son
abruptas, lo cual se puede reflejar en el siguiente cuadro donde se aprecia el PBI mundial a
lo largo de la ultima década y la comparacion con el PBI de las economias desarrolladas y
emergentes. Para el 2019 se proyecto tener un crecimiento del 3.1% (el menor en la ultima
década) y se espera que para el 2020 el crecimiento tenga una recuperacion a 3.3%. La caida
se debe a las tensiones comerciales que se han tenido, principalmente con los paises

desarrollados como Estados Unidos de América y China.

Gradfico 2: Variacion porcentual del PBI mundial.
Fuente: Reporte de inflacion BCRP — setiembre 2019
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Es importante conocer el PBI mundial para tener informaciéon para la toma de
decisiones econdmicas y politicas, pero también es de nuestro interés conocer como varia el

PBI de nuestros principales socios comerciales (China, EE. UU., etc.).

En el afio 2018 el MEF realizé una proyeccion al afio 2022 con respecto al PBI
mundial comparando con el PBI de nuestros socios comerciales, el cual se muestra a

continuacion:

Grdfico 3: PBI mundo vs PBI de nuestros socios comerciales.
Fuente: Marco macroeconomico multianual 2019 - 2022 MEF — agosto 2018

Con los graficos anteriores podemos visualizar que el PBI del mundo y de nuestros
socios comerciales ha presentado una baja con respecto al 2018, sin embargo, en ese

momento se previo que a partir del 2020 — 2021 se presente una mejora en el crecimiento.
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2.1.1.2 CRISIS POST COVID Y NUEVAS PROYECCIONES - MUNDO

Todas las proyecciones realizadas en afios anteriores se han visto afectadas por un
factor desconocido en su momento y el cual ha causado gran impacto econémico en todo el
mundo, este factor es debido a la pandemia causada por el COVID-19, el cual ha causado la
peor recesion desde la Segunda Guerra Mundial segin el Banco Mundial, quienes en junio
del 2020 citaron: “El impacto subito y generalizado de la pandemia del coronavirus y las
medidas de suspension de las actividades que se adoptaron para contenerla han ocasionado
una drastica contraccion de la economia mundial, que, segun las previsiones del Banco

Mundial, se reducira un 5,2 % este ario”.

Las proyecciones para los proximos afios y sus perspectivas seran sumamente
inciertas con un grado inusual de incertidumbre, donde predominaréan los riesgos de que la
situacion empeore, por ejemplo, esta latente la posibilidad de que la pandemia se prolongue
por mas tiempo o se tengan rebrotes que prolonguen los efectos, ademas existe la posibilidad
de que ocurran agitaciones financieras en el mundo o de que se produzca un repliegue del
comercio internacional y las relaciones de suministro. Suponiendo lo indicado, el Banco

Mundial proyecta que la economia mundial podria contraerse hasta en un 8 % este afo.

Los casos de contagio por el COVID-19 a lo largo de los ltimos meses ha ido en

aumento, al igual que las muertes producto de la enfermedad.

A continuacion, se muestran estadisticas sobre la evolucion de la enfermedad

COVID-19 en el mundo, donde se puede apreciar la magnitud del mismo:
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Grdfico 4: Evolucion de la enfermedad COVID-19 en el Mundo.
Fuente: Wikipedia — julio 2020

Las medidas de mitigacion impuestas por la mayoria de los paises para evitar la
propagacion del COVID-19 como los bloqueos nacionales e internacionales, cierre de
entidades educativas, negocios no esenciales, viajes, etc., han sido tomados con el fin de

aliviar la tension en los sistemas de salud, los cuales en muchos paises colapsaron. Estas
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restricciones o cuarentenas obligatorias redujeron drasticamente el consumo, la inversion,

produccion y la oferta laboral en general.

Como efectos indirectos entre paises tenemos que se han interrumpido mercados
financieros y de productos basicos, comercio mundial, cadenas de suministro, viajes y
turismo. Los mercados financieros mundiales se han comportado de manera extremadamente
volatiles, reflejando una incertidumbre excepcionalmente alta y el empeoramiento de las

perspectivas futuras.

A continuacion, se muestra un grafico con las nuevas proyecciones realizadas en junio
del 2020 por el Banco Mundial a través del Informe Emblematico, donde proyecta un
crecimiento de -5.2% (mundo) para el afio 2020 y un crecimiento del 4.2% (mundo) para el
2021, es decir, para el proximo afio hay muchas probabilidades y expectativas de lograr una

recuperacion economica global.

Gridfico 5: Crecimiento Global PBI.
Fuente: Perspectivas economicas del Banco Mundial — junio 2020
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2.1.1.3 PRODUCTO BRUTO INTERNO (PBI) - PERU

Conocido el PBI mundial y de nuestros principales socios comerciales, es necesario
conocer qué es lo que sucede a nivel macro de nuestro pais, conocer el comportamiento y las

proyecciones de crecimiento para conocer como influird en nuestro proyecto.

A continuacion, se muestra un grafico sobre el comportamiento porcentual en los

ultimos afos del PBI para nuestro pais

Grdfico 6: PBI PERU.
Fuente: https://estadisticas.bcrp.gob.pe

Desde el afio 2010 se ha tenido una baja en el crecimiento del PBI, teniendo uno de
los puntos mas bajo en el 2014 (2.4%), debido a una caida de la inversion tanto privada como
publica y al descenso de los precios internacionales de los minerales y a caidas en el volumen

exportado.



16

En el ano 2016, el Banco Central de Reserva del Peri (BCRP) proyectd un
crecimiento del PBI para el 2017 en un 4.6% y lo redujo en setiembre del 2016 a un 4.5%,
sin embargo, la proyeccion fue errénea, ya que en el 2017 se tuvo un crecimiento del 2.5%
(muy por debajo de lo estimado). El afio 2017 se cumpli6 el primer afio de gobierno del
presidente del Pera Pedro Pablo Kuczynski y se cree que el motivo para no llegar a lo
proyectado fue por el fendmeno del nifio costero y principalmente por la crisis politica
(constantes diferencias entre el Congreso y el Ejecutivo). La meta oficial en ese afio (2017)
fue tener un crecimiento del 2.8% (que proyect6 el Gobierno en el Marco Macroecondomico

Multianual difundido en agosto 2017), sin embargo, tampoco se logré alcanzar.

Caso distinto ocurrio en el ano 2018. En abril 2018 el Ministerio de Economia y
Finanzas (MEF) proyect6 un crecimiento del PBI de 3.6% y en agosto del mismo aiio elevo

su proyeccion a 4.0%, porcentaje con el cual se cerro el afio.

Otro caso similar al del 2017 ha sido el afio 2019. En el 2018 el BCRP proyecto el
crecimiento del PBI en un 4.0% y el MEF proyecto6 un crecimiento del 4.2%. Tomando esas
proyecciones (similares de ambas instituciones), se pudo tener un cierto grado de confianza
en que el crecimiento del PBI estaria alrededor del 4%, sin embargo, los ultimos resultados
hablan que en el 2019 se ha obtenido sélo un crecimiento del PBI del 2.3% (BCRP),
aproximadamente 1.7% menor al esperado. Estos resultados nos indican que las proyecciones
emitidas por el BCRP o el MEF (en general por cualquier otra institucion) se deben tomar
con sumo cuidado, ya que son estimaciones, las cuales pueden ser influenciadas por la

coyuntura politica o social del momento o por algun factor externo (caso COVID-19).
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En diciembre del 2019, el BCRP proyectd que para el 2020, se tendria un crecimiento
del PBI del 3.8% y el MEF proyectd un crecimiento del PBI del 4%, pero como se ha
comentado anteriormente, las cifras proyectadas deben tomarse con cuidado y no solo basarse
en las proyecciones, sino se debe analizar la situacion politica, social y en general el entorno,
en otras palabras, no se debe ser muy optimista sin analizar lo que podria venir. Uno de los
temas mas importantes a analizar y tener presente es que se viene el bicentenario del Pert y
las elecciones presidenciales en el 2021 y todas la incertidumbre y consecuencias que puede

traer dicho proceso electoral.

Otro punto importante es revisar el PBI del Pert a lo largo de la historia, para saber
que un afio puede haber crecimiento econdmico y al siguiente se puede tener un importante
retroceso o viceversa, esto se debe a las politicas econdémicas tomadas por cada gobierno de

turno y a otros factores internos y externos.

A continuacion, se muestra el grafico del PBI del Pert de los ultimos 50 afios, para

demostrar lo indicado en el parrafo anterior.

Grdfico 7: PBI PERU. ultimos 50 ajios
Fuente: datosmacro.com
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Como se indic6 anteriormente, las proyecciones realizadas por el BCRP y el MEF
son realizadas bajo un contexto “normal” y no bajo un escenario totalmente desfavorable, es
por eso que las proyecciones que se hicieron en agosto del afio 2019 para los proximos anos
han sido favorables de acuerdo al Marco Macroecondémico Multianual (2020-2023)
proyectando un crecimiento del PBI de 4,4% en promedio para los proximos cuatro afios,
con una senda gradual de aceleracion de 4,0% en 2020 a 5,0% en 2023, inclusive se proyecto
que el porcentaje de variacion del PBI (2020-2023) del Pert estaria por encima de los

principales paises de la region como Colombia, Chile, México y Brasil.

A continuacion, se muestran el grafico de la proyeccion 2019 con respecto al % de variacion

del PBI:

Grdfico 8: Proyeccion del PBI de los principales paises de la region.
Fuente: Marco macroeconomico multianual 2020 - 2023 MEF — agosto 2019
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2.1.1.4 CRISIS POST COVID Y NUEVAS PROYECCIONES - PERU

Similar al caso del PBI mundial, la pandemia generada por el COVID-19 ha
desbaratado toda proyeccion, haciendo que los estimados sufran variaciones significativas y
muy desfavorables del PBI Pert. En junio del 2020, el Banco Mundial redujo drasticamente
la proyeccion de crecimiento de la economia peruana para el 2020 como resultado de las
medidas de emergencia que ha tenido que tomar el pais para frenar la propagacion del
COVID-19, proyectando que caera aproximadamente un 12%, resultado que contrasta con el
calculo de crecimiento de 3.2% que tenia el Banco Mundial en enero pasado, antes de la

pandemia.

A pesar de esta estimacion para el 2020, el Banco Mundial estima que la economia
peruana mostrard un repunte en el 2021 con un crecimiento de 7%. Por su parte Credicorp
Capital rebajo la estimacion del crecimiento de la economia peruana para el 2020 entre -7.5%
y -11%, de acuerdo a su informe y los factores que determinaron la proyeccion fue la
ampliacion de la cuarentena y la caida del PBI en marzo a -16% y la contraccion del empleo
a 25% en abril. El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) reveld que la
actividad economica se redujo 16.3% en marzo, el PBI cay6 3.4% en el primer trimestre del
2020. Inclusive el BCRP indic6 que en el afio 2020 se registraria la caida del PBI méas grande
de los ultimos 100 afios en el Pert. Aun asi, en su reporte trimestral de proyecciones

macroeconomicas, el BCRP estim¢ para el 2021 un fuerte rebote y crecer un 11,5%.

Todas las nuevas proyecciones del crecimiento han sido a causa de la pandemia

generada por el COVID-19, en la que el Perti no ha sido ajeno, siendo uno de los principales
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focos de contagio a nivel mundial (5to a nivel mundial y 2do en Latinoamérica). Los casos
de contagio por el COVID-19 a lo largo de los tltimos meses ha ido en aumento, al igual que
las muertes producto de la enfermedad. A continuacion, se muestran las estadisticas al 31 de

julio 2020:

Grdfico 9: Evolucion de la enfermedad COVID-19 en el Peru.
Fuente: Wikipedia — julio 2020
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Se debe tener en presente que el PBI se divide en dos grupos (primario y no primario)
y el rubro construccion (donde se ubica nuestro proyecto) se encuentra dentro del sector no
primario y afio a afo aporta aproximadamente un 5% del total del PBI y es uno de los sectores

que mas contribuye a la economia.

Luego de haber revisado el PBI mundial, el PBI de nuestros socios comerciales, el
PBI del Perti con sus respectivas proyecciones y teniendo presente que lo que estamos
analizando es para desarrollar un proyecto inmobiliario, es importante revisar el PBI

construccion, lo cual se analizara en el capitulo de Microentorno.

2.1.1.5 CONCLUSIONES SITUACION ECONOMICA

Analizar el macroentorno nos ayudard a tomar decisiones y a realizar un mejor
analisis de sensibilidad con las variables externas, los cuales pueden influir en nuestro
proyecto. Por lo indicado, se puede inferir que la viabilidad y posterior rentabilidad de un

proyecto puede ser afectada por el macroentorno y es ahi la importancia de su analisis.

La situacion generada por el COVID-19 en el mundo entero, nos deja como
ensefianza que las proyecciones econdmicas que realizan las diferentes instituciones, se
deben de tomar so6lo como referencia y se debe tomar en cuenta todos los posibles factores
externos e internos para realizar los posibles escenarios de los futuros proyectos, sin embargo,
colocarnos en escenarios muy pesimistas pueden hacer que un posible proyecto rentable sea

dejado de lado por los resultados obtenidos en ese escenario pesimista.
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2.1.2 SITUACION INTERNA DEL PERU Y SU PROYECCION A LO LARGO DEL
PLAZO DEL PROYECTO

2.1.2.1 SITUACION POLITICA

Los eventos politicos de los ultimos afios en el Pert han generado incertidumbre en
los inversionistas nacionales, extranjeros y en la poblacion en general. Las tensiones entre el
ejecutivo y el legislativo y las investigaciones por corrupcion terminaron con la renuncia del
presidente Pedro Pablo Kuczynski en marzo del 2018, asumiendo el cargo el Ing. Martin
Vizcarra, quien meses antes habia sido removido del cargo de Ministro de Transportes y
Comunicaciones mediante una interpelacion en el Congreso de la Republica. El congreso de
la Republica (de mayoria fujimorista) tuvo muchos enfrentamientos con el presidente
Vizcarra (quien al principio evitdé confrontaciones), sin embargo, luego de la reforma judicial
(impulsada en julio 2018) y la reforma politica (abril 2019) se marco el detonante para que
la relacion entre el Poder Ejecutivo y Poder Legislativo quiebren su relacion. Como resultado
de constantes enfrentamientos, obstrucciones, interpelaciones y fracasados votos de
confianza, el 30 de setiembre del 2019 mediante Decreto Supremo N° 165-2019-PCM el
presidente Vizcarra dispuso la disolucion del Congreso de la Republica y convocatoria de
uno nuevo, hecho que tuvo buena acogida en el pueblo peruano, subiendo su popularidad a
un historico 79%. El nuevo congreso fue elegido el 26 de enero del 2020 y poco han podido
hacer, debido al inicio de la pandemia por el COVID-19, sin embargo, también han sido
duros criticos del Ejecutivo por el manejo que se ha tenido de la pandemia. Finalmente, el 9

de julio del 2020 mediante Decreto Supremo N° 122-2020-PCM se convoca a Elecciones
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Generales para el 11 de abril 2021. Dichas elecciones seran de suma importancia porque
también se cumple el Bicentenario del Peru, donde mas que festejos la meta es que seamos
un pais mas desarrollado, rumbo a la modernidad, mas unido y puesta en valor nuestra
herencia cultural. Pero no s6lo es eso, también esté la incertidumbre de saber quiénes seran
nuestros futuros gobernantes. Segiin IPSOS hay 14 agrupaciones politicas y candidatos a la
Presidencia de la Republica, sin embargo, no hay candidato que genera confianza en la
poblacion y sobre todo que genere confianza en las futuras inversiones. También se tendra
nuevo congreso, genera aun mas incertidumbre por las posturas politicas y legislativas que

podrian adoptar.

2.1.2.2 SITUACION ECONOMICA

Segun los expertos economistas y la propia Ministra de Economia y Finanzas Maria
Antonieta Alva, la economia del Pert es fuerte y sana, lo cual ha permitido tener reacciones
rapidas ante la pandemia generada por el COVID-19 y generar el mayor plan de estimulo
econdmico, destinando en mayo del 2020 el 17% del PBI para frenar el impacto del COVID-
19., el cual consta de dos etapas: uno de contencion y otro de reactivacion. El director de
Infocorp — Equifax indica que “El sector financiero va a ser el motor de la fase de
reactivacion, porque permite circular la sangre en la economia”. Hay varias medidas que el
Gobierno ha implementado para que las empresas y trabajadores puedan obtener liquidez

Ccomo.:
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e Bono independiente. Subsidio de S/ 380 a trabajadores independientes (la medida
beneficiard a 780 mil hogares)

e Microempresas. Subvencion de S/ 760 mensuales por tres meses.

e Planilla 35%. Subsidio a empresas cuyos trabajadores tengan remuneraciones
menores a los S/ 1,500 (se destind S/ 600MM para este fin)

e FAE Mype. El Cofide brinda garantias a las Mypes para acceder a créditos para
capital de trabajo.

e Reactiva Peru. Las empresas podran optar por una linea de crédito garantizada por el
Estado. Las tasas son subastadas para mejorar la oferta entre entidades financieras. El
gobierno dispuso S/ 30 mil millones inicialmente y luego aument6 S/ 30 mil millones

adicionales (8% del PBI). Montos a julio 2020.

Segiin Rankia (comunidad financiera de habla hispana a nivel mundial), sélo las
economias fuertes podran salir delante de manera rapida y sostenida, e indican que la
economia peruana tiene una extraordinaria capacidad de reaccion y un solido aparato
productivo. Se estima que el Pera esta entre los paises cuya economia se reactivara en un

corto plazo después del Covid-19 (recuperacion en V), lo que hara atraer a los inversionistas.

2.1.2.3 SITUACION EMPRESARIAL

La situacion empresarial en el Peru a causa de la pandemia esté en crisis, sobre todo

las Mypes que son las que mas han sufrido y muchas de ellas se declararon en bancarrota,
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dejando a miles de familias sin empleo en plena pandemia. En el 2019 las Mypes aportaron
un 19% del PBI y emplearon a un 46.8% de la PEA (poblacién economicamente activa), sin
embargo, aproximadamente un 80% labord bajo la informalidad, lo cual hace que sean muy
vulnerables ante la pandemia. Muchas de estas empresas no pudieron lograr tener préstamos
del Estado a pesar de que muchos de los programas e incentivos apuntaban a este sector.
Segun el informe técnico de Demografia Empresarial del INEI de junio del 2020, en el primer
trimestre del presente afio, se han dado de baja a mas de 30,184 empresas. A continuacion,

se muestra un grafico de bajas del primer trimestre por actividad econdmica:

Grdfico 10: Baja de empresas segun actividad econémica, primer trimestre 2020
Fuente: INEI — junio 2020

Como se muestra en el grafico anterior, la mayor cantidad de empresas dadas de baja
han sido los pequefios comerciantes, quienes tienen las menores posibilidades de salir

adelante frente a la crisis econdomica actual.
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2.1.2.4 CICLO ECONOMICO ACTUAL EN EL PAIS

La inflacion en el Peru ha ido decreciendo desde el segundo trimestre del 2019 y a
junio del 2020 el Pert se encuentra con una inflacion de 1.6% y segln las proyecciones del
BCRP, la inflacion seguird en descenso. El motivo de la reduccion es por la menor inflacion
importada como los combustibles y a la reduccion de la demanda interna por efecto de la

paralizacion del pais por la pandemia ocasionada por el COVID-19

Grafico 11: Inflacion — variacion porcentual y rango meta del BCRP
Fuente: BCRP/BBVA Research — junio 2020

Como se indicoé anteriormente, parte de la menor inflacion es a causa de una

contraccion del gasto privado, motivado por el confinamiento social obligatorio.

Grdfico 12: Gasto privado — variacion porcentual y proyeccion
Fuente: BCRP/BBVA Research — junio 2020
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2.1.2.5 CONCLUSIONES SITUACION INTERNA

La situacion actual del Pert viene afectada por el COVID-19, lo cual ha generado
muchos cambios en las proyecciones econdomicas, altos niveles de desempleo, crisis politica,
incertidumbre en la poblacion y en las inversiones, entre otros, sin embargo, se espera una
fuerte recuperacion para el proximo ano debido a los estimulos econdmicos que esta
generando el Gobierno y al fuerte aparato productivo. El efecto positivo que se espera sera
gracias a las medidas fiscales y monetarias que buscan mantener la cadena de pagos al
inyectar liquidez a las empresas. Para lograr recuperar la economia se debe generar empleo,
para recuperar las altas tasas de desempleo generadas por la pandemia y por el cierre de
numerosas empresas de diferentes sectores, teniendo siempre presente a las Mypes las cuales

son muy importantes para el pais por su aporte al PBI y cantidad de gente que manejan.

Un tema muy importante que se deberd tener en cuenta para el proximo afo y que
dirigird el rumbo del pais en el proximo quinquenio son las Elecciones Generales para
Presidente y Congreso de la Republica lo cual genera incertidumbre de lo que sucedera con
la educacién, mineria, construccion, politicas econdmicas, etc., lo cual hara que las
inversiones se detengan o disminuyan hasta tener un panorama claro de qué es lo que

sucederd y de acuerdo a ello invertir o no en los diferentes sectores y negocios.
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2.2 MICROENTORNO

2.2.1 SITUACION ACTUAL Y PERSPECTIVA DEL CRECIMIENTO LOCAL

El mercado construccién/inmobiliaria peruana se encontraba en recuperacion desde
el afio 2017, todo esto en su gran mayoria a los subsidios otorgados por el Estado, inversion
publica en infraestructura, ejecucion de obras para los Juegos Panamericanos y la fuerte
inversion inmobiliaria en vivienda social que se venia dando hasta el primer trimestre del
presente afio 2020. Sin embargo, debido al estado de emergencia producido por el Covid-19
y las medidas sanitarias declaradas por el gobierno nacional desde el 16 de marzo han
afectado drasticamente al sector; este escenario nada alentador no tendria precedentes en la

data histoérica del pais.

Grafico 13: PBI Construccion (% variacion anual) entre 1951-2020.
Fuente: Banco Central de Reserva del Peru al 2020



29

En el grafico 12, nos muestra el proceso por el cual el sector ha tenido que recorrer,
teniendo fuertes recesiones siendo las mas negativas la del afio 1983 con el impacto del
fenémeno del nifio con una variacion porcentual de -20.8% y en el afio 1989 en el primer
gobierno de Alan Garcia con la crisis provocada por la hiperinflacion, hiper-recesion y la
hiper-devaluacidon que ocasionaron una variacion porcentual del -14.7%. Este panorama ha
planteado un desafio enorme para todas las empresas proveedoras, constructoras e
inmobiliarias que deben de reinventarse y adaptarse rapidamente al cambio para sobrevivir a

esta fuerte recesion.

De acuerdo al INEI en el periodo enero-mayo del 2020, el sector tuvo una variacion
porcentual de -40.0% como resultado del consumo interno del cemento y los avances de obra
anivel nacional (ver grafico 13). Sin embargo, el punto mas bajo se obtuvo en el mes de abril

en donde este disminuyd en -89.7% con respecto al mismo periodo en el 2019.

Gradfico 14: Producto Bruto Interno de la construccion 2018-2020.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica - INEI
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Tabla 1: Sector construccion mayo 2019-2020.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica - INEI

Grafico 15: Consumo nacional del cemento 2019-2020.
Fuente: ASOCEM al 2020

Un dato estadistico que nos permite medir el progreso de la construccion a
nivel nacional es el indicador de consumo del cemento; de acuerdo a ASOCEM
(Asociacion de productores de Cemento), al mes de junio 2020, el consumo nacional
estd alrededor de 678mi TM, lo cual significaria una contraccion del -26.1% con
respecto al afio 2019 (grafico 15). Asi mismo en comparacion al afio 2018-2019, en

los ultimos 12 meses la contraccion seria de -16.4%. Del mismo gréfico se desprende
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que el punto mas bajo se alcanzo6 en el mes de abril al igual que en todo el sector

construccion con una variacion porcentual de -99.2% sobre el afio 2019.

Grdfico 16.: Despachos nacionales de cemento por mes 2019-2020.
Fuente: ASOCEM al 2020

A partir del mes de junio 2020, se evidencia una rapida recuperacion del consumo en
forma de “V”, esperando que este crecimiento se sostenga en el tiempo para que la variacion
porcentual sea mas acotada en el tercer y cuarto trimestre del presente afio con respecto al
2019. Debido a que este consumo interno del cemento es directamente proporcional con el
Sector construccion, se espera que desde el mes de junio la dinamica econdmica y las obras

retomen un sendero acelerado en miras de su recuperacion.

Por otro lado, si revisamos el subsidio de BHF (Bono familiar habitacional) entregado

desde el afio 2003 por el Estado a través del FMV (Fondo MiVivienda) especificamente con
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su programa Techo Propio, se identifica un claro retroceso en la colocacion de bonos en sus
tres modalidades: CSP (Construccion en sitio propio), AVN (Adquisicion de vivienda nueva)
y MV (Mejoramiento de vivienda). Desde enero a junio del presente afio se tiene una recesion
del -40% con respecto al mismo periodo en el afio 2019 (grafico 17). Las cantidades de
Viviendas sociales entregadas a la fecha este afo son de 2,000 unidades, mientras que en el
2019 en el mismo lapso de tiempo fue de 3,801 unidades, con esto se marca una gran brecha
generada por el estado de emergencia y la paralizacion absoluta del sector construccion desde
marzo hasta junio, reanudando paulatinamente las diferentes obras a nivel nacional. La
expectativa es desalentadora con respecto a igualar los nimeros obtenidos en el afio 2019
con mas de 55 mil bonos colocados (la mayor cantidad de BFH entregados desde el afio

2003).

Grdfico 17: Numero de BFH por modalidad.
Fuente: Fondo MiVivienda junio 2020

Si revisamos el cuadro anterior de forma mensual, verificamos una constante del

sector con respecto al mes mas bajo en colocacion de BFH, es asi como abril y mayo
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representaron los peores periodos en colocaciones de bonos en sus tres modalidades (grafico
18). En junio debido a la reanudacion de obras de construccidn, reapertura de casetas de
ventas y plataformas virtuales de comercializacion/atencion al cliente, los BFH empezaron a
ser entregados. En el mes de junio del 2020 la colacion de bonos ha disminuido en un 71%

con respecto al mismo periodo en el afio 2019.

Grdfico 18: Bonos Familiar Habitacional colocados mensualmente.
Fuente: Fondo MiVivienda agosto2019 - junio 2020

Grdfico 19: Monto desembolsados de BFH por modalidad
Fuente: Fondo MiVivienda junio 2020
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Con respecto a montos, el FMV al cierre de junio 2020, ha desembolsado 370
millones de soles, lo que significa unos 215 millones menos de lo que se desembolso en el

afio 2019 en el mismo lapso del tiempo (grafico 19)

Si bien es cierto el Gobierno central ha optado por aumentar el valor del BFH y
reducir la cuota inicial minima del 3% a 0% para lo que queda del afio 2020 como respuesta
a esta recesion que afrontamos, sin embargo, se va a necesitar mas apoyo del Estado para
revertir esta situacion y hacer posible que mas familias puedan acceder a una vivienda digna.
Una estrategia para reactivar el sector es aumentar este BFH, flexibilizar los requisitos para
aplicar a los bonos tanto para las familias como para los promotores inmobiliarios y ampliar

estas condiciones hasta el cierre del ano 2021.

Tabla 2: Modalidad de adquisicion de vivienda nueva.
Fuente: Fondo MiVivienda 2020

La proyeccion realizada por el BCR y Macroconsult indican que la caida méas fuerte
en la economia del pais debido a esta pandemia paso en abril lo cual ha significado mas de
10 mil millones de soles en produccion sectorial y 2 mil 600 millones en empleos directos.

Debido a las medidas planteadas por el gobierno en cuanto a la progresiva reanudacion de



35

actividades y las demoras en aprobacion de planes Covid-19, esta cifra ain no esta cerrada,

ya que el impacto del estado de emergencia no se ha controlado atn.

Por otro lado, la estimacion del PBI nacional y el PBI construccion al cierre del ultimo
trimestre del afio 2021 seria del 8.9% y 37.6% respectivamente (grafico 21), generando asi
un rebote en la economia de pais. Este escenario sera viable siempre que se incorporen
medidas inmediatas para reactivar al pais y especialmente al sector construccion. De acuerdo
a CAPECO (Céamara Peruana de la Construccion), esta reactivacion a nivel del sector se dara
si se toman medidas sobre los siguientes puntos: vivienda y desarrollo urbano (Subsidios del
FMYV en sus programas de Techo Propio, MiVivienda Verde y Nuevo crédito MiVivienda),

Laborales, Operatividad de las unidades productivas, tributarias y obras publicas.

Grafico 20: PBI Global y PBI Construccion 2017-2021.
Fuente: BCR y Macroconsult 2020
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2.2.2 INVESTIGACION DE MERCADO

2.2.2.1 ESTUDIO DE MERCADO: LA ZONA

La ciudad de Huacho es uno de los cinco centros urbanos o ciudades ubicadas en la
provincia de Huaura, departamento de Lima, emplazado en la zona centro-occidental del
Pert; estd compuesto por cinco distritos: Huacho, Santa Maria, Hualmay, Huaura y Carquin.
(fuente:http://www.munihuacho.gob.pe/portal/index.php/turismo/provincia-de-
huaura/huacho). La extension total de la superficie de la ciudad de Huacho es de 1,336.81

km?, y de toda la provincia de Huaura es de 4,893 km?.

Tabla 3: Ubicacion geogrdfico y superficies distritales de la ciudad de Huacho.
Fuente: INEI 2012

La provincia de Huaura posee un emplazamiento geografico muy importante ya que
se ubica en el centro de la franja costera del pais, a su vez su localizacion geocéntrica la
convierte en un punto estratégico de interrelacion con el resto de provincias de la region y en
general con las ciudades de todo el pais. Asi mismo su cercania al principal mercado externo,

con accesibilidad a importantes medios de comunicacién, comercializacién y centros
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tecnologicos. Esta premisa queda afianzada con dos megaproyectos de inversion publica
como son el Mega Puerto de Chancay (actualmente en ejecucion) y el futuro Tren de

cercanias Huacho-Lima-Ica.

Grdfico 21: Mapa del departamento de Lima y sus provincias
Fuente: Elaboracion propia

En la parte centro de la provincia de Huaura se encuentra el distrito de Hualmay en
donde se ha desarrollado todo el proyecto en cuestion. Este terreno cuenta con una extension
de 7 ha aproximadamente, se encuentra delimitado por ejes viales de importancia
provincial/regional, por el este con la Av. Peralvillo (Antigua Panamericana Norte) y por el

oeste con la Av. Cincuentenario.



Grdfico 22: Ubicacion del terreno del proyecto
Fuente: Elaboracion propia
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Sin embargo, a pesar de los beneficios mencionados por la ubicacion y caracteristicas
inherentes de esta parte del departamento de Lima, dichas ventajas se convierten en
desventajas debido al acelerado proceso migratorio desde el interior del pais hacia la ciudad
costera. Lo que generaria con el tiempo un déficit en las necesidades basicas de habitabilidad
y una presion en el espacio urbano. Prueba de ello, al 2017 se tenian porcentajes alarmantes

de ocupacion del suelo urbano/rural en la ciudad (grafico 23).

Grdfico 23: Tipo de Expansion Urbana por Ciudad (%)
Fuente: GRADE — Mapeo y tipologia de la expansion urbana en el Pert 2017

De acuerdo a un estudio realizado por GRADE (Grupo de Analisis para el Desarrollo)

en el afio 2017, mas del 60% del suelo entre urbano de la Ciudad de Huacho esta bajo una
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ocupacion ilegal, mientras que las lotizaciones informales (sin sustento técnico, recepcion de
obras municipales, inscripcion en Registros Publicos, etc.) son casi el 35% y solamente
alrededor del 5% son urbanizaciones formales de acuerdo a Ley. Las provincias cercanas a
Huacho como son Barranca y Huaral presenten escenarios diferentes; en Barranca el 35%
del suelo estd ocupado ilegalmente, el 40% son lotizaciones informales y alrededor del 20-
25% son urbanizaciones formales. En Huaral casi el 90% de suelo urbano se encuentra en

posesion/ocupacion ilegal y solamente el 5% cuenta con una urbanizacion formal.

Tabla 4: Provincias de la costa con poblacion de 50,000 a menos de 300,000 habitantes.
Fuente: INEI — Censo de Poblacion y Vivienda 2017, ENAHO 2019.
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Segun el ultimo censo de poblacion y vivienda realizado por el INEI en el afio 2017,
la provincia de Huaura tiene mas de 233 mil habitantes (186 mil habitantes en el afio 2003).
En el informe del PNDU para el afio 2019, el ingreso familiar per cépita de Huaura se ha
duplicado, pasando de 577.10 soles mensuales en el afio 2003 a 1,222.40 soles mensuales. A
pesar de un incremento en el ingreso econémico de cada familia, el IDH (indice de desarrollo
humano) ha decrecido en el mismo lapso de tiempo, pasando de 0.6786 a 0.6510 puntos, esto
debido a lo ya mencionado previamente, la densidad poblacional ha incrementado
desproporcionalmente con respecto a la infraestructura publica: servicios basicos,

saneamiento, salud y educacion.

Tabla 5: Indice de desarrollo humano distrital y provincial - 2003
Fuente: INEI, MINEDU
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2.2.2.2 METODOLOGIA

El método de trabajo para el andlisis de informacién se basard en recopilar
informacion tanto de los proveedores; competidores directos, indirecto y sustitutos; entidades
financieras; y publico general y especifico; y a su vez del entorno demografico, economico,
natural, tecnologico, politicos y cultural. En funcién a esto se trabajard con dos tipos de
datos: Primarios y Secundarios. Debido a que los inversionistas no poseen un recorrido o
“Track Record” en el sector inmobiliario, se creera una sociedad vehiculo especial o SPV
(Special purpose vehicle) por lo que se tomaran y analizaran a mayor profundidad las fuentes

primarias.

2.2.2.2.1 FUENTES SECUNDARIAS

Como se menciond, no se cuentan con estos datos secundarios debido a que el
presente proyecto serd el primero en desarrollarse por parte de los inversionistas. Sin
embargo, a medida que el proyecto vaya avanzando al ser por etapas, cada una de ellas
generara informacion valiosa que sera usada para afrontar la siguientes. Se tomarian en base
a los vendedores, base de datos de vetas, la contabilidad y finanzas, produccion y costos, €

informacién de un futuro sistema CRM.
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2.2.2.2.2 FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes de investigacion de mercado en donde nos centraremos principalmente
seran las primerias. Se han utilizado técnicas de investigacion observacional yendo a las
casetas de ventas y plataformas digitales de los diferentes proyectos ubicados en Huaura que
ofrecen diferentes empresas inmobiliarias. Asi mismo se amplid el area de investigacion
debido a la escala del proyecto, tipo de producto y cercania de otras provincias como son
Barranca y Huaral. Dentro de esta variedad de productos que se ofrecen en las tres provincias
se identificaron dos fuertes competidores de esta zona de Lima Norte: Los Portales SA e

Inversiones El Pino, ambas con desarrollos de habilitacion urbana en varias etapas.

De modo complementario, se han realizado encuestas a propietarios de
urbanizaciones de otros competidores que ain siguen en venta para conocer cudl es su

percepciodn del producto recibido, asi como de las areas comunes entregadas.

2.2.2.3 CONCLUSION: SITUACION DEL MERCADO

Definitivamente el panorama luce incierto para nuestro sector, la paralizaciéon de
obras de la actividad productiva, obtencion de bonos/subsidios, pérdida de empleos, procesos
publicos engorrosos, lenta respuesta del gobierno central y local, y distanciamiento social
han generado un grave riesgo para varias empresas constructoras, inmobiliarias, proveedores

y contratistas.
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Grdfico 24: Confianza para invertir entre las empresas 2020
Fuente: SAE de Apoyo Consultoria — abril 2020

De acuerdo a Apoyo, actualmente la confianza de las empresas para invertir se
encuentra en su punto mas bajo desde el 2002 llegando a un -80%, tres veces mayor que el
peor escenario que tuvo lugar en el 2009 con la crisis financiera global originado por la

burbuja inmobiliaria de las hipotecas suprime en Estados Unidos (grafico 26).

Si comparamos el analisis de expectativas desarrollado por CAPECO en su Informe
Econdmico de la Construccion, en febrero del presente afio antes que la pandemia afecte las
actividades en general, la perspectiva de crecimiento de las operaciones para las empresas
del sector era del 3.3% con respecto al mismo periodo en el afio 2019, mientras que la media
del afio 2020 era del 3.8%, en donde las edificaciones proyectaban un crecimiento medio del

4.8% con respecto al afio pasado.
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Gradfico 25: Variacion en el nivel de operaciones en las empresas del sector construccion en el aiio 2049,
respecto al 2018 (%)
Fuente: CAPECO 2020

Grafico 26: Expectativa sobre la variacion en el nivel de operaciones en las empresas del sector construccion
en al aiio 2020, respecto al 2019 (%)
Fuente: CAPECO 2020

Posterior a la paralizacion de las obras de construccion a nivel nacional, CAPECO
elabor6 una investigacion de cuantas de estas representaban proyectos de vivienda que iban

a verse afectadas y el estatus de cada una de ellas, con el fin de estimar el impacto que
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generaria en la oferta de estos productos inmobiliarios. No solo se veria golpeado el tren de
trabajo de cada obra sino la cadena de suministros, pagos, empleos y actividades asociadas.
Alrededor de 1,750 proyectos de vivienda urbana fueron paralizados por la declaratoria de

emergencia, los cuales 614 se encontraban en preventa 'y 1,136 en construccion.

Tabla 6: Numero de proyectos de vivienda urbana paralizados por la declaratoria de emergencia
Fuente: CAPECO abril 2020

Estos casi 90 dias de paralizacion que se produjeron desde mediados del mes de
marzo a inicios de junio significaron més de 10 mil millones de soles en produccion sectorial
y 2,600 millones de soles en empleos directos. A pesar de los intentos que el Estado ha
realizado, no se han dado abasto para que el proceso de reanudacion se dé de una manera

fluida, clara y ordenada; queda claro que los procedimientos de aprobacion y fiscalizacion
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no son los mas 6ptimos, lamentablemente no se han fijado mayores herramientas e impulsos
econdmicos y técnicos entre el Ministerio de Vivienda, construcciéon y saneamiento,
entidades financieras, CAPECO y el FMV, para dinamizar el sector. Es urgente establecer
mecanismos colaborativos entre las entidades involucradas para tomar decisiones inmediatas

y eficaces para evitar una crisis profunda de la construccion.

2.2.3 EL GOBIERNO Y SU INFLUENCIA

Un indice importante que revisar y que va fuertemente ligado a la expansion urbana
de la ciudad es la presencia del Estado a través del gobierno local y regional en la provincia
de Huaura medido a través del IDE (indice de Densidad del Estado). De acuerdo al PNDU
Peru (Programa de las Naciones Unidas para el desarrollo) la contribucion del Estado al
desarrollo humano debe ser evaluada mediante una categoria operativa y cuantificable en el
territorio, la relacion entre los recursos y servicios basicos proporcionados por el Estado
permite que se puedan consolidar sociedades, dandoles capacidades y un funcionamiento
valorado por las personas. Sobre esta premisa existen dos cadenas de valor: El valor publico
en el campo del Estado y la cadena o secuencia del desarrollo humano en el campo de la

sociedad.
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Grdfico 27: Cadena de valor publico y secuencia del desarrollo humano
Fuente: PNDU Peru 2017

Segun el Plan Estratégico del PNDU Perti (2018-2021) los indicadores que
conforman el IDE son: Poseer una identidad para ser reconocidos en la sociedad como sujetos
de derecho; tener acceso a servicios de salud; acceder a los servicios educativos, mejorando
opciones y oportunidades; y disponer de agua, electrificacion y saneamiento para condiciones

elementales de sobrevivencia e higiene.
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Grdfico 28: Provincias de mas alto y mas bajo IDE 2017
Fuente: INEI — Censo de Poblacion y Vivienda 2017

En el grafico 31 podemos observar que Huaura posee un IDE de 0.7817, ubicandose
entre las provincias con un indicador mas alto a nivel nacional, teniendo a Lima como
primera con un IDE de 0.8332. Estos datos nos permiten entender el panorama actual de la
zona norte del departamento de Lima, en donde la escasez de suelo urbanizado y habilitado

formalmente predomina y marca una pauta constante que genera desconfianza en la demanda
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de este este sector, asi mismo la brecha entre el crecimiento poblacional y la inversion en

infraestructura publica sigue aumentando.

2.2.3.1 DISPOSICIONES NORMATIVAS RELEVANTES

2.2.3.1.1 CREDITOS Y PROGRAMAS DEL FONDO MIVIVENDA

El presente estudio se enfocard en evaluar las alternativas de inversion entre ventas
de lotes y venta de viviendas bajo el programa Techo Propio, para cada tipo de producto se
manejan diferentes variables. En la venta de lotes el FMV ofrece el crédito MiTerreno
dirigido principalmente a hogares de menores recursos que deseen adquirir un terreno. Este
es un crédito hipotecario que facilita la adquisicién de un terreno urbano, privado o publico

con fines de vivienda o vivienda-comercio, las condiciones son las siguientes:

LOTES ADQUIRIDOS CON EL CREDITO MITERRENO:

- Plazo méximo de financiamiento de 8 afios.

- Monto maximo a financiar es de S/ 50,000.00 soles.

- Cuota de pago en soles y con una tasa de interés fija por debajo del mercado.
- No ser propietarios de un terreno para vivienda a nivel nacional.

- No tener inmueble para vivienda a nivel nacional.

- Cuota Inicial minima del 30% del valor del terreno.
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De acuerdo al FMV, el atractivo de este producto radica en la posibilidad de solicitar
otro producto de la empresa para construir su vivienda (programa Techo Propio, modalidad
Construccion en sitio propio), siempre que se haya cancelado al menos el 60% del
financiamiento del terreno. Sin embargo, este crédito no esta disefiado para que el promotor
inmobiliario se vea beneficiado directamente, ni tampoco se otorgan bonos para el futuro

propietario.

Un segundo programa que genera incentivos es el Techo Propio a través del BFH
(Bono Familiar Habitacional), este ha sido actualizado como ya se ha comentado
anteriormente a raiz del estado de emergencia. Este programa esté dirigido a las familias con
ingresos familiares mensuales que no excedan el valor de S/ 3,715.00 soles para construir o
mejorar su vivienda; cuenta con tres modalidades: CSP (Construccion en sitio propio), MV
(Mejoramiento de vivienda) y AVN (Adquisicion de vivienda nueva); este ultimo permite
comprar una vivienda con un bono aproximado de S/ 37,625.00 soles que no se devuelve
mientras se cumpla con el pago mensual de las cuotas y otras condiciones impuestas por el

FMV. Los requisitos y condiciones son los siguientes:

ADQUISICION DE VIVIENDA NUEVA BAJO EL PROGRAMA TECHO

PROPIO:

- Conformar un Grupo Familiar (GF): Debe estar conformado por un Jefe de

Familia, que declarard a uno o mas dependientes que pueden ser: su esposa, su
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conviviente, sus hijos, hermanos o nietos menores de 25 afios o hijos mayores de
25 anos con discapacidad, sus padres o abuelos.

No haber recibido apoyo habitacional del Estado.

El Ingreso Familiar Mensual — IFM neto no debe exceder de S/ 3,715.00 soles.
No tener vivienda, terreno propio o aires independizados para vivienda a nivel
nacional.

Para lo que queda del aiio 2020 el ahorro minimo del 3% ha quedado exceptuado

segun Decreto Legislativo N°1464.

De acuerdo al FMV los beneficios para el constructor o promotor del participar en el

programa techo propio son:

Liquidez para la ejecucion del proyecto: El constructor puede contar, con el 100%
de la inversion total del proyecto antes de iniciar las obras ya que puede disponer
de los desembolsos del Bono Familiar Habitacional (BFH), asi como de los
Ahorros y Créditos Complementarios de los Grupos Familiares Beneficiarios
(GFB).

Proyectos con economia de escala: El constructor puede desarrollar
megaproyectos inmobiliarios o grandes proyectos con el consecuente beneficio

en costos.
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- Proyectos con riesgo comercial minimo: Demanda efectiva insatisfecha a lo largo
de todo el territorio nacional. El Déficit habitacional nacional bordea los 2

millones de viviendas.

2.2.4 LA COMPETENCIA

Para analizar a profundidad la oferta de la zona no solo podemos basarnos en el
distrito de Hualmay en donde est4 ubicado el proyecto o la ciudad de Huacho tnicamente,
sino que nuestro ambito de estudio comprendera toda la provincia de Huaura y las provincias
mas representativas de Lima Norte, como Huaral y Barranca. Como ya se evidencio,
Barranca es una de las provincias de Lima norte que se proyecta a una mejora continua con
la presencia de empresas inversionistas privadas desde el afno 2012 como es el caso de Los
Portales con su proyecto “Urbanizacion Las Brisas de Barranca” compuesta por V Etapas a
la fecha e Inversiones El Pino con su proyecto “Urbanizaciéon Palmeras de Barranca”
compuesta de II Etapas. Del mismo modo la Ciudad de Huacho en Huaura se est4 abriendo
paso en la formalizacion del suelo urbano, prueba de esto es la reciente presencia de
Inversiones El Pino con su proyecto “Urbanizacion Santa Maria de Huacho” compuesta de
IT Etapas con 400 lotes, que actualmente se encuentran en comercializacion y construccion;
asi mismo Los Portales desarrolld y comercializd6 en el afio 2014-2018 el proyecto

“Urbanizacion Mirasol de Huacho” compuesto por casi 800 lotes.

De acuerdo a lo mencionado se establece entonces que el area de influencia y zona
de estudio en un primer sector es toda la provincia de Huaura y un segundo sector, los

proyectos mas representativos de las provincias Huaral y Barranca definidos por las 4P’s.
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Los productos evaluados son de venta de lotes y venta de viviendas bajo la modalidad del

programa Techo Propio.

La eleccion de esto radica en el déficit y poca oferta de suelo urbano formal con redes
basicas y saneamiento en el mercado de Huaura; sumado a esto la necesidad de vivienda

propia a raiz de la densificacion poblacional de esta zona y el norte de Lima en general.

Gridfico 29: Distancia en kilometros entre la ciudad de Huacho, Barranca y Huaral
Fuente: Elaboracion propia
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2.2.4.1 COMPETIDORES DIRECTOS - VENTA DE LOTES

Primer sector de evaluacion: Competidores directos ubicados en la provincia de

Huaura:

Grdfico 30: Principales competidores en la provincia de Huaura
Fuente: Elaboracion propia
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Segundo sector de evaluacion: Competidores directos mas representativos, con un entorno
urbano similar al terreno del proyecto, ubicados en las provincias de Barranca y Huaral:

Grafico 31: Principales competidores en la ciudad de Barranca
Fuente: Elaboracion propia



Gradfico 32: Principales competidores en la ciudad de Huaral
Fuente: Elaboracion propia
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2.2.4.1.1 MAKETING MIX DE LA COMPETENCIA: LAS 4Ps

A. Urbanizacion Mirasol de Huacho — Los Portales SA

Tabla 7: Estudio de mercado: Urbanizacion Mirasol de Huacho, Los Portales
Fuente: Elaboracion propia
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Es necesario precisar que el presente proyecto se termin6 de comercializar y entregar
a fines del afio 2018, pero lo tomamos como un referente debido a la escala del proyecto (745
lotes, desarrollados en dos etapas), resultados comerciales (velocidades de ventas iniciales
de 20 und/mes y 10-12 und/mes al cierre de ventas; como promedio de 15 und/mes), tipo de
producto (lotes de 90m2 con porticos de ingreso, areas verdes, juegos de nifios, equipamiento
urbano y reservorios de agua complementarios), y presencia de la empresa Los Portales SA

en el mercado nacional.

Desde la fecha de cierre, titulacion y entrega de la urbanizacién a la junta de
propietarios, algunos lotes se empezaron a revender a un precio de mercado mayor que el
precio de venta entre los afios 2014-2018 (USD 13,950 por un lote de 90m2m, USD155 por
m?2) siendo su precio de reventa actual de USD 25,000 por un lote de 92.40 m2 (USD 270
por m2). A la fecha hemos identificado entre 20 a 25 lotes comercializandose con precios
similares, consideramos que este precio esta por arriba de los precios del mercado sin
embargo se trata de lotes con obras terminadas y entregadas, titulo de propiedad y

saneamiento realizado, debido a esto competirian con nuestro producto de manera indirecta.



B. Urbanizacion Santa Maria de Huacho - Inversiones El Pino

Tabla 8: Estudio de mercado: Urbanizacion Santa Maria de Huacho, Inversiones El Pino
Fuente: Elaboracion propia
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C. Condominio “Residencial Ciprés Dorado” Huacho - D'Diaz EIRL

Tabla 9: Estudio de mercado: Residencial Ciprés Dorado, D’Diaz EIRL
Fuente: Elaboracion propia
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D. Urbanizacion Las Brisas de Barranca - Los Portales SA

Tabla 10: Estudio de mercado: Urbanizacion Las Brisas de Barranca, Los Portales
Fuente: Elaboracion propia
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E. Urbanizacion Las Palmeras de Barranca — Inversiones El Pino

Tabla 11: Estudio de mercado: Urbanizacion Palmeras de Barranca, Inversiones El Pino.
Fuente: Elaboracion propia
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F. Urbanizacion Prosperidad de Barranca - Prosperidad SAC

Tabla 12: Estudio de mercado: Urbanizacion Prosperidad, Prosperidad SAC.
Fuente: Elaboracion propia
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G. Urbanizacion Santa Patricia de Huaral — Santa Patricia SA

Tabla 13: Estudio de mercado: Urbanizacion Santa Patricia, Santa Patricia S.A.
Fuente: Elaboracion propia
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H. Urbanizacion Parques de Huaral - Inventiva

Tabla 14: Estudio de mercado: Urbanizacion Parques de Huaral, Inventiva.
Fuente: Elaboracion propia
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I. Urbanizacion Buena Vista de Chancay - Inversiones Las Tres Piramides

Tabla 15: Estudio de mercado: Urbanizacion Buena Vista de Chancay, Inversiones Las Tres Piramides.
Fuente: Elaboracion propia
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2.2.4.1.2 ESTRATEGIA DETECTADA EN LOS COMPETIDORES DIRECTOS
MAS INFLUYENTES, DEDUCIDA A PARTIR DE LA OBSERVACION Y
ESTUDIO DE SU MARKETING MIX

Como se mencion6 previamente, se realizo el analisis de los competidores directos
en las provincias de Huaura, Barranca y Huaral, identificando los 9 proyectos mas

representativos entre estas zonas. Se llego a identificar los tres datos mas representativos en

el presente negocio inmobiliario: Area de lote (m2), Velocidad de Venta y ticket promedio.

Grdfico 33: Area de lotes de competidores.
Fuente: Elaboracion propia
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El area promedio de los lotes ofertados entre los proyectos evaluados es de 100 m2,

teniendo como area minima de 90m2 y méxima de 120m?2.

La velocidad de ventas promedio entre las tres provincias es de 9 und/mes, teniendo
una velocidad de ventas minima de 02 und/mes y un maximo de 15 und/mes. La minima
corresponde a un proyecto de muy poca envergadura de 17 lotes en total que le pertenece a
una empresa pequefia de la Ciudad de Huacho y la maxima corresponde a la empresa Los

Portales SA con su proyecto Urbanizacion Mirasol de Huacho con un total de 745 lotes.

Grdfico 34: Velocidad de ventas de competidores.
Fuente: Elaboracion propia
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El ultimo dato es el ticket promedio, es decir el precio promedio de los lotes siendo
este de USD 18,500 dolares. El menor precio de los proyectos evaluados es de USD 13,950

y el mayor es de USD 25,000.

Grdfico 35: Ticket promedio de competidores.
Fuente: Elaboracion propia

De este analisis podemos concluir que los competidores mas influyentes debido a las
caracteristicas similares en cuanto a entorno urbano, escala de proyecto y mejor desempeiio

en el mercado de venta de lotes entres las provincias de Huaura, Barranca y Huaral son:
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Grdfico 36: Competidores mas influyentes.
Fuente: Elaboracion propia

A estos 4 principales competidores los hemos evaluado a mayor profundidad y en
base a su marketing mix hemos trazado el plan estratégico de marketing que proponen y
defienden; identificando los siguientes puntos de la competencia: Segmentacion, Targeting,
posicionamiento, reason why e innovacidn, y conclusiones de la investigacion de caracter

observacional realizada en cada proyecto/caseta de ventas.



PLAN DE MARKETING PRINCIPALES COMPETIDORES DIRECTOS — LOTES

Tabla 16: Plan de marketing de los principales competidores.
Fuente: Elaboracion propia
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2.2.4.1.3 ANALISIS COMPARATIVO DE LOS COMPETIDORES

El andlisis comparativo lo hemos realizado en base a los atributos que ofrecen
los principales competidores que tiene el mercado de ventas de lotes en esta zona del
departamento de Lima. Para ello se elabora una Matriz comparando cualitativamente las

expectativas percibidas del cliente objetivo:



Tabla 17: Analisis comparativo de los competidores.
Fuente: Elaboracion propia
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Grdfico 37: Valoracion comparativa de los proyectos.
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 18: Fijacion de precio del proyecto con respecto a la competencia.
Fuente: Elaboracion propia

Respecto al anélisis comparativa de nuestro proyecto obtenemos que nuestro mercado

estaria dispuesto a pagar USD 189.0 por m2 por un lote con un metraje desde 90m2:
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Grdfico 38: Fijacion de precio del proyecto con respecto a la competencia.
Fuente: Elaboracion propia

2.2.4.1.4 CONCLUSIONES RESPECTO A LA COMPETENCIA DIRECTA -
LOTES

De la presente investigacion de mercado se desprenden datos importantes y una
expectativa favorable para la comercializacion de lotes en la zona norte del departamento de
Lima. Identificamos a Huaura, Barranca y Huaral como mercados en crecimiento para el
desarrollo inmobiliario y de habilitacion urbana en respuesta a su crecimiento demografico,

a la demanda de suelo urbano formal y déficit de oferta confiable.

La velocidad de venta y precio de venta de desarrollos realizado por empresas

constructoras e inmobiliarias nos dicen que existe una demanda que podria acceder a la
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compra de un lote de un valor promedio de USD 18,000 dolares con un metraje desde 90m?2.
De acuerdo la APEIM, al 2019 existen mds de 160 mil hogares entre las provincias de
Huaura, Barranca y Huaral; asi mismo las condiciones demograficas en cuanto a ubicacion
y localizacion son favorables debido a la proximidad de Lima Metropolitana y los futuros

proyectos de inversion publica que se encuentran en cartera y desarrollo.

2.2.4.2 COMPETIDORES DIRECTOS - VIVIENDAS TECHO PROPIO

El segundo producto evaluado en las provincias de Huaura, Barranca y Huaral es la
venta de viviendas bajo la modalidad del programa Techo Propio. En esta zona del Peru no
se tiene mucha oferta de este tipo de viviendas y solo se pudo identificar un desarrollo

habitacional por cada provincia.
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En el primer sector de evaluacion al igual que la venta de lotes se tiene a la provincia

de Huaura:

Grdfico 39: Principales competidores en la provincia de Huaura
Fuente: Elaboracion propia



En el segundo sector de evaluacion encontramos a la provincia de Barranca y Huaral:

Grdfico 40: Principales competidores en la provincia de Barranca
Fuente: Elaboracion propia
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Grdfico 41: Principales competidores en la provincia de Huaral
Fuente: Elaboracion propia
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2.2.4.2.1 MAKETING MIX DE LA COMPETENCIA: LAS 4Ps

A. Proyecto Santa Maria de Huaura — Financasa del Perd SAC

Tabla 19: Estudio de mercado: Santa Maria de Huaura, Financasa del Peru SAC.
Fuente: Elaboracion propia
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B. Urbanizacion Los Jardines de San Mateo de Barranca - Inversiones San Mateo

Tabla 20: Estudio de mercado: Urbanizacion los Jardines de San Mateo, Inversiones San Mateo.
Fuente: Elaboracion propia



C. Los Pacaes de Chancay — Huaral — Inmobiliaria Warmy

Tabla 21: Estudio de mercado: Los Pacaes de Chancay, Inmobiliaria Warmy.
Fuente: Elaboracion propia

83



84

2.2.4.2.2 ESTRATEGIA DETECTADA EN LOS COMPETIDORES DIRECTOS
MAS INFLUYENTES, DEDUCIDA A PARTIR DE LA OBSERVACION Y
ESTUDIO DE SU MARKETING MIX

Como se menciond previamente, se realiz6 el analisis de los competidores directos
de venta de viviendas bajo el programa Techo Propio en las provincias de Huaura, Barranca
y Huaral, identificando solamente 03 proyectos en estas zonas. Se llegd a identificar los

cuatro datos mas representativos en el presente desarrollo inmobiliario: Area de lote (m2),

Area techada de la vivienda (m2), velocidad de venta y ticket promedio.

El area promedio de los lotes ofertados bajo este programa tiene entre los proyectos

evaluados es de 65 m2, teniendo como area minima de 45 m2 y maxima de 90 m2.

Grdfico 42: Area de lotes de competidores Techo Propio.
Fuente: Elaboracion propia
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Asi mismo el area techada promedio es de 33 m2, de los cuales todos presenta una
programacion de ambiente muy similar: Sala — Comedor, Kitchenette, Un dormitorio, Bafio
completo, Patio-lavanderia y jardin; la estructura estd preparada para 2 pisos y las tres
empresas evaluadas te entregan los planos del segundo nivel para que los futuros propietarios
puedan realizar la ampliacion de su vivienda. El area techada minima encontrada fue en

Huaura con 25 m2 y la maxima fue en Chancay-Huaral con 40 m2.

Grdfico 43: Area techada de competidores Techo Propio.
Fuente: Elaboracion propia
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La velocidad de ventas promedio entre las tres provincias es de 03 und/mes, teniendo
una velocidad de ventas minima de 01 und/mes y un maximo de 06 und/mes. La minima
corresponde a un proyecto de muy poca envergadura de 14 viviendas en total y la méxima

corresponde al proyecto Urbanizacion Los Jardines de San Mateo con un total de 550

vivienda.

Grafico 44: Velocidad de ventas de competidores Techo Propio.
Fuente: Elaboracion propia

Como dato final es el ticket promedio de las viviendas, siendo este de S/ 66,500 soles.
El menor precio de los proyectos evaluados es de S/ 50,000 soles en Huaura y el mayor es

de S/ 81,000 soles en Barranca.
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Gradfico 45: Ticket promedio de competidores Techo Propio.
Fuente: Elaboracion propia

Debido a que el tipo de producto evaluado existe con el fin de atender la necesidad
de vivienda principalmente, y no prioriza en temas estéticos, acabados, dreas comunes o una
programacion espacial diferente, la segmentacion estd mas orientada al NSE y el ingreso
familiar mensual que a los estilos de vida como lo describe Arellano Marketing. Por ende, el
plan de Marketing analizado de estos tres competidores en la modalidad de vivienda bajo el

programa techo propio seria el siguiente:



PLAN DE MARKETING PRINCIPALES COMPETIDORES DIRECTOS — TECHO PROPIO

Tabla 22: Plan de Marketing de los principales competidores de Techo Propio.
Fuente: Elaboracion propia
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2.2.4.2.3 ANALISIS COMPARATIVO DE LOS COMPETIDORES

El andlisis comparativo lo hemos realizado en base a los atributos que ofrecen
los competidores que existen en el mercado de viviendas bajo el programa Techo Propio en
esta zona del departamento de Lima. Para ello se elabora una Matriz comparando

cualitativamente las expectativas percibidas del cliente objetivo:



Tabla 23: Andlisis comparativo de los competidores de Techo Propio
Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 46: Valoracion comparativa de los proyectos de Techo Propio
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 24: Fijacion de precio del proyecto con respecto a la competencia de Techo Propio.
Fuente: Elaboracion propia
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Respecto al andlisis comparativo de nuestro proyecto bajo la modalidad de ventas de
viviendas bajo el programa Techo Propio obtenemos que nuestro mercado estaria dispuesto

a pagar USD 400.0 por m2 por un lote con un metraje de 60 m2 y un area techada de 33 m2:

Grdfico 47: Fijacion de precio del proyecto con respecto a la competencia de Techo Propio.
Fuente: Elaboracion propia

2.2.4.2.4 CONCLUSIONES RESPECTO A LA COMPETENCIA DIRECTA -
TECHO PROPIO

La investigacion de mercado presenta a las provincias de Huaura, Barranca y Huaral
como mercados en crecimiento para el desarrollo inmobiliario, sin embargo, la oferta de
viviendas bajo el programa techo propio es escasa debido a la poca demanda de este producto,

lo cual demuestra la inclinacion del cliente y familias de esta zona por la compra de lotes y
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autoconstruccion en sitio propio. Otro punto importante que mencionar es el precio del
terreno por m2, el cual viene creciendo de forma acelerada debido a la presencia de varias
empresas locales y de Lima Metropolitana que apuesta por diversificar su cartera de

productos con esta zona.

Consideramos que la informacion recogida del mercado nos permite identificar que
el negocio de viviendas Techo Propio es poco viable en cuanto a temas comerciales se refiere
y que no existe un panorama favorable para su promocion. A pesar de tener un subsidio de
hasta S/ 37,625 soles por el FMV, la poblacion prefiere optar por la compra de un terreno y
construir a sus posibilidad y expectativas su vivienda, que comprar una con acabados

estandares, de bajo nivel de calidad, repetitiva y con una limitacién de 02 pisos de altura.

2.2.4.3 COMPETENCIA INDIRECTA

La competencia indirecta en el mercado del norte de Lima es muy variada en cuanto
a desarrollos de habilitacion urbana se refiere. Hemos encontrado proyectos en curso y en
lanzamiento de diferentes tipos que tienen como principal producto la venta de lotes o
viviendas en general. Se consideran como indirectos debido a su ubicacion, atributos,

segmentacion y publico objetivo:
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A continuacion, revisaremos dos proyectos dirigidos a casas de campo-huerto que

van dirigidos para un publico de segunda vivienda recreacional/vacacional.

Tabla 25: Estudio de mercado: Flamencos Condominio & Resort, Quantum.
Fuente: Elaboracion propia



Tabla 26: Estudio de mercado: Prados de Paraiso, Auret SAC.
Fuente: Elaboracion propia
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Otros competidores que se identificaron fueron los condominios enfocados en
viviendas de dos y tres pisos. La segmentacion de mercado esta dirigida para un NSE B con

estilo de vida mas moderno y conservador, que prioriza su seguridad y nivel de vida:

Tabla 27: Estudio de mercado: La Estancia, Camargo Group.
Fuente: Elaboracion propia



Tabla 28: Estudio de mercado: Condominio El Bosque de Santa Maria, Camargo Group.
Fuente: Elaboracion propia
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2.2.4.4 COMPETENCIA SUSTITUTA

A raiz de la poca oferta y flexibilidad de los bancos, financieras y cajas municipales
para otorgar créditos hipotecarios, la poblacion de estas provincias decide alquilar mini
departamentos o cuartos de un solo ambiente para adoptarlos como una vivienda temporal.
Este alquiler representa un monto de S/ 400.00 a S/ 1,200 soles dependiendo de la dimension,
ubicacidn y servicios que cuenten. Aproximadamente el tamafio de estos lugares oscila entre
los 12 a 30 m2, con lo cual ve limitado su desarrollo como persona y familia, pagando

alquileres que luego no se rentabilizan o generan algin patrimonio posterior.

Debido a estos factores identificamos a esta competencia sustituta, que remplaza
temporalmente la solucion de vivienda, la cual no genera ningun tipo de valor a mediano o
largo plazo para sus ocupantes. El valor del alquiler mensual podria representar la cuota
mensual que algiin banco o empresa constructora e inmobiliaria con crédito directo pudiese

ofrecer.

2.2.5 ACTORES RELEVANTES PARA LA EMPRESA Y EL MARKETING PLAN

El tipo de empresa necesaria para afrontar el presente desarrollo requiere

ciertas cualidad, relaciones y organigrama que se describen a continuacion:
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2.2.5.1 ACCIONISTAS

Esta conformado por tres personas naturales de un mismo grupo familiar, los cuales
tendran la misma proporcion de acciones con respecto al SPV que se creard para el desarrollo
inmobiliario. La presente empresa serd una Sociedad Anonima Cerrada (SAC) debido a sus
caracteristicas: sociedad de capitales, responsabilidad limitada, division de capitales y

disolucién.

2.2.5.2 COLABORADORES

A continuacion, se detalla el organigrama de la empresa:

Gradfico 48: Organigrama para la empresa inmobiliaria
Fuente: Elaboracion propia
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2.2.5.3 PROVEEDORES

Para el negocio de venta de lotes debemos trabajar con proveedores de

diferentes especialidades para cada etapa del proyecto:

- Especialistas Proyectistas: Arquitectura, Sanitarias, Eléctricas, Mecanica de
Suelos, etc.

- Estudios complementarios: Vial, ambiental, suelos, hidrogeoldgicos,
canalizacion, arqueologicos, etc.

- Servicio de movimiento de tierras y topografico.

- Redes sanitarias y eléctricas

- Constructores: Obras civiles, Asfaltado de pistas, Obras de arte (veredas y
bermas), etc.

- Materiales de Construccion Civil.

- Paisajismo, arborizacion y areas verdes.

- Acabados en general y sefalizacion de vias.

- Mantenimiento de areas verdes y comunes.

2.2.5.4 BANCOS Y FUENTES DE FINANCIAMIENTO

La empresa se encuentra en busqueda de un financiamiento para afrontar el
proyecto y dar inicio de las obras. De hecho, la estructura de financiamiento que se

desarrollara en el capitulo de la estructura financiera del negocio, se plantea dar como aporte
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de capital el terreno, el cual estd siendo colocado por los inversionistas/accionistas de la
empresa, y efectivo que cubra los gastos preoperativos, comisiones de cartas fianzas, un

porcentaje de marketing y ventas, y adelantos de las obras de construccion.

Asi mismo la cobranza de las letras firmadas con cada futuro cliente, sera canalizada

y ejecutada con entidades financieras. Los actores serian:

- Bancos
- Cajas Municipales
- Financieras

- Crédito Directo a clientes

2.2.6 CONCLUS!ONES FINALES RESPECTO AL ANALISIS DE SITUACION Y
SU PROYECCION TEMPORAL

En funcion al analisis realizado podemos concluir que el mercado inmobiliario del
norte de Lima es muy diverso en cuanto a productos se refiere. Hemos encontrado proyectos
en lanzamiento, preventa y construccion de lotes, condominios, casas huerto y techo propio.
Definitivamente el mercado de venta de lotes es el que tiene una mayor dinamica y
comercializacion con mejores resultados de ventas y precios mds estables. El negocio de
Techo Propio no se ha desarrollado o tenido buena aceptacion por el publico de la zona
debido, a como ya se menciond antes, por factores inherentes a la misma poblacion:
autoconstruccion, libre disposicion para edificar los ambientes que considera necesarios y se

encuentren en sus posibilidades de inversion, y desean construir entre 3 a 4 pisos.
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En general el mercado inmobiliario de la zona posee un futuro favorable en cuanto a

inversion y crecimiento debido a los siguientes factores:

- Crecimiento poblacional y déficit en la oferta del mercado inmobiliario.
- Répida revalorizacion de la zona.
- Terrenos rusticos o eriazos con un buen precio por m2.

- Cercania con Lima Metropolitana y su futuro vinculo urbano.

Sin embargo y evaluando también la tendencia de los ultimo 10 afos, esta oferta y
desarrollos no podran crecer al ritmo que se espera si la presencia del gobierno central,

regional y local no se hacen presente. Existen desventajas principales que resolver:

- Barreras burocraticas para la obtencion de licencias de HU y tramites en general.
- Ocupacion de suelo ilegal.
- Escasa inversion publica en obra de redes eléctricas, agua y desagiie; asi mismo

en el desarrollo de la infraestructura vial y transporte.
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3. OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

3.1 OBJETIVOS CUANTIFICABLES

Los objetivos del plan estratégico de marketing se encuentran fundamentados en los
objetivos que la nueva empresa familiar posee, esta organizacion priorizara lograr en este
primer desarrollo inmobiliario la capitalizacion para afrontar etapas futuras u otros proyectos

de inversion. Los objetivos principales son los siguientes:

- Conformar un equipo de trabajo solido y con proyeccion a nuevos desarrollos
inmobiliarios, diversificando la cartera de negocios entre urbanizaciones y
edificaciones.

- Financieramente el proyecto y la alternativa de inversion seleccionada debe ser
capaz de conseguir una ROS (rentabilidad sobre las ventas) minimo del 25%; asi
mismo la tasa interna de retorno economica del 12%.

- Acreditar la preventa dentro de los primeros cuatro meses de cada una de las tres
etapas a desarrollar, consiguiendo velocidades de ventas que permitan obtener los
indicadores financieros deseados por los inversionistas.

- La comercializacion del proyecto integral deberd concluirse entre el tercer y
cuarto afio de iniciada las ventas y la entrega a los clientes finales debera ser en

el plazo pactado con todas las instalaciones y servicios completos.
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- Establecer una sélida politica de cobranza y crédito para ganar la confianza de los

futuros clientes y asegurar la correcta captacion econdmica.

3.2 REQUERIMIENTO PARA ALCANZAR LOS OBJETIVOS

- Seleccionar y definir la mejor alternativa de inversion entre la venta de lotes,
venta de viviendas techo propio o un mix de ambos productos en busca de cumplir
con las expectativas de rentabilidad de los inversionistas. En todos los casos el
proyecto deberd dividirse en etapas para acotar la escala del proyecto y tener un
mejor control de las ventas, proyecto, inversion, marketing, etc.

- Crear una marca que genere confianza y trabaje transparentemente ante los
clientes. Garantizar una buena presencia e imagen de la empresa en el mercado
para compensar su poca experiencia.

- El resultado financiero y flujo de caja deberan ser monitoreados y controlados
mensualmente para tomar medidas correctivas o prever cualquier contingencia
del mercado.

- Lasupervision de las ventas debe ser realizada semanalmente para sobrepasar las
expectativas de velocidad de ventas, preventa, porcentaje de unidades al contado
y crédito, y realizar un seguimiento cercano a potenciales clientes.

- Las asesorias y charlas a vendedores deben ser continuas igual que las
investigaciones en campo para que se tenga un equipo de ventas motivado y

consolidado.



105

3.2.1 ALTERNATIVAS DE RENTABILIDAD EN BASE AL ESTUDIO DE
MERCADO: LOTES VS TECHO PROPIO VS MIX:

Como premisa importante para desarrollar el plan estratégico del marketing hemos
definido el tipo de negocio de acuerdo a la informacioén comercial encontrada del mercado,
preferencias de los potenciales clientes de la zona norte de Lima y mejor escenario de

rentabilidad de tres tipos de alternativas de inversion inmobiliaria:

3.2.1.1 ALTERNATIVA 1: VENTA DE LOTES

En esta primera alternativa se considera como negocio la venta de lotes unifamiliares
de 105 m2, desarrollados en 3 etapas de aproximadamente 2 hectareas cada una (total
proyecto integral 7 hectareas). Se proyecta tener un macrolote como ancla comercial en la
tercera etapa, en busqueda de la consolidacion de la zona y una mejor revalorizacion de los

lotes de vivienda.

Como premisas comerciales, se considera dar financiamiento directo de
aproximadamente el 70% del total lotes de vivienda con una TEA del 20% en un periodo de

financiamiento de 7 anos como maximo, el otro 30% se considera al contado.

En esta primera alternativa se hicieron 2 supuestos de velocidades de venta, el
primero de 9 unds/mes (media del mercado) y el segundo a 15 unds/mes (maxima del

mercado).
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Tabla 29: Calculo de cuota mensual promedio.
Fuente: Elaboracion propia

Los ingresos operativos propios del negocio inmobiliario son de USD §,100,503,
mientras que los ingresos financieros por la recaudacion de letras son de USD 4,147,206
dandonos un total de USD 12,247,530. En el mejor escenario de esta alternativa se obtiene
una utilidad después de impuestos de USD 3,982,942 con un 32.52% de ROS; asi mismo se
obtiene un VAN (Valor actual neto) economico de USD 908,792.35 y una TIR (Tasa interna

de retorno) del 18,50%.

Asi mismo la cuota mensual para un periodo de 7 afos es de S/ 1,146.29 soles por lo

cual el ingreso familiar mensual de los futuro clientes debera ser como minimo de S/3.275.11.
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Montos en USD

Alternativa 1

ETAPA 1

ETAPA 2 LOTES UNIFAMILIARES

ETAPA 3

Vel. Ventas (unds/mes) 9 (Promedio de Mercado) 15 (Maxima de Mercado)
Ingresos operativos 8,100,503.79 8,100,503.79
Ingresos financieros (int.) 4,147,026.95 4,147,026.95
TOTAL INGRESQOS 12,247,530.74 12,247,530.74
TOTAL EGRESOS -5,715,035.75 -5,715,035.75
UTILIDAD 6,532,494.99 6,532,494.99
IR -1,927,086.02 -1,927,086.02
UTILIDAD D/IMPUESTOS 4,605,408.97 4,605,408.97
IGV -622,466.24 -622,466.24
UTILIDAD AJUSTADA 3,982,942.73 3,982,942.73
ROS 32.52% 32.52%
VAN (econémico) - USD 729,265.50 908,792.35
TIR (econdmico) 17.03% 18.50%
TIRM (econ) 14.89% 14.99%
PAY BACK (ANOS) 6.2 5.7

tasa descuento (ke) 12%

tasa de financiamiento (kd) 10%

tasa de interés 20%

Periodo de financiamiento 7

Tabla 30: Indicadores economicos de alternativa 1, venta de lotes unifamiliares.

Fuente: Elaboracion propia



3.2.1.2 ALTERNATIVA 2: VENTA DE VIVIENDAS TECHO PROPIO
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En esta segunda alternativa se considera como negocio la venta de viviendas bajo el

programa Techo Propio sobre un area de terreno de 60 m2 y un area construida de 33 m2,

desarrollados en 3 etapas de aproximadamente 2 hectareas cada una (total proyecto integral

7 hectareas). Al igual que en la venta de lotes se proyecta tener un macrolote como ancla

comercial en la tercera etapa, en busqueda de la consolidacion de la zona y una mejor

revalorizacion de los lotes de vivienda.

Como premisas comerciales, se estd considerando el desembolso del bono familiar

habitacional por cada unidad por un valor de S/ 37,625 soles en consecuencia del subsidio

otorgado por el Estado a través del FMV. Ademas de la ayuda econdmica que esto representa

para las familias, para el desarrollador y/o constructor se traduce a una pronta disponibilidad

de efectivo para financiar el proyecto y por ende un flujo de caja mas acotado.

MODALIDAD DETALLE VALOR DE LA VIVIEDA VALOR DEL BFH
AVN
2 VIS HASTA 8.75 UIT
(ADQUISICION DE VIVIENDA
NUEVA) UNIFAMILIAR S/ 85, 700 SOLES S/ 37,625 SOLES

Tabla 31: Monto al 2020 del Bono Familiar Habitacional.

Fuente: Fondo Mivivienda2020 BFH Techo Propio
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Tabla 32: Estimacion de la cuota mensual para viviendas unifamiliares con el programa Techo Propio.
Fuente: Elaboracion propia.

El crédito lo toman los clientes con bancos, cajas municipales o financieras (no se
ofrece financiamiento directo bajo esta modalidad). De acuerdo a la Resolucion Ministerial
N°086-2020-VIVIENDA el monto del BFH se mantendra hasta el 31 de diciembre de 2020

al igual que la reduccion de la cuota inicial minima del 3.0 % a 0.0%.

En esta segunda alternativa se realiz6 un solo supuesto en la velocidad de ventas de
5 unds/mes (real en Huacho y provincias al norte de Lima). Esta velocidad de ventas se asume
debido a que es el promedio de la zona evaluada, obteniendo los siguientes resultados e

indicadores financieros:



Montos en USD Alternativa 2
ETAPA 1
ETAPA 2 TECHO PROPIO
ETAPA 3
Vel. Ventas (unds/mes) 5
Ingresos operativos 14,308,195.20
Ingresos financieros (int.)
TOTAL INGRESOS 14,308,195.20
TOTAL EGRESOS -10,276,635.10
UTILIDAD 4,031,560.10
IR -1,189,310.23
UTILIDAD D/IMPUESTOS 2,842,249.87
IGV -1,443,554.12
UTILIDAD AJUSTADA 1,398,695.75
ROS 9.78%
VAN (econémico) - USD -347,503.65
TIR (econdémico) 8.70%
TIRM (econ) 10.17%
PAY BACK (ANOS) 7.7
tasa descuento (ke) 12%
tasa de financiamiento (kd) 10%
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Tabla 33: Indicadores economicos de alternativa 2, venta de viviendas Techo Propio.
Fuente: Elaboracion propia

Los ingresos totales son de USD 14,308,195 propios de la operacion de venta de
viviendas ya que en este tipo de negocio no se otorga crédito directo a los clientes, sino que
este es canalizado con instituciones financieras. Con este escenario se obtiene una utilidad
después de impuestos de USD 1,398,695 con un 9.78% de ROS; asi mismo se obtiene un
VAN (Valor actual neto) econémico negativo de - UDS 347,503.65 y una TIR (Tasa interna

de retorno) del 10.17%.
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Asi mismo la cuota mensual para un periodo de 20 afios es de S/ 450.29 soles por lo
cual el ingreso familiar mensual de los futuro clientes para este negocio debera ser como

minimo de S/ 1,500.96 soles.

Estos indicadores econémicos y resultados financieros no estan alineados con los
objetivos cuantificables para la implementacion del proyecto debido a que no estaria pagando
la expectativa de rentabilidad de los inversionistas. Esta zona norte del departamento de
Lima, como se indico en el capitulo de investigacion del mercado, no respalda el producto
de viviendas bajo el programa techo propio; por ende, la velocidad de ventas que por lo
general este producto al interior del pais posee no se da en las provincias de Huaura, Barranca

y Huaral.
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3.2.1.3 ALTERNATIVA 3: MIX DE VENTA DE LOTES Y VIVIENDAS TECHO
PROPIO

En esta tercera alternativa se considera un mix de productos: viviendas de Techo
Propio y lotes unifamiliares, desarrollados en 3 etapas de aproximadamente 2 hectareas cada
una (total proyecto integral 7 hectareas). Al igual que las alternativas anteriores, se proyecta
tener un macrolote como ancla comercial en la tercera etapa, en busqueda de la consolidacion

de la zona y una mejor revalorizacion de los lotes de vivienda.

Se proyecta en la primera etapa un total de 208 viviendas bajo el programa Techo
Propio (4rea de terreno de 60 m2 y un area construida de 33 m2) en busqueda de
capitalizacion por el desembolso de BFH; en la segunda y tercera etapa se comercializaran

lotes unifamiliares de 105 m2 (133 y 103 unds respectivamente).

Las premisas comerciales se mantienen de acuerdo a lo antes mencionado; para la
venta de viviendas techo propio se considera el desembolso del bono familiar habitacional
por cada unidad por un valor de S/ 37,625 soles y una tasa de interés del 0.0%; el
financiamiento se canalizard a través de una entidad financiera. Para la venta de lotes se
considera dar financiamiento directo de aproximadamente el 70% de total de lotes de
vivienda con una TEA del 20% en un periodo de financiamiento de 7 afios como maximo, el
otro 30% se considera al contado. Se ha supuesto una velocidad de ventas de 05 unds/mes

para viviendas y de 15 unds/mes para la venta de lotes.
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Tabla 34: Indicadores economicos de alternativa 3, mix de venta de lotes y viviendas Techo Propio.
Fuente: Elaboracion propia

Los ingresos operativos propios del negocio inmobiliario son de USD 10,014,451,
mientras que los ingresos financieros por la recaudacion de letras son de USD 3,204,033
dandonos un total de USD 13,218,484. Con este escenario se obtiene una utilidad después de
impuestos de USD 3,488,736 dolares con un 26.39% de ROS; asi mismo se obtiene un VAN

(Valor actual neto) economico de USD 996,671.63 y una TIR (Tasa interna de retorno) del

16.46%.
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Si bien es cierto, estos indicadores econdmicos y resultados financieros estan
alineados con los objetivos cuantificables que como empresa tenemos, como estrategia
comercial genera incertidumbre sobre la percepcion de la poblacion en coexistir dos
urbanizaciones claramente diferenciadas: Viviendas sociales modulares baja un programa
nacional para familias de pocos recursos en blisqueda de una vivienda digna y un estrato
econdmicamente mas favorable que desean lotes para autoconstruir una vivienda-comercio

a su disponibilidad y necesidad funcional.

3.2.2 CONCLUSIONES DE ALTERNATIVAS

De lo evaluado debemos priorizar las alternativas que cumplan con lo esperado por
los inversionistas dentro de los objetivos cuantificables y descartar la alternativa de inversion
que reditie menos de lo esperado. Es importante mencionar que la presente estimacion
economica es una evaluacion rapida para definir el negocio mas seguro en cuanto a temas

comerciales y econdmicas se refiere; las conclusiones obtenidas son las siguiente:

- Las alternativas 1 y 3 son las que generan mayor rentabilidad, sobrepasando las
expectativas de los inversionistas en cuanto a aspectos financieros.
- Laalternativa 2 de venta de viviendas techo propio unicamente no cumple con las

premisas econdmicas esperadas para su implementacion. Del mismo modo existe
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riesgo en que las ventas estén por debajo de lo estimado debido a la poca
permeabilidad de este tipo de producto en el mercado norte de Lima.

La alternativa 3 reditia mas dentro de las 3 propuestas, logrando que el periodo
de recuperacion o pay back sea de 5.4 afios.

En todos los escenarios se plantean un macrolote comercial ancla como estrategia
de una mayor revalorizacion y consolidacion de la zona. De esta manera las etapas
futuras puedan aprovechar la plusvalia generada.

El BFH S/ 37,625 sol representa una fuente de financiamiento importante para
cumplir con los compromisos econémicos y cubrir la inversion inicial. Para la
alternativa 3, en la cual 208 unidades de vivienda corresponden a la etapa 1, se
puede obtener un monto de S/ 7,826,000 soles antes de iniciar la construccion.
La alternativa 1 de ventas de lotes unicamente es la opcion més conservadora y
segura de acuerdo al estudio del mercado.

Las alternativas presentan proyectos para 2 estratos de niveles socioeconémico
APEIM: Ventas de lotes para un NSE C1 y C2 y venta de viviendas techo propio
para un NSE D.

La coexistencia de ambos niveles socioeconomicos dentro de urbanizaciones
cercanas puede condicionar la comercializacion de las futuras etapas debido a la
percepcion de los clientes, por lo que podria llevarnos a subvaluar el precio del

m2, comprometiendo la rentabilidad del inversionista.
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3.2.2.1 MATRIZ DE DECISION - LOTES VS TECHO PROPIO

Tabla 35: Matriz de decision entre venta de lotes y Techo Propio.
Fuente: Elaboracion propia
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4. SEGMENTACION Y TARGETING

4.1 SEGMENTACION

La demanda en el presente mercado peruano es muy diversa y amplia en cuanto a
necesidades, anhelos, preferencias y posibilidades se refiere. En los ultimos afios los
consumidores se han vuelto mas exigentes e informados que antes, debido a esto cada
proyecto debe partir con una premisa: tener claro su publico objetivo. Para lograr esto, las
empresas a través del marketing, especialmente del rubro inmobiliario, utilizan la
segmentacion como herramienta para identificar el target de cada proyecto en particular.
Nuestro proyecto ubicado en la Av. Peralvillo S/N, en la ciudad de Huacho provincia de

Huaura, plantea un desarrollo de habilitacion urbana el cual analizaremos a continuacion.

4.1.1 TIPOS DE SEGMENTACION ADECUADA PARA EL MARKETING PLAN

El negocio de habilitacion urbana se ha diversificado tanto en los tiltimos 20 afios que
podemos encontrar varias opciones en el mercado peruano y especialmente dentro de la zona
de influencia de nuestro proyecto. De esta forma encontramos proyectos tipo casa-huerto o
vacacional, condominios, venta de lotes, vivienda social unifamiliar, conjunto habitacional
de tipo multifamiliar, etc. Debido a esto la demanda tiene la posibilidad de elegir de acuerdo

a sus expectativas y posibilidades la mejor opcion que se les convenga. Sobre esta premisa
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el uso de métodos y herramientas modernas de marketing se vuelve imprescindibles al
momento de implementar cualquier proyecto inmobiliario. Los tipos de segmentacion que

tomamos en cuenta para el presente desarrollo son los siguientes:

- Nivel Socioecondémico y Demografico
- Estilos de vida (Arellano Marketing)

- Ubicacion geografica

4.1.1.1 NIVEL SOCIOECONOMICO (NSE)

Enfocéndose en la estructura segun el nivel socio economico analizamos la provincia
de Huaura y Lima como departamento, segiin el CPI 2019 se tienen los siguientes datos de

poblacion y hogares:

Tabla 36: Peru: Poblacion y hogares por departamentos y provincias 2019
Fuente: CPI 2019
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Para el afio 2019 la poblacion del departamento de Lima es de 11 millones 519 mil
personas, conformando 2 millones 989 mil hogares clasificados, segin APEIM, en 05 niveles

socioecondmicos:
NSE A: 5.1 % de hogares con un ingreso familiar de S/ 13,105 soles
NSE B: 22.8 % de hogares con un ingreso familiar de S/ 7,104 soles
NSE C: 44.3 % de hogares con un ingreso familiar de S/ 4,059 soles
NSE C1: S/ 4,310 soles NSE C2: S/ 3,540 soles
NSE D: 22.4 % de hogares con un ingreso familiar de S/ 2,760 soles

NSE E: 5.5 % de hogares con un ingreso familiar de S/ 1,987 soles.

Grafico 49: Lima: distribucion de hogares segun NSE 2019
Fuente: APEIM 2019
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Para nuestro proyecto inmobiliario nos enfocaremos en el NSE C1 y C2 que

representan el 27.7% y 16.6% de hogares a nivel de Lima respectivamente.

Tabla 37: Lima: distribucion de hogares segun NSE 2019
Fuente: APEIM 2019

Las ciudades de Huara, Huacho, Barranca y Huaral representan el 1.8% de la
poblacion nacional con un total aproximado de 366 mil personas de acuerdo al censo

realizado por INEI en el afio 2017.
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Tabla 38: Lima: ingresos y gastos segun NSE 2018
Fuente: APEIM 2018

De acuerdo a los ingresos y gastos familiares establecemos los rangos de ingreso
familiar para los segmentos NSE C1 y C2 que se encuentran entre los rangos de S/ 4,310 y
S/ 3,540 respectivamente. Este ingreso familiar responde a una relacion de factores que la
familia debe incurrir para desarrollarse con normalidad: Alimentacion, vestido y calzado,
vivienda, muebles y mantenimiento de la vivienda, salud, transporte, esparcimiento,

diversion, otros bienes y servicios.
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Gradfico 50: Lima: distribucion del gasto 2018
Fuente: APEIM 2018

Grdfico 51: Lima: poblacion urbana y rural 2019
Fuente: INEI—- CPI 2019
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Tabla 39: Lima: distribucion del gasto 2019
Fuente: INEI— CPI 2019

De acuerdo al INEI y el CPI, en el departamento de Lima, la poblacion urbana
representa el 44.3% del total a nivel Perti mientras que la poblacién rural es del 2.6%. De
este global identificamos que el rango de edad de nuestro publico objetivo se ubica entre los
25 —39 afios con una poblacion de 2 millones 919 mil habitantes y entre los 40 — 55 afios con

2 millones 275 mil habitantes.
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Tabla 40: Lima: distribucion del gasto 2018
Fuente: INEI— CPI 2018

Los hogares de los NSE C1 y C2 que alquilan una vivienda o estan en posesion
producto de una invasion representan el 21.9% y 24.5% respectivamente del total de cada
NSE que pertenecen. Este porcentaje de hogares no es propietario formalmente de un predio

o vivienda debidamente saneada y registrada.

Tabla 41: Lima: la vivienda que ocupa cada hogar.
Fuente: APEIM 2018
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Tabla 42: Lima: distribucion del gasto 2018
Fuente: INEI—- CPI 2018

En el nucleo familiar de los NSE C1 y C2 predomina el estado civil de casados con
un promedio del 24.9%, convivientes con un promedio del 22% y solteros con 38.1% del
global de hogares en Lima. En cuanto a la situacion laboral predominan como nuestro publico

objetivo los independientes y dependientes.

4.1.1.2 ESTILOS DE VIDA

La segmentacion por estilos de vida esta clasificada de acuerdo a la consultora de

mercados Arellano Marketing en 06 estilos de vida.

- Sofisticados

- Progresistas

- Modernas

- Adaptados

- Conservadores

- Austeros
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En el siguiente grafico identificamos nuestro cliente meta para el proyecto a

desarrollar: progresistas, modernos, formalistas o adaptado y conservadores.

Gradfico 52: estilos de vida
Fuente: Arellano Marketing

Las caracteristicas de cada estilo de vida seleccionado como nuestro cliente meta es

el siguiente de acuerdo a Arellano Marketing:

Progresistas:

- Son trabajadores, de caracter activo y pujante.
- Se encuentran en busqueda de progreso orientados al logro siendo exigentes.

- Tienen altas expectativas del futuro.
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Modernos:

- Trabajadores y de caracter pujante.
- Se caracterizan por tener un trabajo estable.
- Son decididos y buscan surgir social y econdémicamente.

- Garantizan la seguridad e integridad economica para su familia

Formalista o Adaptados:

- Son tradicionales, poco innovadores en sus actividades e ideas.

- Son poco ambiciosos y con menos aspiraciones.

- Son reacios al cambio pues implica salir de su zona de confort y estatus en la
sociedad

- Tienden a mantenerse su nivel de vida.

Conservadores:

- Son responsable del cuidado de la familia
- Les resulta dificil plantearse retos y tomar riesgos.

- Sus hijos son sus centros de atencion.
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4.1.1.3 UBICACION GEOGRAFICA

El proyecto se ubicara en la Av. Peralvillo S/N distrito de Hualmay, ciudad de Huacho
provincia de Huaura departamento de Lima. El distrito de Hualmay se encuentra ubicada al

norte de Lima aproximadamente a 150 km al norte de la ciudad de Lima.

Tabla 43: datos del distrito de Hualmay
Fuente: Municipalidad de Hualmay
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Grafico 53: Ubicacion del distrito de Hualmay
Fuente: Municipalidad de Hualmay
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Geograficamente, como ya se habia mencionado en el capitulo de investigacion del
mercado, el area de influencia que tendra el proyecto serd toda la zona norte de Lima: Huaura,
Barranca y Huaral; debido a la cercania, entorno urbano y dindmica econdémica de esta zona
del Peru. Las actividades econdmicas mas representativas de esta zona son la pesca industrial
y artesanal; la agricultura, ganaderia y acuicultura; comercio al por mayor y menos; €

industria manufacturera.

HUAURA:

La provincia de Huaura posee una superficie de 4892,52 km2, la poblacion es de
233,097 habitantes segtn el censo del INEI 2017, lo que determina una densidad poblacional
de 47,6 hab/km2. Conformada por 12 distritos: Ambar, Caleta Carquin, Checras, Huacho,
Hualmay, Huaura, Leoncio Prado, Paccho, Santa Leonor, Santa Maria, Sayan y Végueta. Su
acceso y conectividad principal como el resto de las provincias es a través de la carretera

Panamericana Norte y la Antigua Panamericana Norte.

BARRANCA

La provincia de Barranca posee una superficie de 1356.00 km?, la poblacion es de
152,274 habitantes segln el censo del INEI 2017, lo que determina una densidad poblacional
de 112,29 hab/km2. Conformada por 5 distritos administrativos: Barranca, Paramonga,

Pativilca, Supe y Supe Puerto.
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HUARAL:

La provincia de Barranca posee una superficie de 3656.00 km?, la poblacion es de
197,263 habitantes segtin el censo del INEI 2017, lo que determina una densidad poblacional
de 53,95 hab/km2. Conformada por 12 distritos administrativos: Atavillos Altos, Atavillos
Bajo, Aucallama, Chancay, Huaral, Thuari, Lampian, Pacaraos, Santa Cruz de Adamarca,

Sumblica, San Miguel de Acos y Veintisiete de Noviembre.

Grdfico 54: Ubicacion de ciudad de Huaral
Fuente: Elaboracion propia
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4.1.2 CONCLUSIONES RESPECTO A LA SEGMENTACION

Para la segmentacion se considerara al a poblacion del NSE C1 y C2 de las provincias
de Huaura, Barranca y Huaral, departamento de Lima. Asi mismo de acuerdo a la propuesta
de segmentacion por estilos de vida de Arellano Marketing, hemos determinado que el grupo
de personas Progresistas, Modernos, Adaptados y Conservadores, son parte de nuestro
mercado potencial para el presente desarrollo y evaluacion inmobiliaria de acuerdo a sus

caracteristicas sociales e ingresos promedios mensuales.

4.2 TARGETING

Como resultado de la segmentacion realizada: nivel socioecondmico y demografico,
estilos de vida, ubicacion geografica, y los datos del INEI en cuanto a la distribucién de

hogares y rangos de edades de la poblacion de Lima, se ha evaluado nuestro mercado meta.

4.2.1 FA,CTORES ANALIZADOS PREVIAMENTE QUE INFLUIRAN EN LA
ELECCION DEL TAGET PRIMARIO Y LOS TARGET SECUNDARIOS

Al momento de seleccionar e identificar nuestro target debemos respaldarnos en el
trabajo de segmentacion previamente realizado, analizando de manera profunda las variables
que dividen nuestro mercado en general. Esto nos va a permitir definir el producto a
implementar, puntualizando pardmetros de disefio, habitabilidad, ubicacion, capacidad de

pago y endeudamiento, y atributos que nuestro target necesita o anhela.
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Las variables que permitiran concretar el desarrollo inmobiliario para nuestro target

meta:

Tabla 44: Principales variables de segmentacion del target.
Fuente: Elaboracion Propia

En consecuencias de estas variables estableceremos nuestro target primario y

secundario, asi mismo precisaremos las debilidades de los segmentos elegidos.

4.2.2 DEBILIDADES ESTRUCTURALES DEL SEGMENTO O SEGMENTOS
ELEGIDOS

Las debilidades identificadas dentro de los segmentos elegidos que hemos podido
detectar principalmente giran alrededor del compromiso de pago por un crédito bancario o

directo:
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- En los segmentos de NSE C1 y C2 predomina un buen porcentaje de poblacion
sin trabajo o ingresos declarados, lo cual generaria problemas para documentar su
capacidad de pago.

- Elindice de posesion por invasion de un predio es del 15% como promedio, estos
hogares estan acostumbrados a no pagar arriendo o letras por la vivienda que
habitan. Una porcién de esta poblacion puede decidir en cambiar su situacion,
pero existira otra que serd reacio al cambio.

- Los ingresos familiares que dependen de un jefe del hogar con trabajo
independiente son muy irregulares en esta zona de Lima y representan el 22% de
la poblacion en general. Como se menciond antes la actividad econdmica esta
basada en la pesca, agricultura y comercio al por mayor y menor, lo cual generaria
cierta incertidumbre en los potenciales cliente en asumir un compromiso de pago

de varios anos.

4.2.3 TARGET PRIMARIO

4.2.3.1 PERFIL DEL TARGET PRIMARIO

El target primario del proyecto son los hogares de un NSE C1 y C2, con un ingreso
bruto familiar mensual de S/ 4,310 y S/ 3,540. El ntcleo familiar estd conformado por 3.8
miembros respaldados por un jefe del hogar en el rango de edad de 25-55 afios con una

ocupacion laboral dependiente o independiente, que asume todos o la mayoria de los gastos
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en la vivienda. Este target no cuenta con una vivienda propia e inscrita en registros publicos
y estd conformado por parejas casadas o convivientes con hijos y una proyeccion familiar en

aumento.

Para poder encontrar a nuestro target hemos calculo cual deberia ser su ingreso bruto
familiar a partir de las cuotas/letras mensuales como parte del crédito hipotecario directo que
daria la empresa inmobiliaria, de acuerdo las premisas comerciales de 20% de cuota inicial,
20% de TEA y un maximo de 7 afios como periodo de financiamiento, se realizo la siguiente
simulacion para lotes de 90, 105 y 120 m2 con un valor de S/ 57,834, S/ 67,473 y S/ 77,112

respectivamente:

Tabla 45: Calculo de cuotas
Fuente: Elaboracion Propia
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Gradfico 55: Poligono de identificacion del target.
Fuente: Elaboracion propia

4.2.3.2 BENEFICIOS QUE ESPERA OBTENER - PRIORIZADOS SEGUN LAS
PREFERENCIAS DEL TARGET

- Precios accesibles y que se ajusten a su ingreso familiar.

- Areas comunes, de esparcimiento y recreacionales

- Parquesy jardines

- Seguridad y Vigilancia las 24 horas del dia.

- Lotesy con servicios basicos completos
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- Titulacién e inscripcidn registral.

- Pistasy Veredas

4.2.3.3 UBICACION

El target primario se localiza en las provincias de Huaura, Barranca y Huaral.

4.2.3.4 TAMANO

De acuerdo lo mencionado en el capitulo de segmentacion las provincias de Huaura,
Barranca y Huaral poseen una poblacion de 233,097, 152,274 y 197,263 habitantes
respectivamente segun el censo del INEI 2017 del 2017, haciendo un total de 582,634
habitantes como tamafio inicial del target. En esta zona del departamento de Lima existen
alrededor de 150 mil hogares de los cuales alquilan o son posesionarios por una invasion un
28%, obteniendo un total de 42 mil potenciales jefes de familia que van a desear adquirir un

terreno para construir su vivienda.

4.2.3.5 COSTUMBRES

El target primario tiene la costumbre de autoconstruir la vivienda que anhela tener y
que se encuentre en sus posibilidades. La proyeccion de vida que tienen es construir por pisos

para que toda la familia conviva y se desarrolle a futuro en cada nivel.
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4.2.3.6 COMPORTAMIENTO DE COMPRA

- Al contado: Debido que en el mercado hay jefes de familia con una ocupacion
laboral independiente y/o microempresarios, tienen la disponibilidad de comprar
al cash. En desarrollos cercanos revisados en el capitulo de competidores directo
en el estudio del mercado, identificamos a la “Urbanizacion Las Palmeras” de
Inversiones El Pino, en donde varios clientes compraban entre 2 a 5 lotes
contiguos para desarrollar un negocio comercial.

Del mismo modo grupos familiares deciden pagar al contado en el lapso de 12
meses el 100% de la unidad, debido a las facilidades de compra de las empresas
desarrolladoras: sin intereses y con descuentos entre el 5% - 10% del valor total.

- El 100% de compras realizadas se dan en la caseta de venta y con las visitas a
campo/terreno.

- Un 70% de clientes deciden optar por el crédito directo con las empresas
inmobiliarias/constructoras, 10% acceden a un crédito hipotecario con una
entidad financiera y el 20% restante decide comprar al contado.

- Ademas de las casetas de ventas ubicadas en los terrenos de cada proyecto, se
implementan modulos de ventas mas reducidos cerca de las zonas comerciales y

en las plazas principales de cada ciudad
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4.2.4 TARGET SECUNDARIO

4.2.4.1 PERFIL DEL TARGET SECUNDARIO

El target secundario son todas las provincias del departamento de Lima,
principalmente la ciudad Lima por su ubicacion y cercania a las provincias del target
primario; las familias de los estratos B y C que viven en Lima metropolitana han tenido un
comportamiento similar a lo mencionado, como es el caso de la “Urbanizacién Mirasol de

Huacho”, debido a dos factores:

- Poseen raices y familia indirecta que vive en Huaura o Barranca o Huaral.

- Inversionistas privados.
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5. POSICIONAMIENTO

5.1 FODA DEL MARKETING PLAN

5.1.1 FORTALEZAS

El proyecto se encuentra estratégicamente ubicado entre dos avenidas de

importancia provincial (Av. Per y Av. Cincuentenario) y una avenida de

importancia regional (Av. Peralvillo - Antigua Panamericana Norte).

- Laempresa inmobiliaria ofrece crédito directo a sola firma con un monto minimo
de separacion que luego se descuenta de la cuota inicial.

- 1 macrolote comercial ancla en el proyecto, en busqueda de la consolidacion de
la zona y futura revalorizacion del precio del m2 para los futuros clientes.

- Mas del 35% de Lotes entre 90 a 120 m2 tienen frente y acceso directo a las
avenidas principales.

- Terreno de 7 hectéareas por habilitar no presenta mayores desniveles por lo que

los costos de la etapa de movimiento de tierras serdn menores.

5.1.2 OPORTUNIDADES

- Demanda de suelo urbano formal y regularizado, con servicios basico al 100%.
- Zonificacion compatible con RDM para el desarrollo de viviendas unifamiliares

de hasta 4 pisos y azotea.
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- Proyectos de inversion publica cerca de la provincia de Huaura que dinamizaran
el movimiento laboral por la zona y generard una nueva demanda para la compra
de lotes.

- Precio del m2 en constante revalorizacion en las provincias de Huaura, Barranca

y Huaral.

5.1.3 DEBILIDADES

- Poca mano de obra calificada y especializada en construccion en la zona. Se debe
incurrir en la movilizacion de personal desde Lima hacia la provincia de Huaura,
considerando la estadia y un campamento provisional mientras dure la obra.
Debido a esto un aumento en los gastos generales de construccion.

- Redes de agua, desagiie y electricidad, sujetas a la factibilidad de la Zona.

- Esun desarrollo largo y dependemos de la acreditacion de la preventa para iniciar
obras. No se cuentan con lotes para entrega inmediata y se deberan respetar los
plazos contractuales de entrega con cada propietario.

- A pesar de haber desarrollos inmobiliarios cercanos o pasados, atin la zona debe
consolidarse més, con centros comerciales y complejos residenciales ordenandos.

- El terreno posee una afectacion vial por la ampliacién de la Av. Pert con lo cual

se pierden un aproximado de 6 mil m2 de area bruta a habilitar.
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5.1.4 AMENAZAS

- La presencia de los gobiernos locales y regionales es ain muy reducida, la
infraestructura publica como es el transporte, equipamiento urbano, seguridad
integrada entre la policia y serenazgo; generan un desarrollo lento del dmbito
publico de la zona.

- El estado de emergencia genera incertidumbre respecto al normal desarrollo de la
comercializacion y construccion de los proyectos inmobiliarios en general.

- La coyuntura politica en el Pert y las cercanas elecciones presidenciales y
congresales limitaran la toma de decisiones por ambas partes: La implementacion
del proyecto por parte de la empresa y la compra del cliente final al mantenerse

ambos a la expectativa politica.

5.2 PROPOSICION DE POSICIONAMIENTO

5.2.1 DESCRIPCION DEL POSICIONAMIENTO Y SU PROPOSICION

De acuerdo a Jack Trout, el posicionamiento es la imagen que los consumidores
perciben de un producto. Es importante asumir la perspectiva del cliente, interiorizar la
percepcion del consumir meta con respecto a la competencia. De esta manera podemos tomar

ventaja para ubicar nuestro producto en la mente de estos.

Nuestra proposicion comprende el disefio no solo del producto en si, sino disefiar la

imagen que ocupara un lugar especifico y diferente en la mente de nuestro consumidor meta.
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De esta manera un negocio referente a la venta de lotes debe generar una imagen correcta en
cuanto a ubicacion, seguridad y esparcimiento comun (areas verdes y recreacionales), con

estas tres premisas la empresa pretende ingresar en la mente del target.

5.2.2 EL POR QUE DEL POSICIONAMIENTO ELEGIDO

5.2.2.1 SU RELEVANCIA PARA EL TARGET

Representa una inversion segura la compra de un terreno o lote para nuestro target,
debido a que representa la base para edificar una vivienda, un negocio o ambos. A diferencia
de cualquier otro bien, un terreno siempre tendra una plusvalia se construya o no; el target
tendra la oportunidad de construir con libertad lo que anhela o necesita en busqueda de

consolidarse como familia.

La wvaloracion de los lotes de nuestro proyecto se encuentra asegurada
primordialmente por su ubicacion y los accesos que posee, por la baja inversion, bajo riesgo

(servicios basicos y titulacion asegurada) y alto retorno de inversion.
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5.2.2.2 SUS ELEMENTOS DIFERENCIADORES

Nuestro proyecto como producto sigue los siguientes tres parametros previamente

mencionados para posicionarse en la mente del target elegido de acuerdo a la segmentacion:

Ubicacion:

- Accesibilidad por todas las vias perimetrales del proyecto.

- Via directa hacia la plaza de armas y el malecon de Huacho en solo 10 minutos
por la Av. Cincuentenario.

- Terreno interconectado con las diferentes provincias del norte de Lima por la
antigua Panamericana norte.

- Alto potencial de revalorizacion comercial para lotes ubicados frente a avenidas.

Seguridad:

- Comisaria de la provincia de Huaura ubicada a solo 5 min o 1 kilémetro de
distancia del proyecto.

- Seguridad particular en cada punto de acceso a la urbanizacion.

- Central de Serenazgo municipal del distrito de Hualmay a 100 metros del
proyecto.

- Sistema centralizado de camaras de vigilancia en garita de control de la
urbanizacion

- Portico de Ingreso en acceso principal y tranquera de acceso en vias secundarias.
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Areas verdes — Parques y jardines:
- Se contaran con mas de 5,500 m2 de areas verdes.
- Se implementarian juegos de nifios, parques ornamentales, equipamiento urbano

y canchas multideportivas.

5.2.3 LA INFLUENCIA ESPERADA SOBRE EL TARGET, GRACIAS AL
POSICIONAMIENTO ELEGIDO

Ser imagen de una empresa consciente con las necesidades de la poblacion de Huaura
y sus alrededores, ofreciéndoles un producto de calidad por encima de sus expectativas o
razones de compra. Del mismo modo participar activamente en las redes sociales, paginas
web y plataformas virtuales mostrando abiertamente todo el proceso de comercializacion,
registro legal, proceso constructivo e implementacion de la urbanizacion de acuerdo a cada
hito del proyecto, de esta manera captar la confianza de los clientes objetivos y en general

del mercado, demostrando compromiso con nuestro entorno.

Esperamos no solamente tener un liderazgo en costos sino tener una participacion
activa en el mercado del norte chico de Lima, enfocandonos en un grupo objetivo muy

especifico como es nuestro target.
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6. REASON WHY E INNOVACION

6.1 CONCEPTO DEL VALUE PARA EL MARKETING PLAN

6.1.1 DEFINICION DEL CONCEPTO DEL VALUE

El propdsito del marketing, de acuerdo a Philip Kotler, es crear value (producto y
precio), comunicar value (promocion) y entregar value (plaza) de una forma rentable.
Consiste en concebir y construir un producto con la calidad adecuada y fijarle el precio
optimo. Por ende, el value representa la diferencia entre los beneficios que los clientes
obtienen al poseer y utilizar un producto versus los costos de obtener el mismo. Nuestro
target primario y secundario percibiran estos beneficios que representa obtener nuestro

producto, realizando un sacrificio monetario y econdmico para poder adquirirlo.

6.1.2 APLICACION DEL CONCEPTO DEL VALUE AL MARKETING PLAN

El value de nuestro proyecto es el Reason Why, es decir la razén de ser o sustento,

por lo que nuestro cliente meta nos busca y compra:

- El value se encuentra definido por el producto ofrecido y el precio fijado,
posterior a eso la comunicacion a través de la promocion se entrega en los
diferentes escenarios que tomaremos como plaza. Debido a esto el value afecta

directamente en nuestro marketing plan.
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- Para nuestro proyecto, lo que percibe el target y que aprecia sobre el resto de la
competencia es la ubicacion privilegiada en una zona de crecimiento residencial
y comercial, asi mismo la seguridad que la futura urbanizacion le dara a su familia

y por ultimo los mas de 5 mil m2 de areas verdes distribuido en 3 grandes parques.

6.1.3 MAXIMIZACION DE LOS BENEFICIOS

6.1.3.1 BENEFICIOS OFRECIDOS

6.1.3.1.1 FUNCIONALES

Contar con un lote o un terreno te asegura muchas posibilidades de crecimiento
familiar o de negocio con la posibilidad de construir a tu disposicion y necesidad la vivienda,

comercio o vivienda-comercio que requieras.

6.1.3.1.2 EMOCIONALES

La estabilidad emocional al saber que el hogar tiene la base para edificar su futuro
empieza con un lote, la cual representa un sin numero de oportunidades de superacion,

respaldo y bienestar inmediato.
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6.1.3.2 LOGRO DE UNA OFERTA IRRESISTIBLE

Los factores propios del producto previamente mencionados (ubicacion, seguridad y
areas verdes) y las facilidades de pago por el crédito de directo a sola firma, permiten que

varias personas puedan obtener uno o varios lotes.

6.2 POR QUE NOS COMPRARIAN A NOSOTROS ANTES QUE ELEGIR A

NUESTRA COMPETENCIA U OTRAS OPCIONES

La disposicion y disefio arquitectonico propuesta permite que mas del 30% de

lotes tengan frente a las avenidas principales perimétricas con posibilidad a tener

una zonificacion de comercio especializado. Asi mismo mas del 40% de lotes

cuentan con frente hacia parques

- Las facilidades de pago son mas flexibles que el promedio de la competencia, asi
mismo se dan descuentos por compras al contado y fraccionamiento hasta en 12
meses para cancelar el 100% del valor sin intereses.

- Atenciodn personalizada y directa con cada cliente, acompafiamiento en el proceso
de venta y poste venta.

- La zona donde se desarrolla el proyecto cuenta con servicios basicos con las

prestadoras de servicio de ENEL y Aguas Lima Norte.
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6.3 ELEMENTOS INNOVADORES QUE SE AJUSTAN A NUESTRO TARGET

6.3.1 ELEMENTOS INNOVADORES

Las instalaciones del proyecto nos diferencian de la competencia:

- Cableado y tendido eléctrico subterraneo

- Sistema de seguridad integrado en toda la urbanizacion.

- Parques ornamentales y tratamiento paisajistico.

- Areas recreacionales, multi-canchas deportivas y juegos para nifios de alta
durabilidad y resistencia.

- Equipamiento urbano moderno y de gran calidad.

- Reservorio de agua subterrdneo para complementar la red publica de ser

necesario.

6.3.2 EL POR QUE DE NUESTRA INNOVACION

La innovacién nace a raiz de la competencia ubicada en las tres provincias,
principalmente la mas proxima a nuestro proyecto de la empresa Inversiones El Pino. Ellos
proponen una urbanizacion moderna y cerrada con vigilancia las 24hrs del dia, sin embargo,
las areas comunes y parques son basicos y sin ningun tratamiento paisajistico. Nuestra
propuesta se base en el confort urbano que podamos ofrecerles a nuestros clientes y su

relacion con cada lote proyectado en la urbanizacion. Se han incorporado mas factores a lo
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que el promedio del mercado ofrece asegurando que la estructura de egresos no incremente
y sin sacrificar la comodidad y expectativas de nuestros clientes; al contrario, ofreciéndoles

mas por lo que han pagado.

6.4 ELEMENTOS QUE HACEN NUESTRA OFERTA IRRESISTIBLE PARA

NUESTRO TARGET

6.4.1 VALUE SUPERIOR

El value superior compromete la accesibilidad y areas comunes de la urbanizacion,
las dimensiones de los lotes que generan que el precio de venta o ticket este dentro de las
posibilidades de compra de nuestro target. El financiamiento directo a sola firma sin

intermediacion de alguna institucion financiera,

6.4.2 AJUSTE ENTRE LAS EXPECTATIVAS DEL TARGET Y NUESTRA
OFERTA

El cliente meta busca obtener un terreno bien ubicado, con accesibilidad, conexiones
basicas de agua, desagiie y luz, una propiedad senada y registrada correctamente, y un

financiamiento con crédito directo que ofrezca facilidades de pago.
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La empresa ofrece brindar la mayor cantidad de lotes que cuenten con atributos
valorados por el cliente meta y bien emplazados en la ciudad. Asi mismo con servicios

basicos al 100% y areas verdes equipadas con mobiliario urbano de buena calidad.

6.4.3 LA CALIDAD DE NUESTRA OFERTA

La calidad de nuestra oferta no solo se basara en el producto, sino que se afianzara
con una politica de ventas y atencion al cliente, segura y de confianza. Nuestro objetivo es
que los estandares de calidad tanto para el 4rea técnica, administrativa y comercial sean

siempre los Optimos.
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7. MARKETING MIX

A mediados de la década de los 60s, el Dr. Jerone McCarthy (premio Trailblazer de
la American Marketing Asociacion) modifica el concepto de Marketing Mix y propone
utilizar las 4p’s como variables en la mercadotecnia: Producto, Precio, Promocion y Plaza,
las que representan los cuatro pilares basicos y deben estar siempre presentes en cualquier

estrategia de marketing. A continuacion, se desarrolla cada una de las variables del Marketing

Mix.

7.1 PRODUCTO

7.1.1 CONCEPTO GENERAL DEL PROYECTO

Como resultado del plan de marketing, segmentacion, targeting, estudio de mercado
y la oferta inmobiliaria de la zona, se llega a la conclusiéon que el producto a ofrecer y
desarrollar en el terreno de 73 mil m2 es una Habilitacion Urbana (42 mil m2 de area
vendible) donde se ofrecera la venta de lotes para viviendas unifamiliares con un promedio
de 105m2 aproximadamente y la posibilidad de incluir un macrolote de 6,473 m2 destinado

para comercio; de acuerdo a esto se tienen las siguientes opciones de producto:

Opcion 1: 402 lotes de vivienda unifamiliar

Opciodn 2: 355 lotes de vivienda unifamiliar y un (1) macrolote comercial.
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Para ambas opciones de la nueva habilitacion urbana, se contara con parques, veredas,
vias asfaltadas, sefializacion, agua y desagiie (directo a colector), energia y accesos
vehiculares controlados. El proyecto se desarrollara en tres etapas, buscando la consolidacion

de la zona y como estrategia de ventas.
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7.1.2 UBICACION DEL TERRENO

Como se indic6 en los capitulos anteriores, el proyecto estard ubicado en la Ciudad
de Huacho, ubicada a 146 km al norte de Lima, en el distrito de Hualmay entre las avenidas
Peralvillo (Antigua Panamericana Norte) y Cincuentenario. Ambas avenidas son las

principales arterias de circulacion vial.

Gridfico 56: Ubicacion del terreno del proyecto.
Fuente: Elaboracion propia
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7.1.3 DESCRIPCION DEL TERRENO

Actualmente el lote donde se desarrollard el proyecto esta en calidad de terreno

agricola y tiene una extension de 73,038.51 m2, el cual tiene los siguientes limites:

Lado norte: con pasaje sin nombre, con tramo de linea recta de 75.25 ml

e Lado este: con Av. Peralvillo (antigua Panamericana Norte), con tramo de linea recta
de 426.98ml

e [ado oeste: con Av. Cincuentenario, con un tramo de 482.65 ml

e Lado sur: con propiedad de terceros, con un tramo de 329.43 ml

El uso durante muchos anos del terreno ha sido agricola y las propias caracteristicas
del uso ha hecho que los desniveles dentro del terreno sean minimos, es decir, no hay
presencia de monticulos y/o depresiones. El desnivel méximo entre el extremo Este y Oeste
es de 6m, en una longitud aproximada de 329 ml, y el desnivel méximo entre el lado Norte y
Sur es de 4m, en una longitud de 426ml, es decir, se puede decir que el terreno se encuentra
nivelado. Adicional a lo indicado anteriormente, los limites de propiedad estan a nivel de las

vias perimetrales (importante por las redes de desagiie exteriores que ya son existentes).
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Grdafico 57: Medidas perimetrales del terreno del proyecto.
Fuente: Elaboracion propia

7.1.4 CARACTERISTICAS DE LA HABILITACION URBANA

De acuerdo a la Norma TH.010 (Habilitaciones Residenciales) del Reglamento
Nacional de Edificaciones, al articulo 9° de dicha Norma, a la densidad y al 4rea minima del
lote que se ofrecera en la Habilitacion Urbana a desarrollar (90 m2), nuestro proyecto

pertenece al Tipo 4, el cual corresponde a Urbanizaciones de Densidad Media (R3).
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Tabla 46: Parametros urbanisticos de acuerdo al tipo de habilitacion urbana.
Fuente: RNE, Norma TH.010, articulo 9°

Segun el Articulo 10° de la Norma TH.010 se debera cumplir con los siguientes aportes de

Habilitacion Urbana: Recreacion Publica 8%, Educacion 2% y otros fines 3%

Tabla 47: Aportes publicos de cada tipo de habilitacion urbana.
Fuente: RNE, Norma TH.010, articulo 10°

De acuerdo al Plan de Desarrollo Urbano de Huacho 2013 — 2022, el terreno donde
se desarrollara la Habilitacion Urbana pertenece a la zonificacion RDM (Residencial de
Densidad Media), lo cual reafirma que en el terreno se puede realizar la Habilitacion Urbana

del proyecto.
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Zona del terreno

Grafico 58: Zonificacion ciudad de Huaura.
Fuente: Plan de Desarrollo Urbano de Huacho 2013 — 2022
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Gridfico 59: Zonificacion del terreno
Fuente: Plan de Desarrollo Urbano de Huacho 2013 — 2022

Se busc6 informacion sobre el Sistema Vial en el “Plan de Acondicionamiento
Territorial de la Provincia de Huaura” para verificar si existe afectacion de vias en el terreno
donde se desarrollara la Habilitacion Urbana y se encontrd que existe afectacion por la futura
ampliacion de la Av. Perd, con un ancho de via de 25m, lo cual hace que se pierda 6,473.53

m2.
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v

Grdfico 60: Afectacion de vias en el terreno
Fuente: Plan de Desarrollo Urbano de la ciudad de Huacho

Con toda la informacion recabada y los datos del terreno, tenemos como resultado el
siguiente cuadro general de areas para ambas opciones, donde se muestra el area del terreno,

la afectacion de vias, area para lotes, areas de aporte y circulacion interna:
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Opcion 1: 402 lotes de vivienda unifamiliar

Tabla 48: Cuadro general de areas opcion 1.
Fuente: Elaboracion propia

Opcion 2: 355 lotes de vivienda unifamiliar y un (1) macrolote comercial.

Tabla 49: Cuadro general de dreas opcion 2.
Fuente: Elaboracion propia



162

7.1.5 PROPUESTA ARQUITECTONICA

Con las areas definidas y de acuerdo a lo que busca el target (lotes de 105m2 -
promedio), se realiza una cabida arquitectonica para calcular la cantidad de lotes que se
pueden ofrecer para vivienda y comercio. Con estos datos se procede a la elaboracion del

plan general de la Habitacion Urbana.

A continuacion, se muestra el plano con el resultado de la cabida:
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Gradfico 61: Habilitacion urbana - Opcion 1: 402 lotes de vivienda unifamiliar
Fuente: Elaboracion propia
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Gradfico 62: Habilitacion urbana - Opcion 2: 355 lotes de vivienda unifamiliar y un (1) macrolote
comercial.
Fuente: Elaboracion propia
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A continuacion, se muestra la ubicacion geografica del proyecto y el mapa de los
alrededores, donde se puede apreciar el desarrollo urbano y las 4reas de cultivo que ain
existen por la zona. El proyecto se ubica entre la zona consolidadas de las ciudades de Huaura
y Huacho, dentro de la Provincia de Huaura, con grandes expectativas de consolidacion por
ser paso obligado entre ambas ciudades y por los diferentes centros comerciales y educativos

de la zona

Grafico 63: Ubicacion geogrdfica del proyecto y desarrollo urbano de los alrededores
Fuente: Elaboracion propia
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Se ha propuesto desarrollar el proyecto en 3 etapas, por motivos de estrategia de ventas,
financieros y de consolidacion progresiva de la zona. A continuacion, se muestran las 3

etapas propuestas:

Gradfico 64 Propuesta de etapas del proyecto
Fuente: Elaboracion propia
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Las tres etapas contaran con el siguiente cuadro de areas:

Opcion 1: 402 lotes de vivienda unifamiliar

Opcidn 2: 355 lotes de vivienda unifamiliar y un (1) macrolote comercial.

Tabla 50: Cuadro general de areas por etapas.
Fuente: Elaboracion propia



168

7.1.6 COMPONENTES ESTRUCTURALES

VEREDAS

La Habilitacion Urbana contara con veredas de concreto simple, las cuales respetaran
los anchos minimos indicados en el Reglamento Nacional de Edificaciones para el transito
peatonal. Se construirdn rampas para el cruce de calles, con pendientes reglamentarias las
cuales cumpliran con la Norma A.120 — “Accesibilidad para personas con discapacidad y de

las personas adultas mayores”.

PISTAS

Para la circulacion vehicular se utilizara como capa de rodadura el tipo de pavimento
flexible, la cual cumplira la Norma CE.010 “Pavimentos Urbanos”. El asfalto tendrd como
minimo 2” (de acuerdo a las Normas para vias locales) y serd aplicado en caliente para brindar

mayor resistencia al paso de vehiculos y confort a los usuarios de las vias.

7.1.7 OBRAS DE SANEAMIENTO

REDES DE DISTRIBUCION DE AGUA

La Habilitacion Urbana contara con el servicio de agua a través de la empresa “Aguas

Lima Norte”, cuya troncal de distribucion pasa por la avenida Cincuentenario, la cual pasa
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por el lado oeste del terreno. Se debera ejecutar el reforzamiento de redes que se solicite en
la factibilidad. El proyecto contempla dejar en cada lote la acometida de agua

correspondiente, listo para la instalacion del medidor.

REDES DE AGUAS RESIDUALES

La Habilitacion Urbana contard con el servicio de desagiie y sera directo a la troncal,
la cual pasa por la avenida Cincuentenario, ubicada al lado oeste del terreno. El lado oeste
del terreno es el lado de menor altura sobre el nivel del mar, es decir, el desagiie de todo el
proyecto tendra la pendiente hacia la avenida Cincuentenario y el desagiie sera directo al

colector, sin necesidad de construir una planta de tratamiento.

7.1.8 OBRAS DE SUMINISTRO DE ENERGIA

REDES DE DISTRIBUCION DE ENERGIA ELECTRICA

La Habilitacién Urbana contard con el servicio de energia eléctrica de la empresa
ENEL. Las redes de distribucion eléctricas pasan por la avenida Peralvillo (antigua
Panamericana Norte), el cual se encuentra al lado este del terreno. Estas redes eléctricas
favorecen a la habilitacion urbana por encontrarse a pie del terreno. El proyecto contempla
dejar la acometida eléctrica para cada lote, listo para la instalacion del medidor que estara a

cargo de cada propietario.
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7.2 PRECIO

7.2.1 CONCEPTO GENERAL DEL PRECIO

De acuerdo al analisis realizado en la segmentacion, targeting y estudio de mercado
donde se revisaron los precios de los competidores, atributos y desarrollos inmobiliarios de
la zona, el precio promedio que se ofrecerd y que el target estd dispuesto a pagar por m2 de
los terrenos, esta en USD 189 Doélares Americanos y dependiendo de los atributos dentro de
la Habilitacion Urbana (cercanias a parques, cercania a vias principales, ubicaciones internas,
etc.) el precio tendrd ligeras variaciones. Los precios de los terrenos destinados para vivienda
unifamiliar oscilan entre USD 15,097.88 (a USD 167.75/m2) y USD 17,842.95 (a USD
198.26/m2) para terrenos de 90 m2 y el precio por m2 depende de los atributos del lote. El
ligero incremento de los precios ayudara evitar vender solo los que tengan mejores atributos
y quedarnos con los lotes menos favorecidos. Otra estrategia que se utilizard sera la de ofrecer
descuentos del 5% si las ventas son al contado y dependiendo de la velocidad de ventas podria
haber algunas variaciones en el precio para incentivar las ventas. Se ofrecera también crédito

directo, hasta 7 afios de financiacion con cuotas iniciales del 20% y una TEA del 20%.

7.2.2 FIJACION DE PRECIOS

Segun el analisis realizado en la percepcion de la preferencia para nuestro proyecto,

el publico objetivo esta dispuesto a pagar USD 189/m2, sin embargo, éste no sera el precio
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para todos los lotes que se ofrecen, sino depende de los atributos y pesos que se le da a cada

lote, con lo cual se hace una ponderacion y finalmente se fija el precio para cada lote.

Se esté fijando un precio base de USD 127.09/m2 para todos los lotes (en funcion a
la inversion del terreno y costo de construccion por m2 sobre el total del area vendible) y de
acuerdo a la valoracion de cada lote dentro de la Habilitacion Urbana obtendremos el precio
de venta final de cada unidad. El precio base es para todas las etapas, sin embargo,
dependiendo de la demanda y consolidacion de la zona se podra subir el precio base para la
etapa 2 y 3. De acuerdo a lo indicado, se muestra el cuadro con los atributos y sus pesos

correspondientes que se han considerado para la fijacion de precios:

UBICACION PESO
COMERCIO EN EQUINA COM ESQ 1.30
COMERCIO com 1.30
ESQUINA FRENTE A PARQUE ESQ FP 1.20
FRENTE A PARQUE FP 1.30
ESQUINA FRENTE A AVENIDA ESQ FA 1.30
ESQUINA FRENTE A CALLE ESQFC 1.30
FRENTE A AVENIDA FA 1.30
FRENTE A CALLE FC 1.1.

DISTANCIA PESO
ALEJADO DE AV. PERIMETRICAS 1.10
CERCA A AV. PERIMETRICAS 1.20

CONSOLIDACION DE LA ZONA POR ETAPAS PESO
DE ETAPA A ETAPA (incremento) | 1.10

Tabla 51: Valoracion de lotes de acuerdo a atributos.
Fuente: Elaboracion propia



172

Teniendo en cuenta los pesos asignados a cada atributo por ubicacion y distancia a
las avenidas perimetrales, se obtiene los precios de ventas de cada lote, los cuales se

muestran a continuacion para la primera etapa del proyecto:

Tabla 52: Modelo de lista de precios de lotes de vivienda, manzana A, etapa I
Fuente: Elaboracion propia
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7.2.3 FORMAS DE PAGO

La forma de pago u opciones de compra que ofrecera la inmobiliaria al publico sera
en la modalidad de compras al contado, financiado por la propia inmobiliaria o si el cliente
lo desea, también podra financiar con alguna entidad bancaria o caja municipal, sin embargo,
el estudio de mercado nos indica que el target prefiere que la propia inmobiliaria financie la

compra directamente y no utilizar entidades bancarias.

Si el cliente opta por la compra al contado, se ofreceran dos posibilidades:

- Pago al contado del 100%. Se ofrecerd un 5% de descuento sobre el precio de lista,
incentivando al publico a comprar por el beneficio ofrecido.

- Pago del 100% fraccionado en 12 amadas sin intereses. No se ofrecera descuento

adicional sobre el precio de lista.

7.2.4 FINANCIAMIENTO

Si el cliente opta por el financiamiento directo, se tendran las siguientes condiciones:

- Cuota inicial minima : 20% del precio de lista (pago al contado).
- Tasa de financiacion (interés) : 20% anual o 1.53% mensual (soles)

- Tiempo maximo de financiacion : 84 meses (7 afos)
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Gran parte de los ingresos del proyecto seran gracias a la financiacion directa de la

venta de lotes. Este analisis se vera a detalle en el capitulo de Analisis Econdémico.

7.2.5 CUOTAS MENSUALES PROYECTADAS

Las cuotas mensuales variaran dependiendo de la cantidad de la cuota inicial y afios
de financiacion. Suponiendo que el cliente decide comprar un lote de 105 m2, con un precio
de lista en soles de S/ 67,473, entregando una cuota inicial del 20% (S/ 13,494.60) y decide
financiarlo en 7 afos, la cuota mensual bordeara los S/ 1,146.29 soles, es decir, la cuota
mensual estard dentro de las posibilidades de pago de nuestro target, que tendra un ingreso

mensual familiar entre 3,540 y 4,310 (NSE C2 y C1).

7.3 PROMOCION

7.3.1 CONCEPTO GENERAL DE LA PROMOCION

El objetivo principal es que nuestro target conozca el proyecto y producto. En los
ultimos afios la promocioén de cualquier producto, donde se incluyen los inmobiliarios, ha
ganado fuerza en los medios digitales, sobre todo en los medios sociales. A través de los
medios digitales (pagina web, Facebook, publicidad en linea, correos) se buscara captar al

potencial cliente para que realicen una visita presencial a la caseta de ventas, es decir, se
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busca complementar el marketing digital y de social media con el marketing directo
tradicional, para lograr un impacto maximo. El target al que va dirigido el proyecto (NSE C1
y C2), requiere ser captado y muchas veces prefieren el anonimato o la comodidad de conocer
el producto desde la privacidad de su hogar, es por ello que se hara énfasis en el marketing
digital. La publicidad tradicional como carteles publicitarios, volantes también sera utilizados

para captar clientes.

7.3.2 VENTAS DIRECTAS

Las ventas directas o personales implican tener contacto directo entre un vendedor y
un consumidor o cliente potencial sin involucrar a terceros, las cuales se realizaran en un

entorno privado como la caseta de ventas.

Teniendo en cuenta que las ventas directas son muy importantes, se debe fortalecer
la fuerza de ventas, preparandolos y capacitandolos, porque seran las personas que
representardn a la empresa, la cara visible y humana, creando y comunicando valor a los

clientes a través de las relaciones personales que se generen entre vendedor y cliente.

7.3.2.1 ORGANIZACION DE VENTAS

Como se explico en el organigrama de la empresa propuesta, la Gerencia General esta
a cargo de todas las areas de la organizacion y dentro de las 4reas se encuentra el Jefe de

Marketing y Ventas encargado de la planeacion, organizacion, direccion y disefio de
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programas de contacto personal con los clientes potenciales y clientes finales. Dentro del area
de ventas se contaré con la colaboracion de dos ejecutivos de ventas, los cuales estaran en la
caseta de ventas y un vendedor que se propone esté ubicado en un modulo de atencion en el
centro comercial Plaza del Sol de Huacho, donde su principal funcioén serd la de captar
clientes para que realicen una visita a la caseta de ventas ubicada en el mismo terreno, para

que conozcan de primera mano el proyecto, su ubicacion, beneficios y ventajas de la zona.

7.3.2.2 METODOS DE VENTA

Para lograr captar a los futuros clientes y cerrar las ventas se propone lo siguiente:

1. Mostrar los beneficios del proyecto. A los clientes les interesa saber cudl serd el
beneficio que ofrece el proyecto en cuanto a seguridad, accesibilidad, ubicacion, etc.
Ademas, la zona que colinda con la av. Peralvillo (ex Panamericana Sur) y con la av.
Cincuentenario, cuentan con parametro donde también estd permitido el comercio y
habra clientes que les interese invertir para negocio. Muchos clientes pondran por
delante los beneficios que se ofrecen y luego las caracteristicas del proyecto.

2. Anuncios directos. Para la publicidad se deberan utilizar mensajes directos, donde el
cliente tenga los datos exactos para que se interese sin necesidad de llamadas previas.
Los anuncios deberan ser claros, concisos y breves. Estos anuncios estardn en

volantes, carteles publicitarios en el mismo terreno y medios locales.
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3. Péagina web. Las paginas web son un método de publicidad muy utilizada, sin
embargo, se debe tener en cuenta que lo que se va a “vender” por la web no son
terrenos, sino la publicidad debera estar enfocada en “vender” una visita al proyecto,
donde el cliente pueda interesarse y luego ser captado por la fuerza de ventas. Por la
web no se vende terrenos y los clientes no compraran online, es por ese motivo que
se debe disuadir a las personas a través de la publicidad web para que realicen la visita

y luego hacer el seguimiento respectivo hasta lograr la venta.

7.3.3 VENDEDORES

Los vendedores son las personas que realizaran la busqueda de clientes potenciales,
se comunicaran con ellos, recopilaran informacion y entablaran relaciones interpersonales,
es por ello que es importante tener una buena administracion de la fuerza de ventas, lo cual

consiste en los puntos que se describen a continuacion:

- Hacer un debido reclutamiento y seleccion. Se debe tener referencias de la capacidad
de ventas de cada postulante, buscar a los que muestran mayor empatia e inteligencia
emocional y social.

- Capacitacion y entrenamiento continuo sobre la empresa y el producto, los
vendedores deben conocer todo para inspirar confianza en el cliente.

- Remuneraciones e incentivos. Es importante motivar a los vendedores para lograr
sacar de cada uno su maximo esfuerzo y potencial, estimuldndolos a trabajar

arduamente para alcanzar los objetivos de venta.
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- Supervision y evaluacion de los vendedores. No se trata de fiscalizar al personal de
ventas, sino de ayudarlos a trabajar de forma eficiente, de mejorar la forma de
interactuar con el cliente y también a través de los reportes de ventas e informes de

visitas tener una evaluacion de su desempeio para buscar oportunidades de mejora.

7.3.3.1 PITCH DE VENTAS

El pitch de ventas es un discurso, presentacion o historia concisa y llamativa
relacionada con lo que hacemos y ofrecemos. Se tiene poco tiempo para impactar y dejar la
mejor impresion al cliente. Para que el pitch de ventas logre captar la atencion, debe tener
ciertas caracteristicas como ser conciso, mensaje claro, ser interesante, usar datos, jugar con
las emociones y sobre todo al final debe provocar una reaccion del cliente para que no sea un
monodlogo o discurso vacio. Se propone el siguiente pitch de ventas, el cual debera ser

evaluado, modificado y optimizado por el equipo de ventas:

“El paso mas importante hacia su nueva vida comienza aqui, es momento de independizarse
y edificar los cimientos de su nuevo hogar. Viva en una urbanizacion segura, con todos los
servicios y comodidades que ha estado buscando. Garantice su futuro y el de su familia en
una urbanizacion con una ubicacion inmejorable a tan solo minutos de la plaza de armas de

Huacho y los principales centros comerciales de la ciudad.”
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7.4 PLAZA

7.4.1 CONCEPTO GENERAL DE LA PLAZA

El concepto de Plaza es el espacio fisico donde se comercializaré el producto, para
este caso se habilitard una caseta de ventas desde la primera etapa del proyecto, la cual se
ubicard al lado de la avenida Peralvillo (antigua Panamericana norte), que esta en el limite
este del terreno, la cual es una via de circulacion importante y nos permitira captar mayor
afluencia de publico. Se tendra una maqueta del proyecto y un espacio audio visual donde se
muestre de forma digital el proyecto y los avances de este. Se colocard un moédulo de
informacion en Plaza del Sol de Huacho (Centro Comercial con buena afluencia de gente),

para poder captar clientes e invitarlos a conocer el proyecto en la caseta de ventas.

7.4.2 MEDIO CONVENCIONAL

El medio convencional por excelencia para las ventas inmobiliarias es la caseta de
ventas, donde se mostrard el producto, es el lugar donde se despertara el interés del cliente y
donde se cerraran las ventas. Es muy importante que la caseta de ventas se ubique en el
mismo terreno donde se ejecutara el proyecto, para que el cliente no solo imagine la
envergadura de la habilitacion urbana, sino también que pueda verlo, le genere confianza y

se motive a adquirir el producto.
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Se propone que la caseta de ventas se ubique en la avenida Peralvillo, a la mitad del
terreno para aprovechar la ubicacion para las tres etapas, ademas se propone construir un

pequefio mirador, para poder visualizar de forma panoramica todo el proyecto.

7.4.3MEDIO VIRTUAL

Se debe manejar una pagina web donde se encuentre toda la informacion detallada
sobre las caracteristicas del proyecto, los beneficios que se obtienen, seguridad, accesos, etc.,
donde el cliente despierte el interés de compra. Es importante el recorrido virtual y la
actualizacion mes a mes del avance de la ejecucion del proyecto, desde los tramites, hasta el

avance fisico del proyecto.
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8. FLUJOS DE CAJA Y ANALISIS DE SENSIBILIDAD

En base al estudio de mercado y premisas comerciales detalladas en los capitulos
anteriores, realizaremos el andlisis econdmico y financiero para la alternativa seleccionada

de venta de lotes.

8.1 ESCENARIOS DE INVERSION

Para la evaluacion economica se ha propuesto tres escenarios de inversion que
superan los objetivos del Plan de Marketing esperados por los inversionistas (ROS mayor al
25% y una TIR no menor del 12%). Estos se desarrollan a partir de los Productos de ventas
de lotes de viviendas unifamiliares y venta o alquiler de un macrolote comercial. Los tres

escenarios son las siguientes:

ESCENARIO 1

Venta de lotes de vivienda unifamiliares, 20% al contado y 80% con financiamiento directo

a 84 meses, inicial del 20% y una TEA del 20%.
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ESCENARIO 2

Igual al escenario 1 y se adiciona un macrolote comercial de 6,473m2, el cual se empieza a
comercializar en la primera etapa y se asume la venta al contado en la tercera etapa del

proyecto.

ESCENARIO 3

Igual al escenario 2 y se adiciona un macrolote comercial de 6,473m2, el cual se asume que
se da en derecho de superficie por un periodo de 30 afios desde la tercera etapa del proyecto.
Se asume que los flujos futuros de arrendamiento son percibidos hasta el tltimo periodo de
recaudacion de cuotas por la venta de los lotes de vivienda. En ese mismo periodo se asume
la venta del flujo de caja a un inversionista o fondo de inversion por la diferencia del tiempo

con un CAP RATE de mercado del 7%.

A continuacion, se detallan los resultados econdmicos y los principales indicadores
financieros considerando una velocidad de ventas promedio de acuerdo al estudio de mercado

de 9 unds/mes:
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Tabla 53: Indicadores economicos de los 3 escenarios de inversion.
Fuente: Elaboracion propia
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8.1.1 CONCLUSIONES DE ESCENARIOS DE INVERSION

- Los tres escenarios son econdmicamente viables para su implementacion.

- Incluyendo un lote comercial, los ingresos se incrementan y dependiendo de su
comercializacion los resultados econémicos mejoran.

- El escenario 3 obtiene los ingresos mas altos, debido a los ingresos por alquileres
y su posterior venta.

- En los escenarios 1 y 2, el efecto neto del IGV reduce la Utilidad Neta después
de impuestos debido a que no se cuenta con IGV de ventas (venta de lotes
unifamiliares y comerciales no estan afectos al IGV), sin embargo, en el escenario
3 se contara con IGV de venta por el efecto del alquiler del lote comercial, dando
un saldo del crédito fiscal menor.

- Elmejor VAN y TIR es para el escenario 2, el cual responde a la venta al contado
del macrolote comercial en la tercera etapa del proyecto, acortando el periodo de
recuperacion de la inversion (PAYBACK), sin embargo, se debe tener en cuenta
que el supuesto de la venta de dicho macrolote al contado no es un escenario tipico
en el mercado nacional actual, pero si se han encontrado algunos casos similares
y es por ello el motivo de la evaluacion.

- La diferencia entre los resultados econdmicos y financieros no es muy
significativa, debido a que el aporte inicial (terreno), representa aproximadamente
un 87% del maximo requerimiento de inversion, bajo el escenario de velocidad

de ventas de 9 unds/mes.
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Como resultado de todo lo mencionado anteriormente, concluimos que el escenario
3 es el que representa una mejor alternativa de inversion a pesar de que sus indicadores
financieros no son los mejores entre los tres escenarios presentados, sin embargo, es mas
factible colocar como arriendo o derecho de superficie un macrolote comercial de mas de 6

mil m2 que suponer su venta al contado.

Por lo indicado, se procedera a desarrollar el escenario de inversion 3: Venta de lotes
de vivienda unifamiliares (355 unidades) y un macrolote comercial de 6mil m2 en derecho
de superficie por 30 afios, del cual se asume su venta del flujo en el ultimo periodo de

recaudacion de cuotas de lotes unifamiliares.
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8.2 PRESUPUESTOS

Los presupuestos de egresos e ingresos se realizan de acuerdo al tipo de producto

seleccionado, por lo cual se tiene una relacion de costos, gastos y ventas del proyecto integral.

A continuacion, se presentan las areas vendibles del proyecto y su desglose por cada

etapa:

Tabla 54: Areas vendibles por cada etapa
Fuente: Elaboracion propia

Gridfico 65: Distribucion del area vendible por etapas.
Fuente: Elaboracion propia
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8.2.1 DE EGRESOS

Los egresos del proyecto se han agrupado en los siguientes conceptos: terreno, licencias,
proyecto, pre-construccion, construccion, costos administrativos, obras generales, post-

construccion, marketing, titulacion e impuestos.

En la siguiente tabla se muestra el presupuesto de egresos detallado de acuerdo a cada

concepto indicado:

Subtotal Total %
(SOLES) (SOLES)
1.0 |[TERRENO 7,179,505 7,182,681 | 34.11%
1.1 |Valordel Terreno 7,161,864 7,161,864
1.2 |Saneamiento fisico legal post cor 17,641 3,175 20,817

Tabla 55: Egresos del terreno
Fuente: Elaboracion propia

O U
A 93,304 6,79 0,099 | O
2.1 |Habilitacién Urbana (HU) 93,304 16,795 110,099
2.1.1 |HU- Cambio de Zonificacién 6,270 1,129 7,399
2.1.2 |Revisién de Proyecto HU 17,784 3,201 20,985
2.1.3 |CIRA 3,100 558 3,658
2.1.4 |Tramites ante el MINAG: ANA/AL 6,857 1,234 8,091
2.1.5 |Recepcion de obras 6,454 1,162 7,615
2.1.6 |Otros permisos HU 52,839 9,511 62,350

Tabla 56: Egresos de licencias
Fuente: Elaboracion propia
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D |PRO 0 85,198 6 8 534 04%
3.1 |HABILITACION URBANA 185,198 33,336 218,534
3.1.1 |Disefio Urbano 2,981 537 3,517
3.1.2 |Estudio de Topografia 23,793 4,283 28,076
3.1.3 |Redes Sanitarias 26,967 4,854 31,821
3.1.4 |Redes Eléctricas 38,171 6,871 45,042
3.1.5 |OG Saneamiento 37,486 6,748 44,234
3.1.6 |Disefio Vial 7,791 1,402 9,193
3.1.7 |Estudio Suelos con fines de Pavir 16,808 3,025 19,833
3.1.8 |Estudio Hidrogeoldgico 4,844 872 5,716
3.1.9 |Estud. Canal y Def.Riber 4,155 748 4,903
3.1.10 |Estudios Zona Arqueo 1,927 347 2,274
3.1.11 |Estudio de Impacto Vial / Ambier 9,724 1,750 11,474
3.1.12 |Factibilidades para RHU 10,551 1,899 12,450

Tabla 57: Egresos del proyecto
Fuente: Elaboracion propia

PRE-CONSTRUCCION

Subtotal
(SOLES)
392,870

IGV

70,717

Total
%

(SOLES)

463,586 | 2.20%

| ETAPA
4.1 |Of.ventas/ piloto 105,582 19,005 124,587
4.2 |Campamento 49,234 8,862 58,096
4.3 |Cerco perimetral 28,815 5,187 34,002
4.4 |Instalaciones provisionales 38,563 6,941 45,504
Il ETAPA
4.1 |Of.ventas/ piloto - - -
4.2 |Campamento 60,256 10,846 71,102
4.3 |Cerco perimetral - - -
4.4 |Instalaciones provisionales 24,325 4,378 28,703
11l ETAPA
4.1 |Of.ventas/ piloto - - -
4.2 |Campamento 55,104 9,919 65,023
4.3 |[Cerco perimetral 11,706 2,107 13,813
4.4 |Instalaciones provisionales 19,285 3,471 22,756

Tabla 58: Egresos de la pre-construccion

Fuente: Elaboracion propia
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5.1 |HABILITACION URBANA 1,173,805 7,694,943
| ETAPA
5.1.1 |Mov. Tierras + Pav. 880,002 158,400 1,038,403
5.1.2 |Servicio Topografico 76,917 13,845 90,763
5.1.3 |Redes Sanitarias 233,498 42,030 275,527
5.1.4 |Redes Electricas 538,164 96,869 635,033
5.1.5 |Parquesy Jardines 69,496 12,509 82,005
5.1.6 |Veredas + sefializacion 161,144 29,006 190,150
11 ETAPA - -
5.1.1 |Mov. Tierras + Pav. 948,276 170,690 1,118,965
5.1.2 |Servicio Topografico 95,397 17,172 112,569
5.1.3 |Redes Sanitarias 387,162 69,689 456,851
5.1.4 |Redes Electricas 881,862 158,735 1,040,597
5.1.5 |Parquesy Jardines 171,752 30,915 202,667
5.1.6 |Veredas +sefializacion 175,030 31,505 206,536
111 ETAPA - -
5.1.1 |Mov. Tierras + Pav. 1,237,185 222,693 1,459,878
5.1.2 |Servicio Topografico 77,195 13,895 91,090
5.1.3 |Redes Sanitarias 124,768 22,458 147,226
5.1.4 |Redes Electricas 300,557 54,100 354,657
5.1.5 |Parquesy Jardines 22,814 4,107 26,921
5.1.6 |Veredas + sefializacion 139,919 25,185 165,105

COSTOS ADM. DEL PROYECTO

Tabla 59: Egresos de construccion

Fuente: Elaboracion propia

Subtotal

(SOLES)
1,842,071

IGV

331,573

Total
(SOLES)
2,173,644

6.1 |Staff de proyecto 1,485,070 267,313 1,752,383
6.2 |Anfitrionesy Seguridad Policial 158,790 28,582 187,372
6.3 |Alicuota Oficina Principal 82,504 14,851 97,355
6.4 |Movilidadesy Viaticos 102,174 18,391 120,565
6.5 |Depreciacion De Equipos de Com 2,460 443 2,902
6.6 |Amortizaciony software 153 28 180
6.7 |Consumo de servicios de telefon 153 28 180
6.8 |Utiles de oficinay escritorio 10,768 1,938 12,706

Tabla 60: Egresos de los costos administrativos

Fuente: Elaboracion propia
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0 0
0 0 DS OBRA RA 665,( 09 0 064 b 0
7.1 OBRAS GENERALES SANITARIAS 1,467,979 264,236 1,732,215
| ETAPA
7.1.1 |[Cisterna de agua + Equipamiento 133,338 24,001 157,339
7.1.2 |Colector de desague 337,926 60,827 398,753
Il ETAPA - -
7.1.3 |[Cisterna de agua + Equipamiento 133,796 24,083 157,880
7.1.4 |Colector de desague 565,253 101,746 666,998
11l ETAPA - -
7.1.5 |[Cisterna de agua + Equipamiento 134,370 24,187 158,556
7.1.6 |Colector de desague 163,296 29,393 192,689
7.2 OBRAS GENERALES ELECTRICAS 146,674 26,401 173,075
7.2.1 |Lineade media tensidn / 146,674 26,401 173,075
Transformadores
7.3 INFRAESTRUCTURA COMPLEM. 50,400 9,072 59,472
7.3.1 |Porticos de ingreso 50,400 9,072 59,472

Tabla 61: Egresos de obras generales
Fuente: Elaboracion propia

Subtotal Total
ubtota GV ota %

(SOLES) (SOLES)

POST - CONSTRUCCION 96,322 113,660 | 0.54%
8.1 |Serv.Post-Venta 21,389 3,850 25,239
8.2 |Mant. Parques y Jardines 25,710 4,628 30,337
8.3 |Mant. Inmuebles 29,335 5,280 34,615
8.4 |Entrega aclientes 14,667 2,640 17,307
8.5 |Mant. Equipos 5,222 940 6,162

Tabla 62: Egresos de post-construccion
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 63: Egresos de marketing
Fuente: Elaboracion propia
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(SOLES)

Total
(SOLES)
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TITULACION 69,063 81,494
10.1 |Inscripcion Lmatriz 1,683 303 1,987
10.2 |Subdiv. o Acum. Lmatriz 88 16 104
10.3 |Independizacion 64,234 11,562 75,796
10.4 |Otros Gastos Notarales y Registra 3,057 550 3,608

Tabla 64: Egresos de titulacion
Fuente: Elaboracion propia

Subtotal
(SOLES)

IGV

Total
(SOLES)

%

11.0 |IMPUESTOS 70,000 82,600 | 0.39%
11.1 |PREDIAL 56,000 10,080 66,080
11.2 |ARBITRIOS 14,000 2,520 16,520

Tabla 65: Egresos de impuestos
Fuente: Elaboracion propia
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En la siguiente tabla se indica el presupuesto resumido general y por etapas para identificar el porcentaje de incidencia sobre

el total de egresos de cada una de las partidas.

General | Etapa |l Etapa 11l Etapa Subtotal 1GV TOTAL %

1.0 |[TERRENO $2,111,619 1 - - S 2,111,619 S 934|S 2,112,553 | 34%
2.0 [LICENCIAS S 27,442 - - - S 27,442 | S 4940 S 32,382 1%
2.1 [Habilitacién Urbana (HU) S 27,442 - - S 27,442 S 4940| S 32,382
3.0 |[PROYECTO S 54,470 - - - S 54,470 | S 9,805 S 64,275 1%
3.1 |HABILITACION URBANA S 54,470 - - - S 54,470\ S 9,805| S 64,275
4.0 |PRE-CONSTRUCCION - S 65,351|S 24,877 25,322 | S 115,550 | S 20,799 | S 136,349 | 2%
5.0 |CONSTRUCCION - S 576,241| S 782,200 559,541 S 1,917,982 S 345,237 |S 2,263,219 | 37%
5.1 |HABILITACION URBANA - S 576,241|S 782,200 559,541 (S 1,917,982| S 345,237| S 2,263,219
6.0 |COSTOS ADM. DEL PROYECTO S 541,786 - - - S 541,78 S 97,521 S 639,307 | 10%
7.0 |COSTOS OBRAS GENERALES S 43,139|S 148,984 | S 205,603 91,996 [ S 489,721 S 88,150 $ 577,871| 9%
7.1 |OBRAS GENERALES SANITARIAS - S 138,607|S 205,603 87,549 | S 431,759 S  77,717| S 509,475
7.2 |OBRAS GENERALES ELECTRICAS S 43,139 - - - S 43,139( S 7,765| S 50,904
7.3 |INFRAESTRUCTURA COMPLEMENTARIA - S 10,376 - 4,447 | S 14,824 | S 2,668 S 17,492
8.0 |POST - CONSTRUCCION S 28,330 - - - S 28,330 S 5,099 | S 33,429 | 1%
9.0 |MARKETING S 241,963 - - - S 241,963 | S 43,553 S 285,517 | 5%
10.0 [TITULACION S 20,313 - - - S 20,313 | S 3,656 | S 23,969 | 0%
11.0 IMPUESTOS $ 20,588 - - - s 20,588 S 3,706 S 24,294 0%

TOTAL INVERSION Y GASTOS $3,089,651 | S 790,576 | $1,012,679 676,859 | $5,569,765 | $623,400 $6,193,165 100%

% 55.5% 14.2% 18.2% 12.2% 100.0%

Tabla 66: Resumen de egresos (USD)

Fuente: Elaboracion propia
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8.2.2 DE INGRESOS

Los ingresos del proyecto estan conformados por los operativos propios de la venta
inmobiliaria, financieros por el crédito directo y por el alquiler y posterior venta del lote

comercial.

Tabla 67: Total de ingresos
Fuente: Elaboracion propia

Grdfico 66. Distribucion del total de ingresos.
Fuente: Elaboracion propia
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Se muestra en la siguiente tabla el desglose del total de los ingresos tanto para lotes unifamiliares y lote comercial.

Tabla 68: Total de ingresos lotes unifamiliares
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 69: Total de ingresos lotes comerciales.
Fuente: Elaboracion propia
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8.2.3 SITUACION TRIBUTARIA

8.2.3.1 IMPUESTOS

El sector econdmico al que pertenecen las empresas inmobiliarias y constructoras se

encuentran sujetas a impuestos de acuerdo al tipo de comercializacion:

Impuesto General a las Ventas (IGV 18%): La venta de lotes no se encuentra gravada con
este impuesto, sin embargo, la compra de todos los materiales, servicios, contrataciones, etc.;

si1 se encuentran afectas.

Impuesto a la Renta (IR): Es el tributo que declaran todas las empresas al cierre del afio

fiscal. A nivel nacional el IR de 3era categoria es el 29.5%.

8.2.3.2 INCIDENCIA TRIBUTARIA

8.2.3.2.1 IMPUESTO GENERAL A LAS VENTAS (IGV)

De acuerdo a lo mencionado previamente, el negocio de venta de lotes genera un crédito
fiscal que queda como remanente del negocio al no poder contrarrestarlo contra un IGV de
venta y solo tomar el IGV por el alquiler del lote comercial. Debido a esto el saldo a favor

va en el Balance ajustando la Utilidad Neta del proyecto.

A continuacion, se presenta el comportamiento del IGV anualmente en respuesta a los

ingresos y egresos:
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Tabla 70: Detalle del IGV anual (USD)
Fuente: Elaboracion propia
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Las ventas de lotes no se encuentran gravadas con el IGV del 18%, por ende, el IGV es
cero, sin embargo, el alquiler del lote comercial si estd afecta al IGV. Todos los gastos
generados por las compras, servicios, contrataciones, materiales, etc.; estan afectas al IGV,
dejandonos un crédito fiscal de USD 408,246, el cual impactara en la Utilidad Neta después

de impuestos.

Tabla 71: Resumen del IGV proyecto (USD)
Fuente: Elaboracion propia

8.2.3.2.2 IMPUESTO A LA RENTA (IR)

El comportamiento del Impuesto a la Renta afio a afio varia debido al arrastre de pérdida
generado en el primer afio fiscal el cual es absorbido en el ejercicio del segundo periodo. Se
debe tener en cuenta que el arrastre de perdida maximo en cualquier tipo de empresa es hasta

el cuarto afio.

A continuacion, se identifica el IR anual para el presente proyecto:
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Tabla 72: Resumen del impuesto a la renta (USD)
Fuente: Elaboracion propia

8.2.4 CRONOGRAMA PROYECTADO

8.2.4.1 PARA EGRESOS

El proyecto contempla el armado del expediente técnico y la obtencion de los permisos
y licencias de obra en un lapso de 9 meses, dando inicio asi a la pre-venta de la primera etapa
en el mes 10. Asi mismo se identifica que el inicio de la construccion, una vez acreditada la

pre-venta de la primera etapa, se da en el mes 14.
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8.2.4.2 PARA INGRESOS

De acuerdo al estudio del mercado, la velocidad prevista para el cronograma proyectado
es de 9 lotes por mes para todo el proyecto integral. Asi mismo se ha desarrollado 3 etapas,
con 119, 133 y 103 lotes unifamiliares respectivamente. En cuanto al macrolote comercial,
este se encuentra en la tercera etapa. De acuerdo a esta estimacion, la comercializacion

integral del proyecto termina en el mes 49 con la tercera etapa.

En cuanto a la comercializacion del macrolote comercial, el derecho de superficie inicia
en el periodo 41 y termina en el 133, ese mismo periodo se simula la venta del flujo por los

periodos faltantes con un CAP RATE de mercado del 7%.
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8.2.5 ESTADO DE RESULTADOS

En la siguiente tabla se observa el estado de pérdidas y ganancias en un momento cero
que se obtiene del proyecto de habilitacion urbana. El retorno sobre las ventas (ROS) es
mayor que el esperado por los inversionistas dentro de los objetivos del plan de marketing,

siendo este del 39.2%.

Los costos y gastos del proyecto representan un 40.2% de las ventas totales entre lotes
unifamiliares y comerciales; asi mismo la Utilidad Neta ajustada por el efecto del IGV es de

USD 5,420,868.

Tabla 73: Utilidad y rentabilidad del proyecto (USD)
Fuente: Elaboracion propia
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8.2.6.1 MONTOS NECESARIOS
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De la informacion estimada de los egresos, obtenemos la inversion total del proyecto y

las tres principales fuentes de financiamiento para su posible implementacion:

ESTRUCTURA DE INVERSION PRELIMINAR

INVERSION Y GASTOS TOTAL }‘ %
1.0 |TERRENO $ 2,112,553 [IISA% |
2.0 |LICENCIAS $ 32,382F 1%
3.0 |PROYECTO $ 64,275 || 1%
4.0 |PRE-CONSTRUCCION $ 136,349 || 2%
5.0 | CONSTRUCCION $ 2,263,219 [INET%
6.0 |COSTOS ADM. DEL PROYECTO $ 639,307 | 10%
7.0 |COSTOS OBRAS GENERALES $ 577,871 | 9%
8.0 |POST - CONSTRUCCION $ 33,429 | 1%
9.0 | MARKETING $ 285,517 || 5%
10.0 | TITULACION $ 23,969 | 0%
11.0 | IMPUESTOS $ 24,294 | 0%

TOTAL INVERSION Y GASTOS $ 6,193,165 100%

Tabla 74: Resumen de egresos por partidas (USD)

Fuente: Elaboracion propia
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Grdfico 67: Presupuesto de costos y gastos por partidas.
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 75: Estructura de financiamiento (USD)
Fuente: Elaboracion propia
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Gradfico 68: Estructura de financiamiento.
Fuente: Elaboracion propia

La inversion total para el presente proyecto es de USD 6,193,165 de los cuales se propone
dar un aporte propio de USD 2,209,210 compuesto por el terreno, las licencias y el proyecto
integral que representaria el 36% de la inversion total. Asi mismo se estiman USD1,033,040
producto de la pre-venta y una linea de crédito tedrica con el banco por el monto de

USD2,950,915.
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8.2.6.2 GARANTIAS PARA CUBRIR EL FINANCIAMIENTO

La garantia propuesta para el desarrollo del negocio seria el monto del terreno sujeto a la
tasacion por parte de alguna entidad bancaria o financiera. La propiedad en donde se
desarrollard el proyecto de habilitacion urbana es de propiedad de los inversionistas y se

encuentra libre de cargas y gravdmenes.

8.2.7 FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Para el flujo de caja proyectado se ha considerado una velocidad de ventas de 9 lotes por
mes producto del estudio de mercado realizado en los capitulos anteriores en donde
identificamos esa cantidad como la media del mercado, sin embargo, existen factores
externos que comprometen dicha estimacion, las cuales veremos en el analisis de sensibilidad

realizado.

Se han considerado 4, 5 y 4 meses de preventa para la primera, segunda y tercera etapa
respectivamente. El hito necesario para dar inicio a la pre-venta de la primera etapa es la
obtencion de las licencias y permisos que se obtendra en el mes 9; a su vez el requisito
necesario para iniciar la preventa de la segunda y tercera etapa es cumplir con un 95% de

ventas del total de lotes de la etapa anterior.
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Gridfico 69: Comportamiento del flujo de caja econdomico acumulado.
Fuente: Elaboracion propia

En el anterior grafico se muestra el comportamiento del flujo de caja econémica mensual
y acumulado del cual identificamos el maximo requerimiento de inversion que se da en el
mes 35 por un monto de USD 2,416,712; asi mismo el plazo de recuperacion o pay back
economico se da en el mes 72. El periodo de evaluacion se da en un total de 11 afios debido
a la recaudacion de cuotas mensuales producto de la venta de lotes unifamiliares con crédito

directo.

Para el macrolote comercial se estima que el arrendamiento se inicia en el mes 41 (durante
la comercializacion de la tercera etapa), bajo el escenario de derecho de superficie por 30
afios. Los flujos de arrendamiento (USD12,852.68) se dan hasta el mes 133 y en ese mismo

periodo se simula la venta del flujo a USD1,714,30 por la diferencia del tiempo transcurrido.
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Grafico 70: Comportamiento del flujo de caja financiero acumulado.
Fuente: Elaboracion propia

El periodo de evaluacion se da en un total de 11 afios debido a la recaudacion de cuotas
mensuales producto de la venta de lotes unifamiliares con crédito directo y para el macrolote
comercial se estima que el arrendamiento se inicia en el mes 41 (durante la comercializacion

de la tercera etapa).

En la siguiente tabla se muestran los principales indicadores economicos de la presente

evaluacidn:
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Tabla 76: Indicadores financieros del proyecto (USD)
Fuente: Elaboracion propia
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8.2.8 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El proyecto posee variables que de ser modificadas en el transcurso de la operacion
afectarian los resultados econdmicos, por ende, hemos realizado diferentes sensibilidades

cruzadas para evaluar la variacion del VAN y de la TIR.

8.2.8.1 VARIABLES CONSIDERADAS

8.2.8.1.1 PRECIO PROMEDIO POR M2 VS VELOCIDAD DE VENTAS

En la siguiente tabla apreciamos un andlisis cruzado entre la velocidad de ventas y el
precio promedio de lote unifamiliar (USD x m2), en el supuesto que la velocidad de ventas
estimada de 9 und/mes bajase a 3 und/mes, el VAN caeria por debajo de cero, con un valor

negativo de USD 203,622.

Tabla 77: Variacion del VAN (USD)
Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto al precio promedio de lote unifamiliar, en caso subiese USD10.00 y se
mantuviera la velocidad de ventas, no impactaria mucho en la TIR econémica estimada de
19.58%, esta solo aumentaria en 20.14%. Golpeando ambas variables (disminuyendo en
USD30 el precio por m2 del lote y bajando la velocidad de ventas a 2 unds/mes), el proyecto

sigue pagando un 8.75% de TIR, lo que indica que es un proyecto de inversion potente.

Tabla 78: Variacion de la TIR (%)
Fuente: Elaboracion propia
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8.2.8.1.2 TASA EFECTIVA ANUAL DE FINANCIAMIENTO (VENTA) VS PLAZO
DE FINANCIAMIENTO:

La siguiente tabla de sensibilidad se ha realizado en funcion a la Tasa efectiva anual de
financiamiento de venta y el plazo de financiamiento producto del crédito directo con la
empresa inmobiliaria, para identificar si estas variables afectan criticamente los indicadores
economicos del VAN y TIR. Comercialmente es mas beneficioso para el cliente que
otorguemos una tasa de interés mas baja que el mercado, lo cual repercutiria en mejorar las
velocidades de venta. Se ha llevado la TEA hasta el 2% para identificar el punto en donde
nuestro proyecto deja de ser rentable con fines académicos, sin embargo, sabemos que el

mercado hipotecario se encuentre en niimeros por encima del 7% actualmente.

Tabla 79: Variacion del VAN (USD)
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 80: Variacion de la TIR (%)
Fuente: Elaboracion propia



211

8.2.8.1.3 TASA EFECTIVA ANUAL DE FINANCIAMIENTO (VENTA) VS
VELOCIDAD DE VENTAS:

De la siguiente sensibilidad demostramos que, si tomamos como estrategia de venta bajar
la tasa efectiva anual de financiamiento y con eso logramos aumentar la velocidad de ventas,
obtendriamos un mayor VAN y TIR. Con una tasa preferencial del 17%, 18% y 19% y el
supuesto de velocidad de venta de 12 und/mes obtendriamos un VAN mayor a USD

1,196,445 y una TIR mayor a 19.58% calculada inicialmente en el flujo proyectado.

Tabla 81: Variacion del VAN (USD) - Variacion de la TIR (%)
Fuente: Elaboracion propia
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8.2.8.1.4 TASA DE DESCUENTO DEL INVERSIONISTA VS VELOCIDAD DE
VENTAS:

Si la tasa de descuento del inversionista fuese mayor deberia hacer lo posible por
aumentar la velocidad de ventas para llegar a conseguir la expectativa del VAN y TIR

estimado.

Tabla 82: Variacion del VAN (USD)
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 83: Variacion de la TIR (%)
Fuente: Elaboracion propia
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8.2.8.1.5 TASA EFECTIVA ANUAL DE FINANCIAMIENTO (VENTA) VS PLAZO
DE FINANCIAMIENTO

La siguiente sensibilidad se realiza para identificar las cuotas mensuales a pagar de los
clientes en funcion a la variacion de la tasa efectiva de anual de financiamiento de venta y el
plazo de financiamiento; el objetivo es identificar que la cuota se encuentre dentro de las
posibilidades de pago de nuestro target meta. Vemos que, a un plazo de financiamiento de
60 meses, en cualquiera de las tasas evaluadas, la cuota se encuentra fuera de las posibilidades
de pago de nuestro cliente objetivo, sin embargo, en caso de dar una cuota inicial mayor al

20%, estas cuotas mensuales entrarian dentro de sus posibilidades.

Tabla 84: Variacion de la cuota mensual (USD)
Fuente: Elaboracion propia
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8.2.8.1.6 COSTO DEL TERRENO POR M2

En cuanto a la sensibilidad del costo del terreno, si en la negociacion del costo del m2
aumenta al maximo del mercado (USD 37.00), el VAN sigue siendo mayor a cero y la TIR
sigue estando por encima de la expectativa de la tasa de descuento del inversionista (Ke:

12%).

Tabla 85: Variacion del VAN debido al costo del m2 del terreno (USD)
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 86: Variacion de la TIR debido al costo del m2 del terreno (USD)
Fuente: Elaboracion propia
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8.2.8.2 SIMULACION MONTECARLO

La simulacién Montecarlo es una herramienta que nos ayuda a analizar el riesgo en base
a la combinacion o iteracion de distintas variables para predecir posibles resultados. El
objetivo es identificar el porcentaje de incertidumbre del proyecto en base a cientos de
escenarios. En nuestro caso lo hemos utilizado para identificar el riesgo de nuestro proyecto

con las siguientes variables y valores:

Tabla 87: Valores tomados para la simulacion Montecarlo y su incidencia
Fuente: Elaboracion propia

Se identifica que la variable mas incidente en los indicadores del VAN y la TIR, es la

velocidad de ventas, con un 73.2%; seguido por la TEA con un 18.7%.

Dentro de la simulacion matematica con 1,000 posibles escenarios, se puede apreciar que
la certeza de obtener un beneficio econdémico en donde el VAN>0 y TIR>12% es del 78%.
Para el inversionista asumir un riesgo del 22% es aceptable por el tipo de producto que se

comercializa. A continuacion, se muestran los graficos resultados de la evaluacion:
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Grdfico 71: Resultado estadistico de la simulacion para el VAN
Fuente: Elaboracion propia

Gridfico 72: Resultado estadistico de la simulacion para la TIR
Fuente: Elaboracion propia
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8.3 CONCLUSIONES

* Las viviendas bajo el programa Techo Propio no es el producto inmobiliario idoneo para
nuestro proyecto debido las siguientes consideraciones:

v Costo del terreno elevado para cumplir con el ticket maximo y obtener el BFH.

v’ Preferencia por areas de mas de 90m2.

v’ Intangibles no ponderados: Costumbres, Autoconstruccion y compatibilidad con
comercio de pequefia escala.

v’ Subvaluacion: Parametros urbanisticos atractivos por extenso frente hacia tres
(03) avenidas principales.

v' Antecedentes desfavorables: Poca aceptacion del producto en la provincia de
Huaura (velocidades de venta).

* Ubicacion del proyecto con gran potencial de revalorizacion entre los principales distritos
de Huaura: Huacho y Huaura

* Lotes mas atractivos para nuestro target debido a su modulacioén con areas de 105 m2,
estando por encima de la media del mercado.

* Incluir un macrolote comercial como estrategia de consolidacion de la urbanizacion para
el desarrollo de las tres (03) etapas, lo cual generard una mejor velocidad de ventas y
aumento del valor del m2.

* Ofrecer crédito directo da la oportunidad de aumentar la velocidad de ventas y asegurar
la viabilidad del proyecto. Con esto se abre paso al negocio financiero por la captacion

de las cuotas mensuales con un interés y periodo de financiamiento ajustado al mercado.
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Se ha encontrado que la variable que afecta mas al proyecto es la velocidad de ventas, la
cual siendo 3 unds/mes nos daria un VAN por debajo de cero y una TIR por debajo de la
expectativa del inversionista (ke = 12%)).

Podemos concluir que el proyecto, a pesar de haberlo estresado en las variables mas

incidentes, sigue siendo un proyecto con mucho potencial para invertir.
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ANEXO 1 -DATOS Y AREAS DEL PROYECTO
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ANEXO 2 - LOTIZACION MATRIZ
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ANEXO 3 - VELOCIDAD DE VENTAS
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ANEXO 4 - SUPUESTOS DE INGRESOS
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ANEXO 5 - SUPUESTOS DE EGRESOS
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ANEXO 6 — ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS
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Fecha de Inicio 1/01/2021 | 1/01/2022 | 1/01/2023 | 1/01/2024 1/01/2025 1/01/2026 | 1/01/2027 | 1/01/2028 | 1/01/2029 | 1/01/2030 | 1/01/2031 | 1/01/2032 | 1/01/2033
Fecha de Fin 31/12/2021 | 31/12/2022 | 31/12/2023 | 31/12/2024 | 31/12/2025 | 31/12/2026 | 31/12/2027 | 31/12/2028 | 31/12/2029 | 31/12/2030 | 31/12/2031 | 31/12/2032 | 31/12/2033
Dias Corridos 365 365 365 366 365 365 365 366 365 365 365 366 365
Afio 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033
Afio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
INGRESOS 13,838,011.81 4,370.22 | 2,468,812.94 | 346,054.80 | 3,472,710.51 | 3,243,582.14 717,051.44 | 612,098.41 | 486,185.78 |  349,765.04 | 239,470.32 | 170,698.75 | 1,727,211.37 -
Ingresos por Ventas - Lotes Unifamiliares - 2,323,942.18 - 2,819,217.87 | 2,439,956.50 - - - - - - - -
| ETAPA - 2,323,942.18 - . b - - - - - - - -
Il ETAPA - - - 2,819,217.87 - - - - - - - - -
11l ETAPA - - - - 2,439,956.50 - - - - - - - -
Ingresos por Venta - Lotes Comerciales 1,714,340.25 - - - - - - - - - - - 1,714,340.25 -
| ETAPA - - p - : g - - - - - - -
Il ETAPA - : = - - - - - - - - - -
11l ETAPA - - - - - - - - - - - 1,714,340.25 -
Ingresos por Alquileres 1,195,299.26 - - - 102,821.44 | 154,232.16 154,232.16 | 154,232.16 | 154,232.16 |  154232.16 | 154,232.16 | 154,232.16 12,852.68 -
Ingresos por Intereses 4,370.22 144,870.76 | 346,054.89 550,671.20 | 649,393.47 562,819.28 | 457,866.25 | 331,953.61| 195532.88| 8523816 16,466.59 18.44 -
COSTO DE VENTA (4,689,342.59) - | (1,421,026.82) - | (4,717,398.22)]  (971,898.89) - - - - - - (579,018.65) -
Costo de Venta - Lotes Unifamiliares - (1,421,026.82) - (1,717,398.22)|  (971,898.89) ° - - - - - - -
| ETAPA - | (1,421,026.82) - - - - - - - - - - -
1l ETAPA - - - (1,717,398.22) - - - - - - - - -
Il ETAPA - - - - (971,898.89) - - - - - - - -
Costo de Venta - Lotes Comerciales - - - - - - - - - - - (579,018.65) -
| ETAPA - = P - - - - - - - - - -
Il ETAPA - - - - - - - - - - - - -
Il ETAPA - - - - - - - - - - - (579,018.65) -
UTILIDAD BRUTA 9,148,669.22 4,370.22 1,047,786.12 346054.89 175531229 2,271,683.24  717,051.44  612,098.41  486185.78  349,76504  239,470.32  170,698.75  1,148,192.72 -
|Gastos Administrativos (638,458.99)| (132,597.42)]  (141,091.57)| (163,071.08) (164,371.60)]  (37,327.32)] -] -] -] -] -] -] - -
|Gastos de Ventas (241,963.48)|  (45485.87)  (71,446.40)| (71,446.40)|  (53,584.80) - - - - - - - - -
|UTILIDAD OPERATIVA 8268,246.76 | (173,713.07)  835248.14 | 111,537.40  1537,355.89 | 2,234,355.92 |  717,051.44  612,098.41 | 48618578 | 349,765.04 | 23947032 | 170,698.75  1,148,192.72 -
|Gastos Financieros [ [ [ \ [ [ [ [ [ [ [ [
|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 826824676 | (173,713.07)  835,248.14 | 111,537.40 | 1,537,355.89  2,234,355.92 |  717,051.44 | 612,09841 48618578 349,765.04 | 239,470.32 | 170,698.75  1,148192.72 | -
[impuesto ala Renta (2,439,132.79) - | (19515285) (32,903.53)] (453,519.99) (659,135.00)  (211,530.18)| (180,569.03) (143,424.80) (103,180.69) (70,643.74) (50,356.13)|  (338,716.85) -
|u11unAD NETA 5,829,113.97 (173,713.07)| 640,095.30 | 78,633.87 | 1,083,835.90 | 1,575,220.93 | 505,521.27 | 431,529.38 | 342,760.97 | 246,584.35 | 168,826.58 | 120,342.62 | 809,475.87 | -
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Fecha de Inicio 1/01/2021 1/01/2022 1/01/2023 1/01/2024 1/01/2025 1/01/2026
Fecha de Fin 31/12/2021 31/12/2022 31/12/2023 31/12/2024 31/12/2025 31/12/2026
Dias Corridos 365 365 365 366 365 365
Ao 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ano 1 2 3 4 5 6
Utilidad antes de Impuestos (173,713.07)  835,248.14 | 111,537.40 1,537,355.89 | 2,234,355.92 717,051.44
Impuesto a la renta - (246,398.20)| (32,903.53)  (453,519.99)| (659,135.00) (211,530.18)
Deducible 51,245.36 - - - - -
Deducible acumulado 51,245.36 - - - - -
Impuesto a la Renta a pagar (2,439,133) - (195,152.85)| (32,903.53) (453,519.99)| (659,135.00)| (211,530.18)
Utilidad despues de impuestos (173,713.07)  640,095.30 78,633.87 | 1,083,835.90 1,575,220.93 505,521.27
Mes de Pago 1/04/2022 1/04/2023 1/04/2024 1/04/2025 1/04/2026 1/04/2027
Mes 16 28 40 52 64 76
Impuesto a la Renta - (195,152.85)| (32,903.53)  (453,519.99)] (659,135.00) (211,530.18)
1/01/2027 1/01/2028 1/01/2029 1/01/2030 1/01/2031 1/01/2032 1/01/2033
31/12/2027 | 31/12/2028 31/12/2029 31/12/2030 | 31/12/2031 31/12/2032 31/12/2033
365 366 365 365 365 366 365
2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033
7 ] 9 10 11 12 13
612,098.41  486,185.78 349,765.04 = 239,470.32 170,698.75 | 1,148,192.72 -
(180,569.03)| (143,424.80)| (103,180.69)| (70,643.74)| (50,356.13)| (338,716.85) -
(180,569.03)| (143,424.80)| (103,180.69)| (70,643.74)| (50,356.13)| (338,716.85) -
431,529.38  342,760.97 246,584.35 | 168,826.58 120,342.62 809,475.87 =
1/04/2028 1/04/2029 1/04/2030 1/04/2031 1/04/2032 1/04/2033 1/04/2034
88 100 112 124 136 148 160
(180,569.03)| (143,424.80)| (103,180.69)| (70,643.74)| (50,356.13)| (338,716.85) -
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ANEXO 8 —- ESTIMACION DEL IGV

Fecha de Inicio 1/01/2021 | 1/02/2021 | 1/03/2021 | 1/04/2021 | 1/05/2021 | 1/06/2021 | 1/07/2021 | 1/08/2021
Fecha de Fin 31/01/2021 | 28/02/2021 | 31/03/2021 | 30/04/2021 | 31/05/2021 | 30/06/2021 | 31/07/2021 | 31/08/2021
Dias Corridos 31 28 31 30 31 30 31 31
Afio 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8
IGV VENTAS

LOTES UNIFAMILIARES
Contado

Crédito

Inicial
Amortizacién
Interés

LOTES COMERCIALES
Alquiler - - - - - - - -
IGV INGRESOS - - - - - - - -

IGV COMPRAS
INVERSION 233 3,991 3,991 4,563 3,984 3,984 3,984 6,305
TERRENO 233 233 233 233 - - - -

LICENCIAS - 431 431 349 118 118 118 118
PROYECTO - 1,428 1,428 2,082 974 974 974 974
PRECOSTRUCCION - - - - - - - 2,321
CONSTRUCCION - - - - - - - -
COSTOS ADM. DEL PROYECTO - 1,829 1,829 1,829 1,829 1,829 1,829 1,829
COSTOS OBRAS GENERALES - - - - - - - -
POST - CONSTRUCCION - - - - - - - -
MARKETING - - - - 994 994 994 994
TITULACION - - - - - - - -
IMPUESTOS - 70 70 70 70 70 70 70
IGV EGRESOS 233 3,991 3,991 4,563 3,984 3,984 3,984 6,305
Diferencia IGV (233) (3,991) (3,991) (4,563) (3,984) (3,984) (3,984) (6,305)
Crédito Fiscal Acumulado 233 4,225 8,216 12,779 16,763 20,748 24,732 31,037
IGV por pagar al Estado - - - - - - - -

Efecto neto IGV (USD) (3,991) (4,563)
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1/09/2021 | 1/10/2021 | 1/11/2021 | 1/12/2021 | 1/01/2022 | 1/02/2022 | 1/03/2022 | 1/04/2022 | 1/05/2022 | 1/06/2022 | 1/07/2022 | 1/08/2022 | 1/09/2022
30/09/2021 | 31/10/2021 | 30/11/2021 | 31/12/2021 | 31/01/2022 | 28/02/2022 | 31/03/2022 | 30/04/2022 | 31/05/2022 | 30/06/2022 | 31/07/2022 | 31/08/2022 | 30/09/2022
30 31 30 31 31 28 31 30 31 30 31 31 30
2021 2021 2021 2021 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022
9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
7,602 3,234 3,234 3,701 6,195 16,756 16,756 17,726 17,726 17,726 17,726 17,726 17,726
118 - - 466 466 - = \ - - - - -
974 - - - - s = . = - - - -
3,439 85 85 85 85 552 552 552 552 552 552 552 552
- - - - - 10,372 10,372 10,372 10,372 10,372 10,372 10,372 10,372
2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008
- - - - 2,495 2,682 2,682 3,652 3,652 3,652 3,652 3,652 3,652
994 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072
70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70
7,602 3,234 3,234 3,701 6,195 16,756 16,756 17,726 17,726 17,726 17,726 17,726 17,726
(7,602) (3,234) (3,234) (3,701) (6,195) (16,756) (16,756) (17,726) (17,726) (17,726) (17,726) (17,726) (17,726)
38,639 41,874 45,108 48,809 55,004 71,760 88,515 106,242 123,968 141,694 159,421 177,147 194,873

(3,234)

(3,701)

(6,195)

(16,756)

(16,756)

(17,726)

(17,726)

(17,726)

(17,726)

(17,726)



246

1/10/2022 | 1/11/2022 | 1/12/2022 | 1/01/2023 | 1/02/2023 | 1/03/2023 | 1/04/2023 | 1/05/2023 | 1/06/2023 | 1/07/2023 | 1/08/2023 | 1/09/2023 | 1/10/2023
31/10/2022 | 30/11/2022 | 31/12/2022 | 31/01/2023 | 28/02/2023 | 31/03/2023 | 30/04/2023 | 31/05/2023 | 30/06/2023 | 31/07/2023 | 31/08/2023 | 30/09/2023 | 31/10/2023
31 30 31 31 28 31 30 31 30 31 31 30 31
2022 2022 2022 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2023
22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 EE! 34
17,726 15,231 3,288 3,187 4,093 8,719 26,374 26,374 26,374 26,131 26,131 26,131 26,131
- - - 38 504 504 = \ - - - - -
552 552 139 - - - 560 560 560 560 560 560 560
10,372 10,372 - - - = 17,599 17,599 17,599 17,599 17,599 17,599 17,599
2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008
3,652 1,157 - - - 4,626 4,626 4,626 4,626 4,626 4,626 4,626 4,626
- - - - 196 196 196 196 196 196 196 196 196
1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072
- - - - 244 244 244 244 244 - - - -

70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70

17,726 15,231 3,288 3,187 4,093 8,719 26,374 26,374 26,374 26,131 26,131 26,131 26,131

(17,726) (15,231) (3,288) (3,187) (4,093) (8,719) (26,374) (26,374) (26,374) (26,131) (26,131) (26,131) (26,131)

212,599 227,831 231,119 234,306 238,400 247,119 273,493 299,868 326,242 352,373 378,503 404,634 430,765

(17,726)

(15,231)

(3,187)

(4,093)

(8,719)

(26,374)

(26,374)

(26,374)

(26,131)

(26,131)

(26,131)
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1/11/2023 | 1/12/2023 | 1/01/2024 | 1/02/2024 | 1/03/2024 | 1/04/2024 | 1/05/2024 | 1/06/2024 | 1/07/2024 | 1/08/2024 | 1/09/2024 | 1/10/2024 | 1/11/2024
30/11/2023 | 31/12/2023 | 31/01/2024 | 29/02/2024 | 31/03/2024 | 30/04/2024 | 31/05/2024 | 30/06/2024 | 31/07/2024 | 31/08/2024 | 30/09/2024 | 31/10/2024 | 30/11/2024
30 31 31 29 31 30 31 30 31 31 30 31 30
2023 2023 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024
35 36 37 38 39 40 a a2 43 a4 45 46 47

- = = = = = 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
. = - - = = 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
21,505 3,345 3,383 3,627 3,627 4,055 6,025 18,804 18,560 18,560 18,560 17,489 17,489
- - 38 38 38 466 466 - - - - - -
560 - - - - - . 556 556 556 556 556 556
17,599 - - - - . . 12,590 12,590 12,590 12,590 12,590 12,590
2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008 2,008
- - - - - - 1,970 2,070 2,070 2,070 2,070 2,070 2,070
196 196 196 196 196 196 196 196 196 196 196 196 196
1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 1,072 - -
- - - 244 244 244 244 244 - - - - -
70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70
21,505 3,345 3,383 3,627 3,627 4,055 6,025 18,804 18,560 18,560 18,560 17,489 17,489
(21,505) (3,345) (3,383) (3,627) (3,627) (4,055) (3,712)]  (16,491)  (16,247)  (16,247)  (16,247)  (15175)  (15,175)
452,269 455,615 458,998 462,625|  466,252|  470,307| 474,019  490,510|  506,757|  523,004| 539,251 554,426 569,601

(21,505)

(3,627)

(3,627)

(4,055)

(16,491)

(16,247)

(16,247)

(16,247)

(15,175)
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1/12/2024 | 1/01/2025 | 1/02/2025 | 1/03/2025 | 1/04/2025 | 1/05/2025 | 1/06/2025 | 1/07/2025 | 1/08/2025 | 1/09/2025 | 1/10/2025 | 1/11/2025 | 1/12/2025
31/12/2024 | 31/01/2025 | 28/02/2025 | 31/03/2025 | 30/04/2025 | 31/05/2025 | 30/06/2025 | 31/07/2025 | 31/08/2025 | 30/09/2025 | 31/10/2025 | 30/11/2025 | 31/12/2025
31 31 28 31 30 31 30 31 31 30 31 30 31
2024 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025
48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
17,527 15,801 1,031 879 683 683 440 370 191 : s . :
38 38 38 - - - - - - - - - -
556 556 113 - - g . g - - - - -
12,590 12,590 - - - . - 3 : - - - -
2,008 2,008 370 370 370 370 370 370 191 - - - -
2,070 100 - - - - . g - - - - -
196 1% 1% 19 - - : - - - - - -

- 244 244 244 244 244 - - - ] R ] R

70 70 70 70 70 70 70 - - - - - -
17,527 15,801 1,031 879 683 683 440 370 191 - - - -
(15,213)|  (13,487) 1,283 1,434 1,630 1,630 1,874 1,944 2,123 2,313 2,313 2,313 2,313
584,815 598,302 597,019  595585| 593,955 592,325  590,451| 588,507 586,384  584,071|  581,758| 579,444 577,131

(15,213)

1,630

2,313

2,313

2,313

2,313
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1/01/2026 | 1/02/2026 | 1/03/2026 | 1/04/2026 | 1/05/2026 | 1/06/2026 | 1/07/2026 | 1/08/2026 | 1/09/2026 | 1/10/2026 | 1/11/2026 | 1/12/2026 | 1/01/2027
31/01/2026 | 28/02/2026 | 31/03/2026 | 30/04/2026 | 31/05/2026 | 30/06/2026 | 31/07/2026 | 31/08/2026 | 30/09/2026 | 31/10/2026 | 30/11/2026 | 31/12/2026 | 31/01/2027

31 28 31 30 31 30 31 31 30 31 30 31 31
2026 2026 2026 2026 2026 2026 2026 2026 2026 2026 2026 2026 2027
61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72 73
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
574,817 572,504 570,190 567,877 565,563 563,250 560,936 558,623 556,309 553,996 551,682 549,369 547,055

2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
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1/02/2027 | 1/03/2027 | 1/04/2027 | 1/05/2027 | 1/06/2027 | 1/07/2027 | 1/08/2027 | 1/09/2027 | 1/10/2027 | 1/11/2027 | 1/12/2027 | 1/01/2028 | 1/02/2028
28/02/2027 | 31/03/2027 | 30/04/2027 | 31/05/2027 | 30/06/2027 | 31/07/2027 | 31/08/2027 | 30/09/2027 | 31/10/2027 | 30/11/2027 | 31/12/2027 | 31/01/2028 | 29/02/2028

28 31 30 31 30 31 31 30 31 30 31 31 29
2027 2027 2027 2027 2027 2027 2027 2027 2027 2027 2027 2028 2028
74 75 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 86
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
544,742 542,428 540,115 537,801 535,488 533,174 530,861 528,547 526,234 523,920 521,607 519,293 516,980

2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
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1/03/2028 | 1/04/2028 | 1/05/2028 | 1/06/2028 | 1/07/2028 | 1/08/2028 | 1/09/2028 | 1/10/2028 | 1/11/2028 | 1/12/2028 | 1/01/2029 | 1/02/2029 | 1/03/2029 | 1/04/2029
31/03/2028 | 30/04/2028 | 31/05/2028 | 30/06/2028 | 31/07/2028 | 31/08/2028 | 30/09/2028 | 31/10/2028 | 30/11/2028 | 31/12/2028| 31/01/2029 | 28/02/2029| 31/03/2029| 30/04/2029
31 30 31 30 31 31 30 31 30 31 31 28 31 30
2028 2028 2028 2028 2028 2028 2028 2028 2028 2028 2029 2029 2029 2029
87 88 89 90 9 92 93 94 95 9% 97 98 99 100
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
514,667 512,353 510,040 507,726 505,413 503,099 500,786 498,472 496,159 493,845 491,532 489,218 486,905 484,591

2,313

2,313

2,313

2,313

2,313

2,313

2,313

2,313

2,313

2,313

2,313

2,313

2,313

2,313
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1/05/2029 | 1/06/2029 | 1/07/2029 | 1/08/2029 | 1/09/2029 | 1/10/2029 | 1/11/2029 | 1/12/2029 | 1/01/2030 | 1/02/2030 | 1/03/2030 | 1/04/2030 | 1/05/2030
31/05/2029 | 30/06/2029 | 31/07/2029 | 31/08/2029 | 30/09/2029 | 31/10/2029 | 30/11/2029 | 31/12/2029 | 31/01/2030 | 28/02/2030 | 31/03/2030 | 30/04/2030 | 31/05/2030

31 30 31 31 30 31 30 31 31 28 31 30 31
2029 2029 2029 2029 2029 2029 2029 2029 2030 2030 2030 2030 2030
101 102 103 104 105 106 107 108 109 110 111 112 113
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
482,278 479,964 477,651 475,337 473,024 470,710 468,397 466,083 463,770 461,456 459,143 456,829 454,516

2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
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1/06/2030 | 1/07/2030 | 1/08/2030 | 1/09/2030 | 1/10/2030 | 1/11/2030 | 1/12/2030 | 1/01/2031 | 1/02/2031 | 1/03/2031 | 1/04/2031 | 1/05/2031 | 1/06/2031
30/06/2030 | 31/07/2030 | 31/08/2030 | 30/09/2030 | 31/10/2030 | 30/11/2030 | 31/12/2030 | 31/01/2031 | 28/02/2031 | 31/03/2031 | 30/04/2031 | 31/05/2031 | 30/06/2031

30 31 31 30 31 30 31 31 28 31 30 31 30
2030 2030 2030 2030 2030 2030 2030 2031 2031 2031 2031 2031 2031
114 115 116 117 118 119 120 121 122 123 124 125 126
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
452,202 449,889 447,576 445,262 442,949 440,635 438,322 436,008 433,695 431,381 429,068 426,754 424,441

2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
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1/07/2031 | 1/08/2031 | 1/09/2031 | 1/10/2031 | 1/11/2031 | 1/12/2031 | 1/01/2032 | 1/02/2032 | 1/03/2032 | 1/04/2032 | 1/05/2032 | 1/06/2032 | 1/07/2032
31/07/2031 | 31/08/2031 | 30/09/2031 | 31/10/2031 | 30/11/2031 | 31/12/2031 | 31/01/2032 | 29/02/2032 | 31/03/2032 | 30/04/2032 | 31/05/2032 | 30/06/2032 | 31/07/2032

31 31 30 31 30 31 31 29 31 30 31 30 31
2031 2031 2031 2031 2031 2031 2032 2032 2032 2032 2032 2032 2032
127 128 129 130 131 132 133 134 135 136 137 138 139
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 = = = = = =
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 - = s = = =
2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 - - - - - -
422,127 419,814 417,500 415,187 412,873 410,560 408,246 408,246 408,246 408,246 408,246 408,246 408,246

2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313 2,313
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ANEXO 9 - FLUJO DE CAJA

Fechade Inicio 1/01/2021 1/02/2021 | 1/03/2021 | 1/04/2021 | 1/05/2021 | 1/06/2021 | 1/07/2021 | 1/08/2021 | 1/09/2021
Fechade Fin 31/01/2021 | 28/02/2021 | 31/03/2021 | 30/04/2021 | 31/05/2021 | 30/06/2021 | 31/07/2021 | 31/08/2021 | 30/09/2021
Dias Corridos 31 28 31 30 31 30 31 31 30
Afio 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Ventas
Contado - L i - - - - - -
Crédito - 3 i i - - - - -
Total - - - - - - - - -

INGRESOS

LOTES UNIFAMILIARES

Contado - - = o o 5 - - -

Crédito - - = o o 5 - - -
Inicial - - - o a - - - -

Amortizacion - - - 2 - - - - -

Interés - - - - - - - - N
LOTES COMERCIALES
Alquiler +Venta 5 - = = o - - - -
TOTAL INGRESOS - - - - = B = = -

EGRESOS
INVERSION 2,107,728 22,173 22,173 25,352 22,135 22,135 22,135 35,029 42,234
TERRENO 2,107,728 1,297 1,297 1,297 - - - - -
LICENCIAS - 2,397 2,397 1,941 654 654 654 654 654
PROYECTO - 7,931 7,931 11,566 5,408 5,408 5,408 5,408 5,408
PRECOSTRUCCION - - - - - - - 12,894 19,105

CONSTRUCCION - - - - - - - - -
COSTOS ADM. DEL PROYECTO - 10,160 10,160 10,160 10,160 10,160 10,160 10,160 11,153
COSTOS OBRAS GENERALES - - - - - - - - -
POST - CONSTRUCCION - - - - - - - - -
MARKETING - - - - 5,525 5,525 5,525 5,525 5,525
TITULACION - - - - - - - - -
IMPUESTOS - 388 388 388 388 388 388 388 388

EFECTO NETO IGV 233 3,991 3,991 4,563 3,984 3,984 3,984 6,305 7,602
IMPUESTO A LA RENTA - - - - - - o o -

TOTAL EGRESOS 2,107,961 26,164 26,164 29,915 26,120 26,120 26,120 41,334 49,836

FLUJO DE CAJA ECONOMICO 1,196,445 (2,207,961)|  (26,164) (26,164)|  (29,915) (26,120) (26,120) (26,120) (41,334) (49,836)
FLUJO DE CAJA ECONOMICO ACUM (2,107,961)| (2,134,126)| (2,160,290)| (2,190,205)| (2,216,325)| (2,242,444)| (2,268,564) (2,309,898) (2,359,734)
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1/10/2021 | 1/11/2021 | 1/12/2021 | 1/01/2022 | 1/02/2022 | 1/03/2022 | 1/04/2022 | 1/05/2022 | 1/06/2022 | 1/07/2022 | 1/08/2022 | 1/09/2022 | 1/10/2022 | 1/11/2022
31/10/2021 | 30/11/2021 | 31/12/2021 | 31/01/2022 | 28/02/2022 | 31/03/2022 | 30/04/2022 | 31/05/2022 | 30/06/2022 | 31/07/2022 | 31/08/2022 | 30/09/2022 | 31/10/2022 | 30/11/2022
31 30 31 31 28 31 30 31 30 31 31 30 31 30
2021 2021 2021 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022
10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00
9,00 9.00 9.00 9,00 9.00 9,00 9,00 9,00 9,00 9,00 9,00 9.00 9.00 9,00
56,609 56,609 56,609 56,609 56,609 56,609 56,609 56,609 56,609 56,609 56,609 56,609 56,609 59,822
23,835 25,860 27,885 29,909 31,934 33,959 35,983 38,008 40,033 42,057 44,082 46,107 48,131 51,847
23,835 23,835 23,835 23,835 23,835 23,835 23,835 23,835 23,835 23,835 23,835 23,835 23,835 25,526
- 565 1,139 1,721 2,313 2,913 3,523 4,142 4,770 5,408 6,056 6,714 7,382 8,060
- 1,460 2,911 4,353 5,786 7,210 8,625 10,031 11,427 12,814 14,191 15,558 16,914 18,261
80,444 82,469 84,493 86,518 88,543 90,568 92,592 94,617 96,642 98,666 100,691 102,716 104,740 111,669
17,968 17,968 20,558 34,419 93,087 93,087 98,479 98,479 98,479 98,479 98,479 98,479 98,479 84,619
- - 2,590 2,590 - 5 = 5 5 - - - - -
473 473 473 473 3,069 3,069 3,069 3,069 3,069 3,069 3,069 3,069 3,069 3,069
- - - - 57,624 57,624 57,624 57,624 57,624 57,624 57,624 57,624 57,624 57,624
11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153
- - - 13,861 14,898 14,898 20,291 20,291 20,291 20,291 20,291 20,291 20,291 6,430
5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954
388 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388
3,234 3,234 3,701 6,195 16,756 16,756 17,726 17,726 17,726 17,726 17,726 17,726 17,726 15,231
21,203 21,203 24,259 40,615 109,843 109,843 116,206 116,206 116,206 116,206 116,206 116,206 116,206 99,850
59,242 61,266 60,235 45,904 (21,300) (19,275) (23,614) (21,589) (19,564) (17,540) (15,515) (13,490) (11,466) 11,818
(2,300,492)| (2,239,226)| (2,178,991) (2,133,088) (2,154,387)| (2,173,663)| (2,197,276)| (2,218,865)| (2,238,429)| (2,255,969)| (2,271,484) (2,284,974) (2,296,440) (2,284,621)
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1/12/2022 | 1/01/2023 | 1/02/2023 | 1/03/2023 | 1/04/2023 | 1/05/2023 | 1/06/2023 | 1/07/2023 | 1/08/2023 | 1/09/2023 | 1/10/2023 | 1/11/2023 | 1/12/2023 | 1/01/2024
31/12/2022 | 31/01/2023 | 28/02/2023 | 31/03/2023 | 30/04/2023 | 31/05/2023 | 30/06/2023 | 31/07/2023 | 31/08/2023 | 30/09/2023 | 31/10/2023 | 30/11/2023 | 31/12/2023 | 31/01/2024
31 31 28 31 30 31 30 31 31 30 31 30 31 31
2022 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2023 2024
24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37
3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00
9.00 9,00 9,00 9.00 9.00 9.00 9,00 9,00 9.00 9.00 9,00 9,00 9.00 9.00
61,428 61,428 61,428 61,428 61,428 61,428 61,428 61,428 61,428 61,428 61,428 61,428 61,428 61,428
54,353 56,550 58,747 60,945 63,142 65,339 67,536 69,733 71,930 74,127 76,324 78,521 80,718 82,915
25,864 25,864 25,864 25,864 25,864 25,864 25,864 25,864 25,864 25,864 25,864 25,864 25,864 25,864
8,788 9,536 10,295 11,066 11,848 12,643 13,450 14,269 15,100 15,945 16,802 17,672 18,556 19,453
19,701 21,150 22,588 24,014 25,429 26,831 28,222 29,600 30,965 32,318 33,657 34,984 36,297 37,597
115,781 117,978 120,175 122,372 124,569 126,766 128,964 131,161 133,358 135,555 137,752 139,949 142,146 144,343
18,269 17,707 22,740 48,441 146,524 146,524 146,524 145,170 145,170 145,170 145,170 119,470 18,585 18,796
- 211 2,801 2,801 - 5 5 5 = - - - - 211
773 - - - 3,110 3,110 3,110 3,110 3,110 3,110 3,110 3,110 - -

- - - - 97,775 97,775 97,775 97,775 97,775 97,775 97,775 97,775 - -
11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153
- - - 25,700 25,700 25,700 25,700 25,700 25,700 25,700 25,700 - - -
- - 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090
5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954
- - 1,354 1,354 1,354 1,354 1,354 - - - - - - -
388 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388
3,288 3,187 4,003 8,719 26,374 26,374 26,374 26,131 26,131 26,131 26,131 21,505 3,345 3,383
5 s . = 195,153 5 5 . 5 5 . . = 5
21,557 20,894 26,834 57,160 368,052 172,899 172,899 171,301 171,301 171,301 171,301 140,974 21,931 22,179
94,224 97,085 93,342 65,212 (243,482)|  (46,132) (43,935) (40,140) (37,943) (35,746) (33,549) (1,026) 120,215 122,163
(2,190,397) (2,093,313) (1,999,971) (1,934,759) (2,178,241) (2,224,373) (2,268,308) (2,308,448) (2,346,391)| (2,382,138)| (2,415,687) (2,416,712) (2,296,497) (2,174,334)




258

1/02/2024 | 1/03/2024 | 1/04/2024 | 1/05/2024 | 1/06/2024 | 1/07/2024 | 1/08/2024 | 1/09/2024 | 1/10/2024 | 1/11/2024 | 1/12/2024 | 1/01/2025 | 1/02/2025 | 1/03/2025
29/02/2024 | 31/03/2024 | 30/04/2024 | 31/05/2024 | 30/06/2024 | 31/07/2024 | 31/08/2024 | 30/09/2024 | 31/10/2024 | 30/11/2024 | 31/12/2024 | 31/01/2025 | 28/02/2025 | 31/03/2025
29 31 30 31 30 31 31 30 31 30 31 31 28 31
2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2024 2025 2025 2025
38 39 40 a1 a2 43 aa 45 46 47 a8 49 50 51
3.00 3.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 1.00 - -
6.00 6.00 6.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 3.00 - -
9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 9.00 4.00 - -

68,376 68,376 68,376 45,584 45,584 45,584 45,584 45,584 45,584 45,584 45,584 22,792 - -
88,038 90,483 92,929 100,173 103,026 105,879 108,732 111,585 114,438 117,291 120,145 103,804 90,632 90,632

28,790 28,790 28,790 33,588 33,588 33,588 33,588 33,588 33,588 33,588 33,588 14,395 - -
20,364 21,358 22,368 23,393 24,547 25,719 26,909 28,118 29,344 30,590 31,854 33,138 33,987 34,507
38,883 40,335 41,771 43,191 44,890 46,571 48,234 49,879 51,505 53,113 54,702 56,271 56,645 56,125
= - - 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853
156,414 158,859 161,305 158,609 161,463 164,316 167,169 170,022 172,875 175,728 178,581 139,449 103,485 103,485
20,150 20,150 22,530 33,473 104,468 103,114 103,114 103,114 97,160 97,160 97,371 87,781 5,727 4,886

211 211 2,590 2,590 - = = = 5 - 211 211 211 -

- - - - 3,086 3,086 3,086 3,086 3,086 3,086 3,086 3,086 630 -

- - - - 69,943 69,943 69,943 69,943 69,943 69,943 69,943 69,943 - -
11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 11,153 2,054 2,054

- - - 10,944 11,499 11,499 11,499 11,499 11,499 11,499 11,499 556 - -
1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090

5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 5,954 - - - - - -
1,354 1,354 1,354 1,354 1,354 - - - - - - 1,354 1,354 1,354
388 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388 388
3,627 3,627 4,055 3,712 16,491 16,247 16,247 16,247 15,175 15,175 15,213 13,487 (1,283) (1,434)

- - 32,904 - - - - - - 5 - 5 - -
23,777 23,777 59,488 37,185 120,959 119,361 119,361 119,361 112,335 112,335 112,584 101,269 4,404 3,452
132,636 135,082 101,817 121,425 40,504 44,955 47,308 50,661 60,540 63,393 65,997 38,180 99,040 100,033
(2,041,698)| (1,906,615)| (1,804,799)| (1,683,374) (1,642,871) (1,597,916)| (1,550,108) (1,499,446) (1,438,907)| (1,375,514) (1,309,516) (1,271,336) (1,172,295) (1,072,263)
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1/04/2025 | 1/05/2025 | 1/06/2025 | 1/07/2025 | 1/08/2025 | 1/09/2025 | 1/10/2025 | 1/11/2025 | 1/12/2025 | 1/01/2026 | 1/02/2026 | 1/03/2026 | 1/04/2026 | 1/05/2026
30/04/2025 | 31/05/2025 | 30/06/2025 | 31/07/2025 | 31/08/2025 | 30/09/2025 | 31/10/2025 | 30/11/2025 | 31/12/2025 | 31/01/2026 | 28/02/2026 | 31/03/2026 | 30/04/2026 | 31/05/2026
30 31 30 31 31 30 31 30 31 31 28 31 30 31
2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2026 2026 2026 2026 2026
52 53 54 55 56 57 58 ) ) 61 62 63 64 65
90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632
35,036 35,572 36,117 36,669 37,231 37,801 38,380 38,967 39,564 40,169 40,784 41,409 42,043 42,686
55,596 55,060 54,515 53,963 53,401 52,831 52,252 51,665 51,068 50,463 49,848 49,223 48,589 47,946
12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853
103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485
3,79 3,79 2,442 2,054 1,060 5 = 5 = = 5 = 5 =
2,054 2,054 2,054 2,054 1,060 - i Y 2 B - . . B
1,354 1,354 - - - - - - - - - - - -
388 388 388 - - - - - - - - - - -
(1,630) (1,630) (1,874) (1,944) (2,123) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313)
453,520 . . s . . . . = . . . 659,135 .
455,686 2,166 568 110 (1,063) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) 656,822 (2,313)
(352,201), 101,319 102,917 103,375 104,547 105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 (553,337)] 105,798
(1,424,464) (1,323,145)| (1,220,229) (1,116,854)| (1,012,306)  (906,508)  (800,710)  (694,912)  (589,114)  (483,315) (377,517)  (271,719)|  (825,056)  (719,258)
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1/06/2026 | 1/07/2026 | 1/08/2026 | 1/09/2026 | 1/10/2026 | 1/11/2026 | 1/12/2026 | 1/01/2027 | 1/02/2027 | 1/03/2027 | 1/04/2027 | 1/05/2027 | 1/06/2027 | 1/07/2027
30/06/2026 | 31/07/2026 | 31/08/2026 | 30/09/2026 | 31/10/2026 | 30/11/2026 | 31/12/2026 | 31/01/2027 | 28/02/2027 | 31/03/2027 | 30/04/2027 | 31/05/2027 | 30/06/2027 | 31/07/2027
30 31 31 30 31 30 31 31 28 31 30 31 30 31
2026 2026 2026 2026 2026 2026 2026 2027 2027 2027 2027 2027 2027 2027
66 67 68 69 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79
90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632
43,340 44,003 44,677 45,361 46,055 46,761 47,476 48,203 48,941 49,690 50,451 51,224 52,008 52,804
47,292 46,629 45,955 45,271 44,577 43,871 43,156 42,429 41,691 40,942 40,181 39,408 38,624 37,828
12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853
103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485

(2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313)
- - - - - - - - - - 211,530 = - -
(2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313)| 209,217 (2,313) (2,313) (2,313)
105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 | (105,732)] 105,798 105,798 105,798
(613,459)|  (507,661)|  (401,863)|  (296,065)|  (190,267) (84,468) 21,330 127,128 232,926 338,724 232,992 338,791 444,589 550,387
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1/08/2027 | 1/09/2027 | 1/10/2027 | 1/11/2027 | 1/12/2027 | 1/01/2028 | 1/02/2028 | 1/03/2028 | 1/04/2028 | 1/05/2028 | 1/06/2028 | 1/07/2028 | 1/08/2028 | 1/09/2028
31/08/2027 | 30/09/2027 | 31/10/2027 | 30/11/2027 | 31/12/2027 | 31/01/2028 | 29/02/2028 | 31/03/2028 | 30/04/2028 | 31/05/2028 | 30/06/2028 | 31/07/2028 | 31/08/2028 | 30/09/2028
31 30 31 30 31 31 29 31 30 31 30 31 31 30
2027 2027 2027 2027 2027 2028 2028 2028 2028 2028 2028 2028 2028 2028
80 81 82 83 84 85 86 87 88 89 % 91 92 93
90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632 90,632
53,612 54,433 55,267 56,113 56,972 57,844 58,729 59,629 60,541 61,468 62,409 63,365 64,335 65,320
37,020 36,199 35,365 34,519 33,660 32,788 31,903 31,003 30,091 29,164 28,223 27,267 26,297 25,312
12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853
103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485 103,485

(2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313)
- - - - - - - - 180,569 = = = - -
(2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) 178,256 (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313)
105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 105,798 (74,771)| 105,798 105,798 105,798 105,798 105,798
656,185 761,983 867,782 973,580 | 1,079,378 | 1,185,176 | 1,290,974 | 1,396,773 | 1,322,002 | 1,427,800 | 1,533,598 | 1,639,396 | 1,745,195 | 1,850,993
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1/10/2028 | 1/11/2028 | 1/12/2028 | 1/01/2029 | 1/02/2029 | 1/03/2029 | 1/04/2029 | 1/05/2029 | 1/06/2029 | 1/07/2029 | 1/08/2029 | 1/09/2029 | 1/10/2029 | 1/11/2029
31/10/2028 | 30/11/2028 | 31/12/2028 | 31/01/2029 | 28/02/2029 | 31/03/2029 | 30/04/2029 | 31/05/2029 | 30/06/2029 | 31/07/2029 | 31/08/2029 | 30/09/2029 | 31/10/2029 | 30/11/2029
31 30 31 31 28 31 30 31 30 31 31 30 31 30
2028 2028 2028 2029 2029 2029 2029 2029 2029 2029 2029 2029 2029 2029
94 95 9% 97 98 99 100 101 102 103 104 105 106 107
90,632 88,607 86,583 84,558 82,533 80,509 78,484 76,459 74,435 72,410 70,385 68,361 66,336 64,311
66,320 65,311 64,286 63,245 62,189 61,116 60,027 58,921 57,799 56,659 55,502 54,327 53,134 51,923
24,312 23,297 22,297 21,313 20,345 19,392 18,457 17,538 16,636 15,751 14,883 14,034 13,202 12,389
12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853
103,485 101,460 99,435 97,411 95,386 93,361 91,337 89,312 87,287 85,263 83,238 81,213 79,189 77,164
(2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313)

. = = = s = 143,425 . = = = = = s
(2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313)] 141,111 (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313)

105,798 103,774 101,749 99,724 97,700 95,675 (49,775) 91,625 89,601 87,576 85,551 83,527 81,502 79,477
1,956,791 | 2,060,564 | 2,162,313 | 2,262,037 | 2,359,737 | 2,455,412 | 2,405,637 | 2,497,263 | 2,586,864 | 2,674,440 | 2,759,991 | 2,843,518 | 2,925,020 | 3,004,498
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1/12/2029 | 1/01/2030 | 1/02/2030 | 1/03/2030 | 1/04/2030 | 1/05/2030 | 1/06/2030 | 1/07/2030 | 1/08/2030 | 1/09/2030 | 1/10/2030 | 1/11/2030 | 1/12/2030 | 1/01/2031
31/12/2029 | 31/01/2030 | 28/02/2030 | 31/03/2030 | 30/04/2030 | 31/05/2030 | 30/06/2030 | 31/07/2030 | 31/08/2030| 30/09/2030| 31/10/2030| 30/11/2030| 31/12/2030| 31/01/2031
31 31 28 31 30 31 30 31 31 30 31 30 31 31
2029 2030 2030 2030 2030 2030 2030 2030 2030 2030 2030 2030 2030 2031
108 109 110 111 112 113 114 115 116 117 118 119 120 121
62,143 59,946 57,749 55,552 53,355 51,158 48,961 46,764 44,567 42,370 40,173 37,976 35,779 33,582
50,549 49,126 47,681 46,214 44,725 43,212 41,677 40,118 38,535 36,928 35,29 33,640 31,958 30,250
11,594 10,820 10,068 9,338 8,630 7,946 7,284 6,646 6,032 5,442 4,876 4,336 3,821 3,332
12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853
74,996 72,799 70,602 68,405 66,208 64,011 61,813 59,616 57,419 55,222 53,025 50,828 48,631 46,434
(2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313)

. = . = 103,181 - - - - - - - - -
(2,313) (2,313) (2,313) (2,313) 100,867 (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313)
77,309 75,112 72,915 70,718 (34,660) 66,324 64,127 61,930 59,733 57,536 55,339 53,142 50,945 48,748
3,081,807 | 3,156,919 | 3,229,834 | 3,300,552 = 3,265,892 | 3,332,216 | 3,396,343 | 3,458,273 | 3,518,006 | 3,575,542 | 3,630,881 | 3,684,023 | 3,734,967 3,783,715
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1/02/2031 | 1/03/2031 | 1/04/2031 | 1/05/2031 | 1/06/2031 | 1/07/2031 | 1/08/2031 | 1/09/2031 | 1/10/2031 | 1/11/2031 | 1/12/2031 | 1/01/2032 | 1/02/2032 | 1/03/2032
28/02/2031 | 31/03/2031 | 30/04/2031 | 31/05/2031 | 30/06/2031 | 31/07/2031 | 31/08/2031 | 30/09/2031 | 31/10/2031 | 30/11/2031 | 31/12/2031 | 31/01/2032 | 29/02/2032 | 31/03/2032
28 31 30 31 30 31 31 30 31 30 31 31 29 31
2031 2031 2031 2031 2031 2031 2031 2031 2031 2031 2031 2032 2032 2032
122 123 124 125 126 127 128 129 130 131 132 133 134 135
31,385 28,939 26,493 24,048 21,195 18,342 15,488 12,635 9,782 6,929 4,076 1,223 - -
28,516 26,507 24,467 22,396 19,886 17,337 14,749 12,122 9,455 6,746 3,99 1,204 - -
2,869 2,432 2,026 1,652 1,309 1,004 739 513 328 183 80 18 - -
12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 12,853 | 1,727,193 = =
44,237 41,792 39,346 36,901 34,047 31,194 28,341 25,488 22,635 19,782 16,929 | 1,728,416 = =
(2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) = =
- - 70,644 - - - - - - - - - - -
(2,313) (2,313) 68,330 (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) (2,313) 5 5
46,551 44,105 (28,984) 39,214 36,361 33,508 30,655 27,802 24,948 22,095 19,242 | 1,730,729 5 5
3,830,266 | 3,874,371 | 3,845,387 | 3,384,601 | 3,920,962 | 3,954,470 | 3,985,124 | 4,012,926 | 4,037,874 | 4,059,969 | 4,079,211 | 5,809,941 | 5,809,941 | 5,809,941
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1/04/2032 | 1/05/2032 | 1/06/2032 | 1/07/2032 | 1/08/2032 | 1/09/2032 | 1/10/2032 | 1/11/2032 | 1/12/2032 | 1/01/2033 | 1/02/2033 | 1/03/2033 | 1/04/2033 | 1/05/2033
30/04/2032 | 31/05/2032 | 30/06/2032 | 31/07/2032 | 31/08/2032 | 30/09/2032 | 31/10/2032 | 30/11/2032 | 31/12/2032 | 31/01/2033 | 28/02/2033 | 31/03/2033 | 30/04/2033 |31/05/2033
30 31 30 31 31 30 31 30 31 31 28 31 30 31
2032 2032 2032 2032 2032 2032 2032 2032 2032 2033 2033 2033 2033 2033
136 137 138 139 140 141 142 143 144 145 146 147 148 149
50,356 - - - - - - - - - - - 338,717 -
50,356 : - : - - - - - - - - 338,717 -
(50,356) - - - - - - - - - - - (338,717) -
5,759,584 | 5,759,584 | 5,759,584 | 5,759,584 | 5,759,584 | 5,759,584 | 5,759,584 | 5,759,584 | 5759,584 | 5,759,584 | 5,759,584 | 5,759,584 5,420,868 | 5,420,868




ANEXO 10 - RESULTADOS ECONOMICOS
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RESULTADOS
|Periodo de Evaluacién (afios) 11.00
|Tasa de Descuento 12.00%

VAN ECONOMICO $  1,196,444.78
'TIR ECONOMICO 19.58%
VAN FINANCIERO $ 1,217,569.70
'TIR FINANCIERO 19.93%
'PAY BACK (afios) 6.00
MAXIMO REQUERIMIENTO DE INVERSION $  2,416,712.39
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