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RESUMEN

El estudio de factibilidad propuesto busca definir la viabilidad mercadolédgica y financiera de
un proyecto de lotificacidon para un terreno ubicado en la zona 5 de la ciudad de Guatemala. El
terreno es propiedad de un grupo de inversion que enfrenta problemas para mantener el giro del
negocio actual. Este decide lotificar su terreno, en agosto de 2013, en respuesta a los cambios
no favorables que se han presentado en el mercado durante los meses anteriores. Dichos
cambios no favorables han afectado la rentabilidad del negocio que se llevaba a cabo en el
terreno, poniendo en riesgo el futuro econdémico del grupo. Por esta razén, el estudio de
factibilidad pretende demostrar la viabilidad de la solucién propuesta por el grupo de inversion,
resolviendo asi el problema que éste enfrenta y al mismo tiempo creando una oportunidad en el

mercado residencial.

El estudio demuestra la viabilidad mercadolégica al definir el mercado objetivo, el perfil del
potencial cliente, qué es lo que éste busca en un proyecto habitacional y las estrategias de
mercadeo, ventas, precios y financiamiento. Ademas, establece la viabilidad financiera al
demostrar que el proyecto es econémicamente sostenible y que su rentabilidad es atractiva para

el grupo de inversion.
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I. INTRODUCCION

La idea de la realizacién del proyecto nace en agosto de 2013 cuando el grupo de inversion,
quien renta bodegas desde 1999 en dicho terreno, afronta un problema de competitividad por
nuevos competidores que ofrecen bodegas mas modernas y con mejor ubicacion. A este
problema se le suma el hecho de que el terreno se encuentra en lo que ahora es un area
residencial, lo que genera problemas con el transito de camiones, con los vecinos y con la
municipalidad. En respuesta a estos problemas, el grupo evalla sus opciones y decide que la
mejor solucién es demoler las bodegas vy lotificar el terreno. La opcién de remodelar las bodegas
para aumentar su ventaja competitiva es descartada por la ubicacion del terreno y los problemas

que se dan a consecuencia de esto.

Por lo tanto, la importancia de este estudio radica directamente en definir la viabilidad de la
solucion planteada por el grupo de inversién. Busca proteger el patrimonio del grupo al encontrar
lo que el mercado busca en un proyecto habitacional y al comprobar que el proyecto es rentable
y econdmicamente sostenible. Con esta informacion no solo se busca definir si la solucion al
problema de competitividad es viable, sino también definir una nueva oportunidad de negocio

para el grupo.

El estudio de factibilidad presentado se compone por dos partes, ambas esenciales para el
cumplimiento de sus objetivos. La primera describe el mercado objetivo, asi como su perfil
economico y preferencias habitacionales. Con esta informacién se define el tipo de lotificacion
residencial a realizar junto con las estrategias de mercadeo, ventas, precios y financiamiento.

Esta parte concluye definiendo dichas estrategias.

La segunda parte define la viabilidad financiera del proyecto, estudiando la sostenibilidad
econdmica que éste presenta través de la proyeccién de estados de resultados, de los posibles
escenarios fiscales y del estudio de la tasa interna de retorno. Esta parte concluye al confirmar la

viabilidad financiera del proyecto.



IIl. OBJETIVOS

A. OBJETIVO GENERAL.:

1. Definir la factibilidad mercadolégica y financiera de la realizacion de un proyecto de
lotificacion residencial para un terreno ubicado en la zona 5 de la Ciudad de Guatemala,

segun los requerimientos del grupo de inversion.

B. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Realizar un estudio de mercado para definir las especificaciones de las viviendas a
realizar a través del perfil del potencial comprador y de la competencia directa e

indirecta.

2. Definir las estrategias de mercadeo, ventas, precios y financiamiento que representen

una ventaja competitiva y apoyen el éxito del proyecto.

3. Definir la viabilidad financiera del proyecto, bajo las especificaciones habitacionales
encontradas con el estudio de mercado, a través de un estudio de rentabilidad y de

sostenibilidad econdmica.



lll. ANTECEDENTES

A. ACONTECIMIENTOS ANTERIORES AL PROYECTO

En 1999 el grupo de inversion crea una sociedad Figura No. 1 “Terreno y Rutas de Acceso”
anonima bajo el nombre de BODCO S.A. Esta [ Acceso antiguo.
B Acceso nuevo.
B Area de Terreno

empieza a operar como una administradora de bienes
inmobiliarios, especificamente de bodegas
comerciales, luego de la compra, urbanizacion vy
construccion de un terreno de 13,529.13 m’ en la
zona 5 de la ciudad de Guatemala. Por la ubicacion,
la modernidad del proyecto y la baja oferta de
bodegas comerciales en la ciudad, el proyecto es un

éxito.

Poco tiempo después de que el proyecto empieza
a funcionar, el duefio del terreno vecino obliga a éste
a cambiar su lugar de acceso. Originalmente se
encontraban sobre 27 calle (comienzo de la calzada

de la paz) y se traslada a la 37 avenida.

Este cambio, lejos de ser productivo, le trae problemas al proyecto y a sus inquilinos. Por una
parte, el nuevo ingreso y egreso hace necesario el transito de furgones dentro de la colonia
Santa Ana, especialmente a altas horas de la noche, lo que crea una molestia creciente en los
vecinos. Por otro lado, las calles reducidas y los constantes bloqueos por carros parqueados en

las calles dificultan, y en varios casos impiden, el ingreso de los furgones al proyecto.

A pesar de estos problemas, el proyecto logra seguir trabajando de forma exitosa. En varios
casos los vecinos intentan argumentar frente a la Municipalidad de Guatemala que la colonia es
residencial, y por lo tanto, no deberia de haber transito industrial dentro de ésta. Pero ya que la
municipalidad fue quien dio la autorizacion inicial para la realizacion del proyecto y el cambio de
acceso, las quejas no llevan a ninguna accion. La excelente ubicacion de las bodegas superan
las complicaciones relacionadas con el ingreso y egreso, por lo que los inquilinos deciden

quedarse.



En el ano 2012 BODCO S.A. enfrenta nuevos problemas. Primero, los 13 anos que tiene las
bodegas desde su construccién hacen que éstas se vean poco modernas a comparacion con la
oferta actual. A esto se le suma el hecho de que la tendencia del mercado ha girado ahora a
buscar ofi-bodegas, y BODCO no ofrece éste tipo de infraestructura. Segundo, la oferta en
alquiler de bodegas en el sector ha aumentado en los ultimos 5 anos, ofreciendo ofi-bodegas
modernas y con mejor ubicacidon en cuanto al acceso. Tercero, a pesar de que los vecinos no
han logrado acciones legales definitivas, el constante conflicto con éstos ha creado molestia en

los inquilinos.

Estos problemas obligan al grupo de inversién a buscar soluciones definitivas para que el
proyecto sobreviva. La primera opcion planteada estudia el demoler las bodegas actuales y
construir nuevas y modernas ofi-bodegas que sean competitivas en el mercado. Esta opcion
encuentra su fin antes de que inicie el estudio de mercado por la desventaja que presenta el
lugar de ingreso y egreso, y la imposibilidad de cambiarlo. Ademas de esto, la presion por parte
de los vecinos haria casi imposible conseguir las licencias de urbanizacion y construccion, que

debe otorgar la municipalidad de Guatemala, para ésta alternativa.

La segunda opcién planteada estudia cambiar el giro del negocio y busca incursionar en un
mercado un poco diferente. Bajo esta opcidon se plantea demoler las bodegas, urbanizar el
terreno y construir viviendas residenciales. De esta forma se aprovecharia la excelente ubicacion
del terreno y se podria obtener una utilidad mayor en menos tiempo. Ademas, el desarrollo de
viviendas acabaria con los problemas que se tienen con los vecinos, y la presidon que éstos
ejercen sobre la municipalidad ayudaria a que las licencias necesarias para el proyecto se

tramiten sin problemas.

B. EL PROYECTO

Por las razones listadas en el parrafo anterior, el grupo de inversién decide que la solucién

que prefiere estudiar es la de desarrollar un proyecto inmobiliario residencial en el terreno.

El estudio comienza con las especificaciones técnicas que el proyecto puede llegar a tener.
En éstas se incluye los sectores del proyecto, las opciones de vivienda a desarrollar y los
requerimientos legales y técnicos. Esta parte no se incluye en este documento ya que fue
realizada anteriormente por el grupo de inversion, pero la informacién proveniente del estudio

técnico, que tiene importancia para este estudio de factibilidad, se presenta a continuacion.



1. Informacién proveniente del estudio técnico del grupo de inversion.

Figura No. 2 “Sectores del Proyecto”
a. Sectores. E| terreno del proyecto esta [ Primer Sector.
. Segundo Sector.

segmentado en dos sectores. El primero comprende un

75.35% del terreno y es en éste en el que se demolera,

urbanizara y construiran las vivienda del proyecto. Se
espera iniciar éste proceso en el 2014, de forma en que se
inicien ventas en Junio del mismo ano. El segundo sector
comprende el restante 24.65% del terreno, el cual sera
demolido y limpiado para un posible segundo proyecto. Se
hace importante notar que el alcance de éste estudio
abarca solamente el primer sector, ya que es éste el que

representa el desarrollo del proyecto en cuestion.

b. Opciones de viviendas. El grupo propone tres opciones residenciales para
vender, entre las cuales se tendra que elegir. Esta son: lotes urbanizados, casas o
apartamentos. Para las primeras dos opciones las distribucion de los lotes seria la misma,
permitiendo un total de 51 lotes en el sector uno. Si la opcion elegida son los apartamentos, se

permitiria la construccion de tres torres de 10 niveles.

Figura No. 3 “Distribucion en planta del terreno urbanizado”




c. Especificaciones de las viviendas. A continuacion se presenta las

principales caracteristicas para las viviendas, propuestas por el grupo de inversion.

Casas:

145 metros cuadrados de construccion y 150 varas de terreno.

Piso superior compuesto por tres cuartos, dos bafios y sala familiar.

Piso inferior compuesto por sala-comedor, cocina, bafio de visitas, area de lavanderia y
patio exterior.

Un parqueo techado y opcién para un segundo parqueo en el jardin frontal.

Precio estimado de venta: Q.741,000.00 con cuotas mensuales aprox. en Q.6,000.27.

Apartamentos:

90 metros cuadrados de construccion.
Piso unico con 3 cuartos y dos bafios.
Sala y comedor en un solo ambiente y cocina abierta.
Un parqueo incluido y opcion de adquirir un segundo.

Precio estimado de venta: Q.526,500.00 con cuotas mensuales aprox. en Q.3860.46

Figura No. 4 “Distribucién en planta de las viviendas propuestas”

<
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d. Otros. Otro dato de informacién importante para éste documento, especialmente

para el estudio de mercado, son los servicios agregados que el grupo pretende que su proyecto

ofrezca. Entre estos se mencionan:

- Garita para el control de ingreso y egreso de residentes y visitantes.

- Pozo propio de agua potable y planta de tratamiento para aguas servidas.
- Areas verdes segun las regulaciones establecidas por la municipalidad.

- Parqueos de visitas.

- Area de juegos y salén de usos multiples a desarrollarse.

Ademas, el informe declara que el proyecto, sea cual sea su forma final, es capaz de pasar
los estudios de medio ambiente requeridos por CONRED y por el Ministerio de medio ambiente
(MARN), de agua requeridos por EMPAGUA, y de llenar los requisitos requeridos por la

Municipalidad de Guatemala.

El proyecto cuenta con una linea de crédito disponible con la entidad financiera ViviBanco.
Dicho crédito le permitira financiar los proceso del proyecto. El crédito es a 20 anos, por un
monto maximo de U$ 1,500,000.00, con un costo del 8% anual, y con abonos a capital
permitidos. Los desembolsos del crédito pueden ser solicitados por el monto total o parcial. El
grupo de inversion aportara el terreno donde se desarrollara el proyecto, valorado en
Q.7,479,174.79, y no aportara efectivo.

Todo el proceso de demolicion, movimiento de tierras, urbanizaciéon y construcciéon de
viviendas sera subcontratado. Por esta razon el grupo no invertira en maquinaria y el proyecto no
tendra pasivos laborales altos. Por la misma razén, el proyecto no esta expuesto a depreciacion

de bienes.



IV. ESTUDIO MERCADOLOGICO

A. DISENO DE LA INVESTIGACION DEL MERCADO OBJETIVO

1. Formulacion del problema

Problema de mercadeo:

Se busca determinar quien es el cliente objetivo y sus preferencias en cuanto a las

caracteristicas de la vivienda, de su precio, forma de venta, y opciones de financiamiento.

Problema de decision:

Se debe definir si el cliente objetivo prefiere comprar un lote urbanizado, una casa o un
apartamento. Asi mismo se deben identificar las opciones de financiamiento disponibles y elegir

la que el cliente prefiere.

Problema de investigacion:

Para completar el estudio de mercado se debe obtener informacion del perfil del cliente, tanto
econdmica como demografica, y de sus preferencias habitacionales, de financiamiento, del

precio que esta dispuesto a pagar por una vivienda y de los detalles de la venta.

2. Determinacion del diseno de la investigacion. Para poder obtener
resultados significativos, sin sesgar la investigacion, se plantea dividirla en dos estudios menores
con diferente disefo de investigacion. El primer estudio se disefard como una investigacion
exploratoria que defina, a grandes rasgos, el mercado objetivo y sus preferencias habitacionales,
estudiando una muestra reducida. El segundo, como una investigacion descriptiva que ponga a
prueba los resultados del primer estudio con una muestra significativa, y profundice en los
detalles necesarios. Ambos estudios tendran como objetivo resolver los problemas descritos

anteriormente, pero en diferentes fases.



Ya que los parametros del segundo estudio dependen directamente de los resultados
obtenidos en el primero, el orden cronolégico real obliga a que se disefe y realice el primero, y
solamente luego de su analisis, se disefie el segundo. Es importante que el lector tenga en
mente que éste fue el proceso seguido, aun cuando por cuestiones de orden se presenten los

dos disenos de investigacion antes de la seccioén de resultados.

a. Estudio No. 1. El primero estudio sera uno de tipo exploratorio y buscara los

siguientes aspectos:

- Definir quién es el mercado objetivo (caracteristicas generales demograficas y
socioecondmicas del potencial comprador).

- Determinar, a grandes rasgos, el tipo de vivienda que éste prefiere: lote urbanizado,
casa o apartamento.

1) Diseio de métodos y formatos para la recoleccién de datos.

Tipo de informacién: Primaria

La informacion sera recopilada por comunicacién y observacion directa con el consumidor a

través de la realizacién de grupos focales.

Método de administracion: Grupo focal

Ya que el objetivo de éste estudio es conocer al posible cliente y sus preferencias generales,
se plantea realizar grupos focales. Por las limitaciones de presupuesto y con el fin de incentivar
la homogeneidad, se realizaran solo dos sesiones con grupos diferentes, todos pertenecientes al

area de influencia directa del proyecto.
Siguiendo este plan, el método de administracién se disefia de la siguiente manera:
- El primer grupo focal estara formado por 10 personas, que tengan entre 25 y 35

afios de edad y que residan dentro del area de influencia del proyecto, siendo ésta

las colonias Santa Ana, Arriviaga y San Pedrito, de la zona 05 capitalina.
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- El segundo grupo focal estara formado por 10 personas, que tengan entre 36 y 55
afios de edad y que residan dentro del area de influencia del proyecto, siendo ésta

las colonias Santa Ana, Arriviaga y San Pedrito, de la zona 05 capitalina.

Formato de preguntas y respuestas

Las preguntas del cuestionario de los grupos focales seran presentadas de forma abierta y
dirigidas al grupo completo. Se dara tiempo para que cada individuo responda y se permitira la
discusién entre participantes siempre que ésta no interfiera con el resultado de la opinidon de un

individuo.

Lenguaje del instrumento.

Se evitara utilizar un lenguaje ambiguo y técnico de forma en que se eviten confusiones o

malos entendidos.
Medicion

Se sintetizara la informacion por medio de porcentajes, en donde se desglosen por item y en
comparativo para dar brindar una mejor perspectiva acerca de la opinidén del participante.
Ademas se haran anotaciones de las discusiones, opiniones, actitudes y otros que el modulador

considere importante.

Cuestionario

Las preguntas a presentar en cada grupo focal seran las mismas. El cuestionario
administrado a los grupos focales se puede encontrar adjunto a éste documento en el area de

anexo.

2) Diseino de la muestra

Definicion de la poblacion objetivo y marco de muestreo

Toda aquella persona que resida dentro del area de influencia directa del proyecto, siendo
ésta las colonias Santa Ana, Arriviaga y San Pedrito de la zona 05 capitalina, que tenga entre 25

y 55 afios de edad’ y que viva en familia o que planee vivir en familia en un futuro.

! Las edades de la poblacion objetivo definida corresponden a un estudio de oferta y demanda residencial
realizado por la Camara Guatemalteca de la Construccién. Ademas, corresponden al rango de edad de la
fase de conyugues y paternidad (nido lleno) del ciclo de vida familiar tradicional para Guatemala.
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Seleccionar un plan de muestreo

Los participantes seran elegidos de forma no probabilistica, por juicio del investigador,

siempre y cuando cumplan con las restricciones del inciso “a”.

Determinar el tamano de la muestra

Debido al tiempo y a los recursos con los que se cuentan, la cantidad de personas a

encuestar seran de 20, dividiéndolas en dos grupos focales segun los rangos de edades.

b. Estudio No. 2. El segundo estudio sera uno de tipo descriptivo y buscara los

siguientes aspectos:

— Confirmar la suposicion obtenida en el primer estudio de mercado que dice que los
potenciales compradores prefieren casa o apartamentos, antes que lotes urbanizados.

— Definir cuél de las dos opciones de vivienda restantes es la preferida.

— Definir si las caracteristicas principales de la vivienda planteada son atractivas para el
potencial comprador.

— Definir si las opciones de financiamiento y el precio de venta son atractivas para el
potencial comprador.

— Definir las bases de la estrategia de mercadeo y de ventas de forma en sean exitosas.
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1) Diseio de métodos y formatos para la recolecciéon de datos.

Tipo de informacién: Primaria

La informacién sera recopilada por comunicacion directa con el consumidor a través de un

cuestionario que sera administrado por un entrevistador.

Método de administracion: Cuestionario

Para hacer la recoleccién de la data se propone la utilizacion de un cuestionario. En éste
debera constar todas las preguntas necesarias para la recoleccion de informacién, guardando no

extenderse mas de lo necesario.

Formato de preguntas y respuestas

El cuestionario presenta preguntas directas con respuestas abiertas, de seleccion multiple y

en la escala de Likert.

Lenguaje del instrumento.

Se evitara utilizar un lenguaje ambiguo y técnico de forma en que se evite confusiones o
malos entendidos. Para comprobar que la redaccién del instrumento es adecuado y que no
presenta ambigliedades, éste sera probado con 10 sujetos de prueba, a quienes se monitoreara

de manera rigurosa.
Medicién

Se utilizara tabulacion simple y cruzada. Se sintetizara la informacién por medio de graficos y
de datos porcentuales de forma en que el analisis y la comparacion de resultados sea eficiente.

Las preguntas en las que la medicion puede ser directa, se presentara de ésta forma.

Especificamente para las preguntas con respuestas en la escala de Likert, no se utilizaran un
sistema de puntos para su evaluacion. En cambio, se aislara cada opcion, se presentara de
forma porcentual y se graficaran los resultados. Ademas, se utilizara un valor minimo de
aceptacion para que la respuesta sea tomada como correcta sin cuestionarla. Segun esta
restriccién, se obtendra el valor porcentual de las personas que escogen la opcion de “Muy

Bueno” y “ Bueno” sobre el total de entrevistados:
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- Si el valor porcentual esta entre 70% y 100%, se aceptan los resultados.
- Si el valor porcentual esta debajo de 70%, se debe revisar los factores del

proyecto que pudieran mejorar la aceptacion de éste.

Cuestionario

El cuestionario utilizado puede ser encontrado adjunto a este documento, en el area de

anexo.

2) Diseno de la muestra

Definicion de la poblacion objetivo y marco de muestreo

Hombres y mujeres entre 25 y 55 anos de edad, que viva en familia o que planeen vivir en
familia en el futuro, residentes del municipio de Guatemala y que pertenezca al nivel

socioecondmico medio ( C+, CCy C-).

Se define al nivel socioeconémico medio como objetivo por dos razones. Primero, el area de
influencia del proyecto es un area nivel C+, CC y C-. Segundo, las caracteristicas de las
viviendas propuestas1 para el proyecto coinciden con las caracteristicas de la vivienda de una
persona de nivel medio. Este dato se obtiene de un estudio de perfiles socioeconémico realizado
para la Republica de Guatemala por una empresa privada de desarrollo e investigacion de
mercados?. Segun éste estudio, la vivienda de una persona de nivel medio tiene las siguientes

caracteristicas:

— De tres a cuatro cuartos y de dos a tres bafios.
- Espacio para uno o dos vehiculos y jardin mediano o pequefio
- Salay comedor en un mismo ambiente.

- Calles pavimentadas con banqueta y garitas o algun sistema de seguridad.

" Las caracteristicas de las viviendas propuestas se encuentran en el literal “c”. de la seccion de
antecedentes.

2 Resumen del Manual de niveles socioeconémicos realizado por DIMERC en el afio 2012 y puesto a
disponibilidad por la Universidad del Valle de Guatemala.
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Segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica INE, el municipio de Guatemala, en el
afio 2012, suma una poblacién total de 992,541 habitantes estimados. Ademas, el estudio del
INE estima que un 41.9% de la poblacién se encuentra en el rango de edad objetivo. Segun el
estudio de clasificacion NSE para el area de la capital de Guatemala en el 2013, un 45.1%

pertenece al sector socioeconémico medio C+, CCy C-.

Utilizando éstos datos se obtiene la poblacion objetivo, siendo ésta de 187,560 sujetos.

Seleccionar un plan de muestreo

La muestra sera probabilistica, fija y al azar. El lugar de muestreo seran centros comerciales

y areas publicas concurridas por el nivel socioecondmico objetivo, también elegidas al azar.

Es importante hacer notar que al no contar con un listado de todos los individuos que
conforman la poblacién objetivo no se puede garantizar en un 100% que todos los sujetos tiene
la misma probabilidad de ser elegidos. Sin embargo, si bien no se cuenta con esta lista,
podemos decir que el plan de muestreo propuesto permite una aleatoriedad casi total, ya que los
lugares de entrevista seran lugares virtualmente concurridos por toda la poblacién objetivo y

seran elegidos al azar.

Determinar el tamano de la muestra

Con la poblacién objetivo definida, se puede calcular el tamafio de la muestra. Se propone
utilizar un nivel de confianza de 95% y un error maximo de 6%. Las probabilidades de éxito o de

fracaso no se conocen, por lo que se estima en 50% cada una.

Para el calculo se utiliza la formula de tamafio de muestra con poblacion conocida:

NXZ?XPxQ

Muestra =
UESId = S (N— 1) X ZZx P x Q
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en la que se sustituyen los parametros definidos anteriormente:

187,560 x (1.962)% x 0.5 x 0.5
(0.06)? x (187,560 — 1) x (1.962)? x 0.5 x 0.5

Muestra =

obteniendo asi una muestra de 278 casos. Con el objetivo de prevenir una falta de datos en caso
existan errores, casos atipicos u otro factor que pueda sesgar la investigacion, se trabaja con un
10% de aumento de muestra. El resultado es una muestra de 305 casos para el estudio

propuesto.

B. DISENO DE LA INVESTIGACION DE COMPETENCIA

El estudio de la competencia sera uno de tipo exploratorio y buscara los siguientes aspectos:

- Definir quienes son los principales competidores en el sector de casas, asi como las
caracteristicas de los proyectos, viviendas, precios de venta y opciones de
financiamiento.

- Definir quienes son los principales competidores en el sector de apartamentos, asi como
las caracteristicas de los proyectos, viviendas, precios de venta y opciones de
financiamiento.

1. Diseio de métodos y formatos para la recoleccion de datos.

Tipo de informacioén: primaria y secundaria

La informacién sera recopilada por comunicacion y observaciéon directa con los

representantes de los proyectos, asi como por investigacion a través de terceros y de internet.
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Método de administracion: Investigacion

Ya que el objetivo de éste estudio es conocer a todos los competidores en cualquiera de los

dos tipos de vivienda' a desarrollar, se propone una investigacion de campo y de escritorio.

La informacion sera recabada de forma directa al cotizar las opciones disponibles con los
proyectos y los corredores inmobiliarios que los ofrezcan. También se utilizara la informacién

oficial que los proyectos colocan en sus paginas informativas en internet y en redes sociales.

Es importante mencionar que, ya que no se conoce el tipo de vivienda a desarrollar, el
estudio no categorizara la competencia como directa o indirecta. En cambio, se presenta el
estudio de competencia seccionado en “casas” y “apartamentos” para que al tomar la eleccion

del tipo de vivienda desarrollar, se tenga toda la informacién necesaria.

2. Diseino de la muestra

Definicion de la poblacion objetivo y marco de muestreo

Toda aquel proyecto de desarrollo de casas y apartamentos, que corresponda al mismo nivel
socioecondmico que el proyecto en cuestidén y que se encuentre en la zona de influencia de éste.

La zona de influencia se compone por la zona 15, 16, 17, 18,6, 1y 4.

Seleccionar un plan de muestreo y tamano de la muestra

No se obtendra una muestra de la poblacién objetivo, ya que se busca que todos los

proyectos que cumplen con las caracteristicas del inciso anterior sean evaluados.

" Se le recuerda al lector que, por el orden cronolégico seguido en el proceso de investigacion. al momento
de disefiar éste estudio de competencia, ya se tenian los resultados del primer estudio de mercado, que
reduce las opciones de vivienda a casas o apartamentos.
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C. ANALISIS Y RESULTADOS

1. Mercado objetivo y preferencias habitacionales. Se presenta a

continuacion los resultados y el analisis correspondiente a los estudios de mercado planteados
en la seccion anterior. Vale notar que para cada estudio se presentan dos secciones: una de
resultados, donde se exponen los datos cuantitativos y cualitativos de los estudios; la otra de

analisis, donde se discuten los factores importantes y se concluye la informacion obtenida.

a. Estudio No. 1. A continuacién se presentan los resultados del estudio No. 1, que
buscé definir, a grandes rasgos, el mercado objetivo y sus preferencias habitacionales,
estudiando una muestra reducida a través de grupos focales.

1) Resultados

Pregunta 1: ; Reconoce la ubicacion presentada en la fotografia aérea?

Cuadro 1 “Reconoce la ubicacién presentada Figura 5 “Reconoce la ubicacién presentada
en la fotografia aérea” en la fotografia aérea”
5%
Respuesta No. Casos Porcentaje
si 19 95.00% msj
NO 1 5.00% ENO
Total 20 100%

Pregunta 2: ; Qué considera que hace falta en el lugar descrito? (Area de Col. Santa Ana)

Cuadro 2 “Qué considera que hace falta en el Figura 6 “Qué considera que hace falta en el
lugar descrito” lugar descrito”
- 5%
Respuesta No. Casos | Porcentaje B Casas
0
Casas 8 40.00% 5% 5% B Apartamentos
Apartamentos 5 25.00% 5% S 40% .
Condomini
Condominios 3 15.00% ondominios
Colegios 1 5.00% EColegios
C. Comercial 1 5.00% 15% B C. Comercial
Parqueo 1 5.00%
25% HParqueo
N/A 1 5.00%
N/A

Total 20 100%
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Pregunta 3: ; Qué considera que seria adecuado desarrollar en el terreno propuesto?

Figura 7 “Qué considera que es adecuado

Cuadro 3 “Qué considera que es adecuado
desarrollar en el terreno propuesto”

desarrollar en el terreno propuesto”

X HCasaen

Respuesta No. Casos Porcentaje 5.00% 55.00% condominio

Casa en condominio 11 55.00% 15.00% U0
y mA
Apartamentos 5 25.00% partamentos
Casa sin condominio 3 15.00%
o .
Colegios 1 5.00% Casa sin
condominio
Total 20 100% 25.00%
HColegios

Pregunta 4: ; Cémo califica la ubicacion del terreno para desarrollar viviendas?

P . L
Cuadro 4 “Como califica la ubicacion del Figura 8 “Cémo califica la ubicacién del
HY: ”
terreno para desarrollar viviendas terreno para desarrollar viviendas”

0,
Respuesta No. Casos Porcentaje 5.00%
0,
Bueno 19 95.00% HBueno
Regular 5.00%
Malo 0 0.00% ® Regular
Total 20 100% B Malo

Pregunta 5: ;La casa donde vive actualmente es pagada, alquilada, propia, prestada u otra?

Cuadro 5 “La casa donde vive actualmente es:” Figura 9 “La casa donde vive actualmente es:”
HPropia pagada

Respuesta No. Casos | Porcentaje 0
Propia pagada 10 50.00% 15.00% 5:00%
Alquilada 6 30.00% /" B ;
! O" 4 00% Alquilada
Propia pend. pago 15.00%
Prestada 1 5.00%
Total 20 100% 30. H Propia pend.
pago
HPrestada

Pregunta 6 : ;Cual de los siguientes conceptos de vivienda le atraen mas, segun sus

necesidades: lote urbanizado, casa o apartamento?

Figura 10 “Qué concepto de vivienda le atrae

Cuadro 6 “Qué concepto de vivienda le atrae
mds, segun sus necesidades”

mads, segun sus necesidades”

- 10.00%

No. Casos | Porcentaje . 50.00%
HCasa

Respuesta
Casa 10 50.00% w
Apartamento 8 40.00% B Apartamento
H 10,
Lote urbanizado 2 10.00% BLote

100% 40.00%

Total 20
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Pregunta 7: ; Estaria dispuesto a vivir y/o invertir en el proyecto?

Cuadro 7 “Estaria dispuesto a vivir o invertir Figura 11 “Estaria dispuesto a vivir o invertir

en el proyecto” en el proyecto”

K 30.00%
Respuesta No. Casos Porcentaje
Vivir 14 70.00% BVivir
Invertir 6 30.00%
B nvertir
Ninguno 0 0.00%
Total 20 100%

Pregunta 8: Nivel socioeconémico de los participantes.

Cuadro 8 “Nivel Socioeconémico de los Figura 12 “Nivel Socioeconémico de los

participantes” participantes”
15.00%
Respuesta No. Casos | Porcentaje
cC 9 45.00%
BC+
C+ 8 40.00%
c- 3 15.00% mcc
Otros 0 0.00% mC-
Total 20 100%

2) Analisis. Los resultados de las primeras cuatro preguntas, y de la séptima,
demuestran que la decision que ha tomado el grupo de inversion al buscar desarrollar un
proyecto residencial en el sector es aceptada por los vecinos del area de influencia. Si bien la
muestra no es significativa, y por lo tanto no se puede generalizar ésta opinidon a la poblacién

objetivo, es un resultado positivo el que exista aceptacién del tipo de proyecto por parte de los

residentes de la zona, que son quienes mas conocen el area.

El hecho de que el top-of—mind1 de los primeros sujetos de estudio sea el desarrollo de
proyectos residenciales, en sus diversos tipos, confirma que el proyecto esta enfocado en el area

correcta. Gracias a este resultado, se confirma que el proyecto debe ser residencial.

= top-of-mind son las primeras opciones que un sujeto nombra cuando se hace referencia a un sector,
industria o tema.
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En la sexta pregunta, el 90% de la muestra responde que el concepto de casas y
apartamentos se ajustan mejor a sus necesidad. Por ésta razén, el estudio continuara evaluando

solo éstas dos opciones, descartando los lotes urbanizados.

Toda la muestra pertenece al nivel socioeconémico medio, lo que concuerda con sus lugares
de residencia. Ademas, el perfil del area de influencia completa concuerda con ése nivel
socioecondmico. Por ésta razoén, y por que las especificaciones de las viviendas propuestas en

el estudio técnico se ajustan al nivel medio, el nivel socioeconémico objetivo es el C+, CCy C-.

b. Estudio No. 2. A continuacion se presentan los resultados del estudio No. 2, que
buscé confirmar las suposiciones obtenidas en el primer estudio de mercado. Ademas, buscé
definir cual de las dos opciones de vivienda restantes es la preferida, las caracteristicas clave
que éstas deben tener, el sentimiento del posible cliente con respecto al precio, las opciones de
financiamiento y las bases de las estrategias de mercadeo y ventas. De la muestra aumentada
(305 sujetos de prueba), se obtuvieron 296 cuestionarios validos para tabular; nimero que esta

todavia por encima de la muestra real necesaria (278 sujetos de prueba).

1) Resultados

Pregunta 1: Segun sus necesidades y las de su familia, si estuviera buscando una vivienda

¢ Preferiria adquirir un casa o un apartamento?

Cuadro 9 “Si estuviera buscando vivienda, Figura 13 “Si estuviera buscando vivienda,

preferiria adquirir”

preferiria adquirir”

Respuesta No. Casos Porcentaje 4.70%
15.20%
0,

Casa 237 80.1% \ B Casa
Apartamento 45 15.2%

- H Apartamento
Ninguno 14 4.7%
TOTAL 296 100.0% HNinguno

80.10%
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Pregunta 2: ; Cuales son las principales caracteristicas que busca en una vivienda?

Cuadro 10 “Principales caracteristicas para

una casa”

Especificaciones de casas

Respuesta No. Casos Porcentaje
Un nivel 80 33.76%
Dos niveles 156 65.82%
Tres cuartos 97 40.93%
Cuatro cuartos 138 58.23%
Un parqueo 62 26.16%
Dos parqueos 174 73.42%
Porcién estudiada 237

Cuadro 11 “Principales caracteristicas para un

apartamento”

Especificaciones de apartamentos

Respuesta No. Casos Porcentaje
Un nivel 31 68.9%
Dos niveles 14 31.1%
Tres cuartos 18 40.0%
Cuatro cuartos 27 60.0%
Un parqueo 11 24.4%
Dos parqueos 34 75.6%
Porcién estudiada 45

Cuadro 12 “Principales caracteristicas para el

proyecto residencial”

Especificaciones de proyecto

Respuesta No. Casos Porcentaje
Seguridad 268 90.54%
Areas verdes 209 70.61%
Parque de juegos 190 64.19%
Salén social 22 7.43%
C. Servicio 16 5.41%
Gimnasio 3 1.01%

Porcién estudiada 296

Figura 14 “Principales caracteristicas para una
casa”

65.829
% 58.23%

26.16%

Figura 15 “Principales caracteristicas para un

apartamento”

_68.90%
60.00%

40.00%

31.10% 24.40%
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Figura 16 “Principales caracteristicas para el

proyecto residencial”

76'01"/064.19(%)

7.43% 5.41% 1.01%
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Pregunta 3: ;Como califica el tamafio (metraje) de la casa / apartamento?

Cuadro 13 “Calificacion del tamano (metraje) Figura 17 “Calificacién del tamano (metraje)

de la casa” de la casa”
> 3.80%
Respuesta No. Casos Porcentaje 16.50%
Bueno 124 52.3% ‘ 7.40% M Muy bueno
Muy bueno 65 27.4%
y > H Bueno
Regular 39 16.5%
Malo 9 3.8% Regular
Muy malo 0 0.0% ® Malo
TOTAL 237 100.0% 52.30%

Cuadro 14 “Calificacion del tamano (metraje) Figura 18 “Calificacion del tamano (metraje)

del apartamento” del apartamento”

Respuesta No. Casos Porcentaje 20.00%

Muy bueno 18 40.0%
Y > H Muy bueno
Bueno 18 40.0%
Regular 9 20.0% 0.00% ™ Bueno
Malo 0 0.0% Regular
Muy malo 0 0.0% 40.00%
TOTAL 45 100.0%

Pregunta 4: ;Como califica el precio y las cuotas de pago propuestas para la casa /
apartamento?

Cuadro 15 “Calificacion del precio de la casa” Figura 19 “Calificacién del precio de la casa”

6.30%
Respuesta No. Casos Porcentaje 13.10%
Bueno 133 56.1% 24,104 ‘ . ® Muy bueno
Regular 57 24.1% ® Bueno
Muy bueno 31 13.1%
Malo 15 6.3% Regular
Muy malo 1 0.4% ® Malo
TOTAL 237 100.0%

Cuadro 16 “Calificacion del precio del Figura 20 “Calificacion del precio del

apartamento” apartamento”
0,
Respuesta No. Casos Porcentaje 2.20%
Bueno 21 46.7% 22.20% ‘ 90y " Muy bueno
Muy bueno 13 28.9%
¥ Bueno

Regular 10 22.2%

Malo 1 2.2% Regular
Muy malo 0 0.0%

Y > ® Malo
TOTAL 45 100.0%
46.70%
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Cuadro 17 “Calificacién de la cuota mensual Figura 21 “Calificacién de la cuota mensual
para las casas” para las casas”
2.10%
Respuesta No. Casos Porcentaje 0,
13.909 7:60%
Regular 91 38.4% ‘ . | Muy bueno
Bueno 90 38.0%
¥ Bueno

Malo 33 13.9%
Muy bueno 18 7.6% Regular
" I - 1% 38.40% 38.00%

uy malo 1% ® Malo

TOTAL 237 100.0%
Cuadro 18 “Calificacién de la cuota mensual Figura 22 “Calificacion de la cuota mensual

para los apartamentos” para los apartamentos”

6.70%

Respuesta No. Casos Porcentaje 17.80%
Bueno 17 37.8% ‘ ‘ ® Muy bueno
Regular 17 37.8% = Bueno
Muy bueno 8 17.8%

Malo 3 6.7% Regular
Muy malo 0 0.0% 37.80% ® Malo
TOTAL 45 100.0% 37.80%

Pregunta 5: ;Cual institucién financiera o banco es de su preferencia para manejar el

financiamiento de su casa / apartamento?

Cuadro 19 “Instituciones financieras de Figura 23 “Instituciones financieras de

preferencia para el manejo del financiamiento” preferencia para el manejo del financiamiento”

2.00%

Respuesta No. Casos Porcentaje 4.10% 2.400;\ 1.70%

Banrural 103 34.8% 4.40%\

Banco Industrial 84 28.4%

G&T Continental 38 12.8%

N/A 28 9.5%

ViviBanco 13 4.4% 12.80%

BAC 12 4.1%

Bantrab 7 2.4%

BAM 6 2.0%

CHN 5 1.7%

TOTAL 296 100.0% & Banrural & Banco Industrial “ G&T Continental

“N/A & Vivibanco BAC

Bantrab BAM CHN
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Pregunta 6: ; Por cual medio de publicidad se entera de ofertas en el sector inmobiliario?

Cuadro 20 “Medios de publicidad consultados Figura 24 “Medios de publicidad consultados

para encontrar ofertas inmobiliarias” para encontrar ofertas inmobiliarias”

1.00%

Hnternet
Respuesta No. Casos Porcentaje

Int t 115 38.9% B Periodicos
merme 2% 27.40%
Periddicos 96 32.4% @Vallas y volantes
Vallas y volantes 81 27.4% B Televisién
Television 3 1.0%

EN/A
N/A 1 0.3%
TOTAL 296 100.0%

Pregunta 7: En su opinion, ¢qué factor es el mas importante para decidir si compra o no la

vivienda propuesta?
Figura 25 “Factores que definen la compra de

Cuadro 21 “Factores que definen la compra de .
la vivienda”

la vivienda”

Respuesta No. Casos Porcentaje 1% 2% ®Ubicacién
Seguridad 130 44.2% B Seguridad
Ubicacién 75 25.5% B Tamafo
Precio 61 20.7% BPrecio
Tamafio 18 6.1%

Rutas alternas 6 2.0% ® Ampliacién
Ampliacién futura 4 1.4% @ Rutas
TOTAL 294 100.0%

Pregunta 8: En conclusion, ¢ compraria la casa / apartamento?

”

Cuadro 22 “En conclusién, compraria la casa” Figura 26 “En conclusién, compraria la casa

Respuesta No. Casos Porcentaje
. 28.30
Sl 170 71.7% % ,
e
NO 67 28.3%
TOTAL 237 100.0% ENO

1.70
%

Cuadro 23 “En conclusién, compraria el

apartamento”
Respuesta No. Casos Porcentaje
si 38 84.4%
NO 7 15.6%
TOTAL 45 100.0%

Figura 27 “En conclusién, compraria el

apartamento”

28.30
% .
B

ENO

1.70
%



25

2) Anadlisis. Los resultados de la primera pregunta confirma el resultado

encontrado en los grupos focales realizados en el estudio No. 1, que afirma que existe
preferencia en adquirir casas y apartamentos antes que lotes urbanizados, y permite asi
generalizar este tipo de pensamiento a la poblacidn objetivo completa. Mas aun, el 80.10% de la
muestra afirma que, segun sus necesidades, prefiere adquirir una casa antes que un
apartamento o cualquier otra opcion. Por esta razén es seguro decir que el mercado tiende a
preferir, por una cantidad considerable, el adquirir casas antes que cualquier otra opcion de
vivienda. Antes de tomar una decisién es necesario evaluar el tema del precio y de la cuotas
mensuales, ya que éstas tuvieron mejor calificacion para los apartamentos que para las casas.
Auln asi, se considera que éste factor puede ser adaptado al mercado, sin tener que definir una
preferencia por un tipo de vivienda en especifico. Es bajo esta premisa que se decide continuar
el analisis de resultados solo para las casas, ya que son la mejor opcion de venta, desde el

punto de vista mercadolégico, que el proyecto puede ofrecer.

En la segunda pregunta los sujetos de estudio muestran una clara tendencia a preferir casas
con mas ambientes, prefiriendo cuatro cuartos en lugar de tres, dos parqueos en lugar de solo
uno y dos niveles ante solo un nivel. Es importante notar que ésta tendencia habla mas de las
distribucion de la casa que de el tamafio, por lo que el buscar mas ambientes no necesariamente
significa una casa mas grande. También se identifican las principales caracteristicas que el
proyecto debe tener, siendo las tres primeras: seguridad, areas verdes y parque de juegos. La
preferencia de estas tres opciones ante las otras listadas es mucho mayor, por lo que el

desarrollo de las restantes puede ser un esfuerzo innecesario.

El tamafio o metraje de la casa es bien aceptado, con casi un 80% de la muestra
clasificandolo como “bueno” o “muy bueno”. El precio tiene una aceptaciéon un poco menor, con
un 69.2% clasificandolo en este rango. Este valor se encuentra levemente debajo del limite
minimo de aceptacic’)n1, por lo que se deben revisar los factores que puedan aumentarla. En este
caso, porque la diferencia entre el limite y el valor real es muy pequenfa, la decisién de cambiar el
precio o no cambiarlo sera tomada evaluando la competencia y el entorno, en lugar de hacer
modificaciones inmediatas. Si el mercado lo amerita, el precio sera ajustado para aumentar su
aceptacion, pero no se recomienda castigar los posibles ingresos y el prestigio del proyecto al

bajar el precio de venta por debajo del precio del mercado.

" Este limite se establece en el area e medicién de la seccién de disefio del segundo estudio de mercado.
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En cuanto a las cuotas mensuales a pagar, solo un 45.6% de la muestra las clasifica como
“buenas” o “muy buenas”. Este valor esta significativamente por debajo del limite de aceptacion,

por lo que en este caso si se deben tomar medidas.

Ya que el alcance de esta investigacién no permite la realizacion de otro instrumento de
medicién para definir las cuotas mensuales vy las caracteristicas de financiamiento ideales para
el mercado, y que aun si éste estudio se realizara, las cuotas mensuales no podria ser
significativamente menores que las del mercado sin damnificar al proyecto, se propone afrontar
el problema de la siguiente forma: Se deben evaluar las opciones que pone a disponibilidad la
competencia, con el fin de igualar o mejorar éstas condiciones. Ademas, se propone el buscar
alianzas estratégicas que permitan la mejora de los intereses, del tiempo de financiamiento y del
tamano de las cuotas, para incentivar su aceptacion. Se cree que la realizacion de dichas
acciones aumentarian la aceptacion de éste factor, y por ende, las probabilidades de que el

cliente objetivo se sienta comodo adquiriendo la vivienda.

La quinta pregunta permite identificar claramente las instituciones financieras o bancos que el
mercado prefiere para el manejo de su plan de financiamiento. Ya que con las primeras tres

instituciones se logra cubrir mas de un 75% de las preferencias, se propone trabajar con éstas.

En cuanto a los datos para la definicion de las estrategias de mercadeo y ventas, las
preguntas seis y siete brindan la informacidn necesaria. Se define que los medios de
comunicacion mas efectivos para el marketing de un proyecto inmobiliarios son el internet, los
periddicos (y los medios escritos publicados en estos) y la publicidad en vallas y volantes.
Ademas, se define que los principales factores a resaltar en las campafias de publicidad son la

seguridad, la ubicacién y el precio del proyecto.

Por ultimo, se conoce que el proyecto excede el limite minimo de aceptacién general, y que
mas de un 70% de los posibles clientes estarian dispuestos a adquiri las viviendas bajo las
especificaciones planteadas. Este dato es especialmente importante, porque demuestra que
varios de los sujetos que afirman no estar comodos con el precio de venta y las cuotas
mensuales, estan dispuestos, aun asi, a adquirir la vivienda. Bajo este hecho se asume que al
construir una estrategia de precios, de venta, y de financiamiento exitosa, aumentara la

aceptacion general del proyecto, y por lo tanto las posibilidades de compra.
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2. Competenciay entorno

a. Competencia. El estudio de competencia se centra en los proyectos ubicados
alrededor de la zona 5 de la ciudad de Guatemala. Las zonas estudiadas son las zona 15, 16,
17, 18, 6, 1 y 4, pero fueron seleccionados solo los proyectos que compiten en el mismo nivel
socioeconémico que el proyecto en cuestion. En total se identifican veintiun proyectos, de los

cuales catorce ofrecen apartamentos y siete ofrecen casas.

Como se menciona en el disefio de este estudio, ya que éste se realiza al mismo tiempo que
el segundo estudio del mercado objetivo, no se categorizara la competencia en directa o
indirecta, porque estos papeles son dependientes de la eleccidén final a desarrollar en el
proyecto. En cambio, se presenta el estudio de competencia seccionado en “casas” y
“apartamentos” para que al tomar la eleccion de que tipo de vivienda desarrollar, se tenga toda la

informacion necesaria.

1) Casas

Resumen de datos

- En total se encuentran siete proyectos, que suman doce disefios de casas diferentes.

- El total de unidades es de 1,995. De éstas 240 estan disponibles (12.03%).

- El indice de absorcion total del mercado es de 40.39 casas al mes. Esto indica una
oferta existente de casas para un poco mas de 5 meses, si el mercado mantiene su

ritmo de absorcidon normal.

- Los principales servicios que ofrecen los proyectos competidores son seguridad,

areas verdes, juegos infantiles y banquetas.

- De las casas ofertadas, el 83.33% ofrecen tres cuartos y mas de 2.5 bafios, el 75%
ofrecen dos parqueos y sala familiar, el 91.67% ofrecen patio y solo un 16.67%

ofrecen cuarto de servicio.

- El precio de venta promedio por metro cuadrado es de Q.4,828.02, mientras que las

cuotas de pago mensuales se promedian en Q.43.37 por metro cuadrado.
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Se presenta a continuacion el cuadro de comparacion de la oferta de proyectos competidores

en el segmento de casas que presentan unidades que cumplen con el perfil socioeconémico del

cliente objetivo:

Cuadro 24 “Resumen de la oferta de proyectos competidores de casas”

GILCH gL Casas Disponibles Absorcion
Proyecto Ubicacion inicio de total de P Casas Vendidas
(Marzo 2014) Mensual

Ventas Casas
Portal de San Isidro | Zona 16 2009 197 39 19.80% 158 80.20% 3.04
Casa Florentina Zona 17 2011 360 10 2.78% 350 97.22% 9.72
Fuentes del Valle
Norte Zona 17 2011 316 46 14.56% 270 85.44% 8.71
Jardines del Norte Zona 17 2011 160 23 14.38% 137 85.63% 3.81
El Paseo Zona 17 2013 64 64 100.00% 0 0.00% 0.00
Los Olivos Zona 18 2010 120 6 5.00% 114 95.00% 2.38
Valle del Norte Zona 18 2009 778 52 6.68% 726 93.32% 12.74

TOTAL 1,995 240 1,755 40.39

El indice de absorcion mensual describe la cantidad de casa que el mercado puede absorber
siguiendo su ritmo normal. Para los proyectos estudiados, la absorcion mensual total es de 40.39
casas por mes. Con este dato, y sabiendo que hay 240 casas disponibles, se puede calcular que
la oferta actual de casas es suficiente para suplir el mercado por otros 5 meses y 28 dias,

siempre que el ritmo de absorcion de éste se mantenga constante.

Cuadro 25 “Principales Caracteristicas de los Cuadro 28 “Principales caracteristicas de los

proyectos competidores de casas.” proyectos competidores de casas.”

Caracteristicas LIHCD
Casos
Areas Verdes 7
Seguridad 7 J _' __! _’
Juegos Infantiles 7
Banquetas 7 S S Re) 2> S
< Q/ D N 2
Casa Club 3 b t)tb \ & 00 e . OQ &
Gimnasio 1 & Qo ‘@Q S > @Q Q{—) Q,‘bQ
O oQ N > »
Piscina 1 ’&@’Zr S A Q’% C G
Canchas Deportivas 1 A Q,%
\0’

Entre las principales caracteristicas ofrecidas por los proyectos se mencionan las areas
verdes, la seguridad, los juegos infantiles y las banquetas. Un nimero menor ofrece casa club

(salén social) y solo uno ofrecen gimnasio, piscina o canchas deportivas.
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Descripcion de las viviendas que ofrecen los proyectos

De los siete proyectos estudiados, cuatro ofrecen mas de una opciéon de vivienda que se
clasifica como competidora del mismo segmento que la del proyecto del grupo de inversién. Vale
mencionar que todas las opciones que presenta la competencia tienen dos niveles y jardin. A
continuacion se presenta informacion de las caracteristicas fisicas de las vivienda, sus precios

de venta y cuotas mensuales:

Cuadro 26 “Caracteristicas fisicas de las casas que ofrecen los proyectos competidores”

Patio Cto. Sala

Proyecto Parqueos AreaM2 Cuartos Banos Servicio  Servicio Familiar Pérgola
Portal de San Isidro 4 152 3 3 No No Si No
Portal de San Isidro 4 170 3 3.5 Si Si Si No
Portal de San Isidro 4 200 3 3.5 Si Si Si No
Casa Florentina 2 168 3 25 Si No Si No
Casa Florentina 2 135 3 25 Si No Si No
Los Olivos 2 108 3 25 Si No Si No
Los Olivos 2 121 4 25 Si No Si No
Fuentes del Valle Norte 2 106 4 3.5 Si No Si No
Jardines del Norte 2 110 3 15 Si No No No
Jardines del Norte 2 119 3 25 Si No No No
El Paseo 2 118 3 25 Si No Si No
Valle del Norte 2 87 3 15 Si No No No

Figura 29 “No. de cuartos ofrecidos en las Figura 30 “No. de barios ofrecidos en las

casas de los proyectos competidores” casas de los proyectos competidores”

Tres %

50.00%
Cuatro
Figura 31 “No. de parqueos ofrecidos en las Figura 32 “Otros ambientes ofrecidos por las
casas de los proyectos competidores” casas de los proyectos competidores”
Dos i
SalaFam. ... 75.000%
Cto. Servicio | 16.67%
Cuatro ]
Patio #1- 67%
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Cuadro 27 “Precio total de venta, precio por metro cuadrado y cuotas mensuales

por casa de proyectos competidores”

Cuota Mensual

Cuota M.

Area M2 Precio Precio M2 20 anos 25 anos Enganche

Proyecto

x M2

Portal de San Isidro 152 Q 1,048,950.00 Q 6,900.99 Q. 8,531.83 Q. 7,904.98 10% GTQ56.13
Portal de San Isidro 170 Q 1,165,500.00 Q 6,855.88 Q. 9,162.60 Q. 8,489.41 10% GTQ53.90
Portal de San Isidro 200 Q 1,375,290.00 Q 6,876.45 Q. 10,047.32 Q.9,309.13 10% GTQ50.24
Casa Florentina 168 Q 682,365.38 Q 4,061.70 Q. 7,383.60 Q. 6,786.00 5% GTQ43.95
Casa Florentina 135 Q 494,172.00 Q 3,660.53 Q. 5,790.15 Q. 5,357.00 5% GTQ42.89
Los Olivos 108 Q 483,134.62 Q4,473.47 Q. 4,444.20 Q. 4,167.72 5% GTQ41.15
Los Olivos 121 Q 522,980.77 Q 4,322.16 Q. 4,728.68 Q. 4,354.79 5% GTQ39.08
Fuentes del Valle Norte 106 Q 453,768.00 Q 4,280.83 Q. 3,999.82 Q. 3,704.08 5% GTQ37.73
Jardines del Norte 110 Q 363,596.15 Q 3,305.42 Q. 4,067.80 Q. 3,801.60 5% GTQ36.98
Jardines del Norte 119 Q 496,084.62 Q 4,168.78 Q. 4,360.16 Q. 4,078.13 5% GTQ36.64
El Paseo 118 Q 498,076.92 Q 4,220.99 Q. 4,843.90 Q. 4,512.32 5% GTQ41.05
Valle del Norte 87 Q 418,384.62 Q 4,809.02 Q. 3,543.71 Q. 3,123.38 5% GTQ40.73

Figura 33 “Precio de venta del metro cuadrado

para casas de los proyectos competidores”
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Figura 34 “Cuota mensual por metro cuadrado
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El precio de venta promedio por metro cuadrado, de las casas ofrecidas por los proyectos
competidores, se sitia en Q.4,828.02, con un maximo de Q.6,900.99, un minimo de Q.3,305.42 y
una desviacion estandar de Q.1,291.88. Las cuotas mensuales que ofrecen los proyectos se
promedian en Q.43.37, con un maximo de Q.56.13, un minimo de Q.36.64 y una desviacién

estandar de Q.6.57.
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2) Apartamentos

Resumen de datos

- En total se encuentran catorce proyectos, que suman 36 disefios de apartamentos
diferentes.

- El total de unidades es de 1,173. De estas 787 estan disponibles (67.09%).

- El indice de absorcién total del mercado es de 22.51 apartamentos al mes. Esto
indica una oferta existente de apartamentos para mas de 34 meses, si el mercado
mantiene su ritmo de absorcion normal.

- Los principales servicios que ofrecen los proyectos competidores son seguridad,
areas verdes, juegos infantiles y elevadores.

- De los apartamentos ofertados, el 44.44% ofrecen tres cuartos y el 63.89% ofrecen
dos banos o mas. El 72.22% ofrecen dos parqueos pero solo el 66.67% es techado.
Un 69.44% ofrece balcén y solo un 5.56% incluyen sala familiar.

- El precio de venta promedio por metro cuadrado es de Q.9,172.54, mientras que las

cuotas de pago mensuales se promedian en Q.77.46 por metro cuadrado.

Descripcion de proyectos actuales

Se presenta a continuacion el cuadro de comparacion de la oferta de proyectos competidores
en el segmento de apartamentos que presentan unidades que cumplen con el perfil

socioecondmico del cliente objetivo:

Cuadro 28 “Resumen de la oferta de proyectos competidores de apartamentos”

Afo de Numero
inicio de total de
Ventas Aptos

Absorcion
Mensual

Apartamentos
Vendidas

Aptos. Disponibles

Proyecto Ubicacién (Marzo 2014)

La Vista Carr. Piedra Parada 2010 60 2 3.33% 58 96.67% 1.61
Villas Portal de San Isidro | Vista Hermosa IV 2012 9 1 11.11% 8 88.89% 0.40
Caledonia Vista Hermosa IV 2013 27 12 44.44% 15 55.56% 2.14
Solverde Carr. Piedra Parada 2013 32 23 71.88% 9 28.13% 1.29
Balcones de Kanajuyu Zona 16 2013 12 12 100.00% 0 0.00% 0.00
Torres Kanajuyu Zona 16 2013 64 63 98.44% 1 1.56% 0.13
Altos de la Sabana Zona 17 2013 120 95 79.17% 25 20.83% 3.57
Casa Asuncion Zona 05 2013 48 40 83.33% 8 16.67% 1.14
Casa Florentina Zona 17 2012 224 198 88.39% 26 11.61% 1.30
Refugio de San Rafael 3 Zona 18 2011 224 145 64.73% 79 35.27% 2.47
Historico 1 Centro Histérico 2012 163 72 44.17% 91 55.83% 5.54
Rue 3 Zona 04 2012 36 2 5.56% 34 94.44% 1.70
Cuatro 36 Zona 04 2011 34 2 5.88% 32 94.12% 1.23
Latitud Zona 04 2013 120 120 100.00% 0 0.00% 0.00

TOTAL 1,173 787 386 22.51
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El indice de absorcién mensual describe la cantidad de apartamentos que el mercado puede
absorber siguiendo su ritmo normal. Para los proyectos estudiados, la absorcién mensual total es
de 22.51 unidades por mes. Con este dato, y sabiendo que hay 787 unidades disponibles, se
puede calcular que la oferta actual de apartamentos es suficiente para suplir el mercado por

otros 34 meses y 28 dias, siempre que el ritmo de absorcién de éste se mantenga constante.

Cuadro 29 “Principales caracteristicas de los Figura 35 “Principales caracteristicas de los

proyectos competidores de apartamentos.” proyectos competidores de apartamentos.”

Caracteristicas No. de Casos 14 14 1

Areas Verdes 14 11 8

Seguridad 14 7

Juegos Infantiles 13 J J 1 1

Elevadores 11 =5 ,

Casa Club 8 &be? ’bb Qoo6 &z"v X ° -
S O N 2

Gimnasio 7 NP \°® ° S & (}Q &

z@‘,“v’ %@Qo R4 ’&Q X Q&Q
Piscina 1 '?$ Q}Q‘ S R I
Canchas Deportivas 1

Entre las principales caracteristicas ofrecidas por los proyectos se mencionan las areas
verdes, la seguridad, los juegos infantiles y los elevadores. Un numero menor ofrece casa club

(salén social) y gimnasio. Solo un proyecto ofrece piscina o canchas deportivas.

Descripcion de las viviendas que ofrecen los proyectos

De los catorce proyectos estudiados, once ofrecen mas de una opcioén de vivienda que se
clasifica como competidora del mismo segmento que la del proyecto del grupo de inversion. Vale
mencionar que todas las opciones que presenta la competencia tienen un nivel y ninguna tiene
patio. A continuacion se presenta informacién de las caracteristicas fisicas de los apartamentos,

sus precios de venta y cuotas mensuales:
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Cuadro 30 “Caracteristicas fisicas de los apartamentos que ofrecen los proyectos competidores”

Parqueo Cto. Sala

Techado| Servicio | Familiar el

Proyecto Parqueos ‘ Area M2 ‘ Cuartos ‘ Banos

La Vista 2 81 2 2 No No No No Madera
La Vista 2 81 2 2 No No No No Madera
La Vista 2 81 2 2 No No No Si Madera
Villas Portal de San Isidro 2 81 3 2 No No No No Cerdmico
Villas Portal de San Isidro 2 107 3 3 No No No Si Cerdmico
Caledonia 2 100 2 2 No No No Si Cerdmico
Caledonia 2 105 3 2 No No No Si Cerdmico
Solverde 2 105 2 1 No No No Si Madera
Balcones de Kanajuyu 2 110 2 2 Si No No Si Madera
Balcones de Kanajuyu 2 138 3 2 Si No No Si Madera
Torres Kanajuyu 2 93 2 2.5 Si No No Si Madera
Torres Kanajuyu 2 111 2 2.5 Si No No Si Madera
Torres Kanajuyu 2 122 3 2.5 Si No No Si Madera
Altos de la Sabana 2 70 3 2 No No No No Cerdmico
Casa Asuncién 2 77 3 2 Si No No Si Cerdmico
Casa Asuncién 2 84 3 2 Si No Si Si Cerdmico
Casa Asuncién 2 74 3 2 Si No No Si Cerdmico
Casa Florentina 2 80 3 2 No No No Si Cerdmico
Refugio de San Rafael 3 1 55 3 1 No No No No Ceramico
Refugio de San Rafael 3 1 60 3 1 No No No No Ceramico
Histérico 1 2 58 2 1 Si No No Si Cerdmico
Histérico 1 2 60 2 2 Si No No Si Cerdmico
Histérico 1 2 66 3 2 Si No No Si Cerdmico
Rue 3 1 44 1 1 Si No No Si Porcelanato
Rue 3 1 46 1 1 Si No No Si Porcelanato
Rue 3 1 75 2 1 Si No No Si Porcelanato
Rue 3 1 34 1 1 Si No No No Porcelanato
Rue 3 1 30 1 1 Si No No No Porcelanato
Cuatro 36 1 66 1 1 Si No No No Madera
Cuatro 36 1 95 1 1 Si No No No Madera
Cuatro 36 2 111 1 1 Si No No No Madera
Latitud 2 98 3 2.5 Si Si No Si Cerdmico
Latitud 2 90 3 2 Si No No Si Cerdmico
Latitud 2 71 2 2 Si No No Si Cerdmico
Latitud 1 54 1 1.5 Si No No Si Cerdmico
Latitud 2 124 3 25 Si Si Si Si Ceramico
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Figura 36 “No. de cuartos ofrecidos en los Figura 37 “No. de barios ofrecidos en los

apartamentos de los proyectos apartamentos de los proyectos
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El precio de venta promedio por metro cuadrado, de los apartamentos ofrecidos por los
proyectos competidores, se situa en Q.9,172.54, con un maximo de Q.12,406.10 , un minimo de
Q.4,054.53 y una desviacion estandar de Q.2,350.75. Las cuotas mensuales que ofrecen los
proyectos se promedian en Q.77.46, con un maximo de Q.105.30, un minimo de Q.34.41 y una
desviacion estandar de Q.19.39. El cuadro de precios totales de venta, precios por metro

cuadrado y cuotas mensuales se presenta en la siguiente hoja.

Figura 40 “Precio de venta del metro cuadrado para Figura 41 “Cuota mensual por metro cuadrado para
apartamentos de los proyectos competidores” apartamentos de los proyectos competidores”
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Cuadro 31 “Precio total de venta, precio por metro cuadrado y cuotas mensuales

por apartamentos de proyectos competidores”

Cuota Mensual

Proyecto Area M2 Precio PrecioM2 20 aios 25 anos Enganche M2 ’

La Vista 81 Q. 765,345.00 Q. 9,448.70 Q. 6,020.26 Q. 5,472.89 1.02% Q.74.32

La Vista 81 Q. 893,550.00 Q.11,031.48 Q. 7,028.73 Q. 6,389.67 0.87% Q. 86.77

La Vista 81 Q. 994,560.00 Q. 12,278.52 Q. 7,823.29 Q.7,111.98 0.78% Q. 96.58

Villas Portal de San Isidro 81 Q. 557,886.00 Q. 6,887.48 Q. 5,210.03 Q. 4,827.24 10% Q. 64.32
Villas Portal de San Isidro 107 Q. 559,440.00 Q.5,228.41 Q. 5,439.40 Q. 5,039.76 10% Q. 50.84
Caledonia 100 Q. 854,700.00 Q. 8,547.00 Q. 7,254.42 Q. 6,672.27 5% Q.72.54
Caledonia 105 Q. 893,550.00 Q. 8,510.00 Q. 7,584.17 Q. 6,975.56 5% Q.72.23
Solverde 105 Q. 668,608.50 Q. 6,367.70 Q. 5,050.50 Q. 4,781.14 10% Q. 48.10
Balcones de Kanajuyu 110 Q. 815,850.00 Q. 7,416.82 Q. 6,924.68 Q. 5,834.04 5% Q. 62.95
Balcones de Kanajuyu 138 Q. 971,250.00 Q. 7,038.04 Q. 8,243.66 Q. 6,945.29 5% Q.59.74
Torres Kanajuyu 93 Q. 878,010.00 Q. 9,440.97 Q. 7,452.27 Q. 6,278.54 5% Q.80.13
Torres Kanajuyu 111 Q. 1,017,870.00 Q. 9,170.00 Q. 8,639.36 Q.7,278.66 5% Q.77.83
Torres Kanajuyu 122 Q. 1,103,340.00 Q. 9,043.77 Q. 9,364.80 Q. 7,889.85 10% Q.76.76
Altos de la Sabana 70 Q. 411,810.00 Q. 5,883.00 Q. 3,495.31 Q. 2,944.80 10% Q.49.93
Casa Asuncién 77 Q. 870,240.00 Q. 11,301.82 Q. 7,386.32 Q. 6,222.98 10% Q.95.93
Casa Asuncién 84 Q. 947,940.00 Q. 11,285.00 Q. 8,045.82 Q. 6,778.60 5% Q. 95.78
Casa Asuncién 74 Q. 839,160.00 Q. 11,340.00 Q.7,122.52 Q. 6,000.73 5% Q. 96.25
Casa Florentina 80 Q. 407,925.00 Q. 5,099.06 Q. 3,462.34 Q. 2,917.02 5% Q. 43.28
Refugio de San Rafael 3 55 Q. 222,999.00 Q. 4,054.53 Q. 1,892.75 Q. 1,594.64 5% Q. 34.41
Refugio de San Rafael 3 60 Q. 251,748.00 Q. 4,195.80 Q. 2,136.76 Q. 1,800.22 5% Q.35.61
Histérico 1 58 Q. 492,618.00 Q. 8,493.41 Q. 4,181.19 Q. 3,522.65 5% Q.72.09
Histérico 1 60 Q. 513,694.13 Q. 8,561.57 Q. 4,360.07 Q. 3,673.36 5% Q.72.67
Histérico 1 66 Q. 549,727.50 Q. 8,329.20 Q. 4,665.91 Q. 3,931.03 5% Q.70.70

Rue 3 44 Q. 503,496.00 Q. 11,443.09 Q. 4,273.51 Q. 3,600.44 5% Q.97.13

Rue 3 46 Q. 532,245.00 Q. 11,570.54 Q. 4,517.53 Q. 3,806.02 10% Q.98.21

Rue 3 75 Q. 791,763.00 Q. 10,556.84 Q. 6,720.23 Q. 5,661.80 10% Q. 89.60
Rue 3 34 Q. 415,695.00 Q. 12,226.32 Q. 3,528.29 Q.2,972.58 10% Q. 103.77
Rue 3 30 Q. 372,183.00 Q. 12,406.10 Q. 3,158.97 Q. 2,661.43 10% Q. 105.30

Cuatro 36 66 Q. 581,973.00 Q. 8,817.77 Q. 4,939.60 Q. 4,161.62 5% Q.74.84
Cuatro 36 95 Q. 945,609.00 Q. 9,953.78 Q. 8,026.03 Q. 6,761.93 5% Q. 84.48
Cuatro 36 111 Q. 1,067,598.00 Q. 9,618.00 Q.9,061.43 Q.7,634.26 5% Q. 81.63
Latitud 98 Q. 1,061,382.00 Q. 10,830.43 Q. 9,008.68 Q. 7,589.81 5% Q.91.93

Latitud 90 Q. 986,790.00 Q. 10,964.33 Q. 8,375.56 Q. 7,056.41 5% Q. 93.06

Latitud 71 Q. 749,805.00 Q. 10,560.63 Q. 6,364.11 Q. 5,361.76 5% Q. 89.64

Latitud 54 Q. 588,966.00 Q. 10,906.78 Q. 4,998.96 Q. 4,211.62 5% Q. 92.57

Latitud 124 Q. 1,414,140.00 Q. 11,404.35 Q. 12,002.77 Q.10,112.34 5% Q. 96.80




36

D. DEFINICION DE ESTRATEGIAS

Luego de los estudios del mercado objetivo y de la competencia, se hace evidente que la
vivienda a desarrollar, independientemente de cual sea de su forma final, es un producto
existente que estara incursionando en un mercado existente. Estas dos caracteristicas del
producto final dejan en claro que todas las estrategias planteadas deben ir enfocadas en
penetrar un mercado existente, lo que quiere decir que se debe incentivar la adquisicion del
producto atrayendo clientes de la competencia o clientes nuevos. Es importante notar que todas

las estrategias planteadas a continuacién se enfocan en penetrar el mercado.

1. Definiciéon de las especificaciones de la vivienda. Tanto los resultados de
ambos estudios del mercado objetivo, como el de competencia, indican que el mejor tipo de
vivienda a desarrollar son las casas. Las principales razones por las que se decide éste tipo de

vivienda se listan a continuacion:

- De los vecinos de la zona de influencia directa, estudiados en los grupos focales del
estudio No. 1, el 95% considera que la ubicacién del terreno para desarrollar
viviendas es bueno, el 50% considera que se debe desarrollar casas en condominio y

el 100% viviria o invertiria en el proyecto.

- De la muestra representativa, entrevistada en el estudio No. 2, el 80.1% afirma que,
segun sus necesidades, prefiere adquirir una casa antes que cualquier otro concepto

de vivienda.

- Segun el estudio de competencia, el indice de absorciéon del mercado para casas
indica una oferta existente de casas para solo 5 meses y 28 dias. Este periodo que
es mucho menor al de los apartamentos, que muestran una oferta existente de

unidades para un poco mas de 34 meses.

- A pesar de que el estudio de competencia muestra un claro alce en la construccion
de proyectos de apartamentos en los ultimos anos, con respecto a proyectos de
casas, no se cree que éste dato refleje las necesidades del mercado. Esta suposicion
se fundamenta en el hecho de que si bien la cantidad de proyectos de apartamentos

es mayor, la cantidad de unidades fisicas disponibles para la venta también lo es.

" En el area de anexo se encuentra una matriz de alineacién de estrategias, la cual evalua el valor
estratégico que aporta cada opcion. De las estrategias planteadas, se escogen solo las que aporten mas
valor estratégico.
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Los estudios del mercado objetivo y de competencia también confirman que las

especificaciones fisicas planteadas, para el proyecto y para las casas, por el grupo de inversion,

son correctas. Las razones se listan a continuacion:

Segun los estudios del mercado objetivo, el proyecto debe ofrecer seguridad, areas
verdes y juegos infantiles. Ademas, el estudio de competencia indica que es
importante que el proyecto ofrezca pasos peatonales (banquetas) y es preferible que

haya una casa club o saldn social.

Los estudios de mercado objetivo demuestran que un 79.7% de la muestra esta de

acuerdo con el tamano de la casa. Ademas afirman preferir dos niveles.

A pesar de que en los estudios del mercado objetivo la mayoria de personas afirman
preferir cuatro cuartos en lugar de solo tres, el 71.7% adquiriria el modelo de casa
presentado tal y como esta. Ademas el estudio de la competencia revela que un
83.33% de proyectos ofrecen solo tres cuartos de forma exitosa. Por estas razones, y
para ampliar las posibilidades de éxito, se decide ofrecer solo tres cuartos en el
disefio basico, y evaluar la posibilidad de ofrecer un cuarto dormitorio sobre el jardin

frontal, a disposicion del cliente.

Tanto los estudios del mercado objetivo como el estudio de la competencia indican

que la oferta de bafos, parqueos, sala familiar y patio exterior es la correcta.

2. Definicion de estrategia de mercadeo y ventas

a. Mercadeo. La estrategia de mercadeo gira en torno a la campafia publicitaria del

proyecto y sus viviendas. A continuacién, se definen las principales caracteristicas de dicha

campana:

Misién

Dar a conocer, a toda la poblacién objetivo, el proyecto y sus principales atractivos. La

campana debe poder atraer a los posibles clientes al punto de venta, de forma en que se logren

completar éstas. Debe de ser capaz de reflejar al proyecto y de captar la atencién de los clientes

de la competencia. Es la principal herramienta para cumplir la meta de ventas.
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Presupuesto

El presupuesto de la campana es flexible, dependiendo de las necesidades del proyecto y de
del nivel de cumplimiento del plan de metas de venta. Inicialmente se plantea un presupuesto de
Q. 932,421.67, el cual sera ajustado mientras la campana avance. El detalle del presupuesto de

publicidad se puede encontrar en el area de anexo.

Mensaje

De acuerdo con los estudios del mercado objetivo, las principales caracteristicas que busca la
poblacién objetivo son seguridad, ubicacién y precio. Por esta razén se hace necesario que la
campana resalte estos tres factores. Se propone titular la campafa “asi de cerca, asi de facil” y
que esta promocione la ubicacion y el precio . El “asi de facil” resaltara las cuotas mensuales a
pagar y el “asi de cerca” el hecho de que el proyecto esta ubicado a minutos de la zona 1, 04,
05, 09, 10, 15, 16, 17 y 18.

A parte del factor de ubicacién y de precio promocionados de forma directa y textual, se
plantea promocionar la seguridad y las areas verdes de forma implicita Esto se logra adaptando
las imagenes para mostrar las cualidades de estos factores. Por ejemplo, la imagen de la casa
va a acompafiada de una porcién de area verde y de un muro perimetral. El promocionar estos
factores de forma indirecta hace que la campana se mantenga simple y que sea facil de

entender, pero permite que la poblacién objetivo reciba el mensaje completo.

Medios

Segun los estudios del mercado objetivo realizados, los tres principales medios de
comunicacion para ofertas inmobiliarias son el internet, los periddicos (y suplementos), y las
vallas publicitarias. Siguiendo la preferencia del mercado objetivo y el consejo de la agencia de
publicidad contratada por el grupo de inversion para apoyar la promocion del proyecto, se

plantea que la campafa publicitaria sea un mezcla entre publicidad ATL' y BTL?

La publicidad ATL se hara solamente en periddicos. La publicidad BTL se hara a través de
vallas publicitarias dentro del area de influencia del proyecto, a través de sitios diversos de
internet, y con actividades variadas que buscaran una contacto directo y sorpresivo con el

cliente.

T ATL: “Above the Line” se refiere a la publicidad masiva, utilizando medios de comunicacién comunes.
2 BTL: “Below the Line” se refiere a la publicidad no masiva, utilizando medios poco comunes.
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Estas actividades variadas buscaran llamar la atencion de los potenciales clientes, por
ejemplo, de los conductores y peatones que circulan en las calles, y se apoyaran con volantes y

exhibiciones.

Ademas de los medios de comunicacion del mensaje publicitario, se plantea contratar medios
de senalizacion vehicular, con el fin de guiar a los interesados al proyecto, y de atraer a las

personas que circulan en el area de forma rutinaria.

Plan de mercadeo

Siguiendo las especificaciones planteadas anteriormente, se construye el plan de marketing
presentado a continuacién. Dicho plan es una guia idealizada que debe ajustarse a la realidad
del mercado mientras el proyecto avanza y las necesidades de este cambian. Se presenta una
version detallada y mensual en el anexo para consultar, si se desea informacién con mas

detalles.

Cuadro 32 “Plan de Marketing Anual”

Afio 1 Afio 2 Afio 3

ATL
Pdginas de Prensa | 21,955.50 | 32,933.15 | 16,466.63 |

BTL
Facebook 10,800.00 16,200.00 8,100.00
Google Ads 11,120.00 16,680.00 8,340.00
Guategana, OLX, Mundoanuncio - - -
Sefalizacion Vial en Sector Z.5 10,100.00 24,744.39 10,587.76
Sefializacion Vial en Calz. Paz 7,132.66 38,400.00 16,800.00
Sefializacion Vial en Jard. Asun. 9,666.67 14,500.00 7,250.00
Vallas en zonas Variadas 107,740.00 222,600.00 124,800.00
Inmobilia 41,551.85 55,402.46 13,850.62
Actividades Varias en Calles 7,350.00 4,450.00 4,900.00
Expocasa CGC 55,400.00 - -
Cotizadores (para sala de ventas) 1,960.00 1,960.00 -
Carpetas (para act. Promocion). 4,340.00 4,340.00 -

TOTAL Presup. Marketing 289,116.67 432,210.00 211,095.00
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b. Ventas. La estrategia de ventas abarca las metas mensuales y el lugar (plaza)

de venta. Ya que el desarrollo de ésta estrategia necesita de datos técnicos del proyecto, se

plantea segun las especificaciones descritas en el area de antecedentes.

El proceso de demolicién, urbanizacién y construccion del sector uno comienza en el 2014,
con el fin de iniciar ventas en junio del mismo ano. Siguiendo el cronograma planteado en el
disefio técnico del proyecto, es posible programar la entrega de la ultima casa para mayo del
2015, lo que indica una capacidad de construccion de casi cuatro casas al mes. Si bien la
construccion de casas permite éste ritmo, se prefiere proyectar un escenario mas conservador
en la estrategia de ventas. Por esta razén, la meta sera de dos casas al mes en meses comunes,
tres en diciembre y quio1, y una en los primeros tres meses del proyecto. Bajo este plan, se

puede completar la venta del proyecto completo en dos afios, es decir, para junio de 2016.

Cuadro 33 “Meta de ventas para el proyecto”

2014
Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Venta de casas 1 1 2 2 2 2 3
015 \
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Venta de casas 2 2 2 2 2 2
015 \
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Venta de casas 3 2 2 2 2 3
016 \
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
| Venta de casas 2 2 2 2 2 2

No se recomienda que le proyecto contarte vendedores propios, sino que subcontrate este
servicio. La razén principal tras esta estrategia es aprovechar la experiencia que tiene los
corredores de bienes inmobiliarios en la venta de viviendas, y asi poderse ahorrar el costo y el
tiempo en entrenar y administrar el personal. Para tal efecto, se aparta una comisién de un 4.5%

por cada casas vendida, calculado sobre el precio de final de venta de dicha casa.

" Se plantea una meta diferente para diciembre y julio con el fin de aprovechar los bonos salariales que se
dan en esos meses.
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En cuanto al lugar de venta, por la naturaleza del producto, debe ser el lugar en el que se
construyen las viviendas. Si bien se puede promocionar el proyecto y las casas en puntos
remotos, se cree necesario que el lugar central de ventas sea el punto de construccion de éstas.
De ésta forma el cliente podra visitar las vivienda y el proyecto, y los vendedores tendran una
mejor oportunidad de impresionarlo. Al final de cuentas, la decision final de la compra de la

vivienda es visual.

3. Definicion de estrategia de precios y financiamiento

a. Precios. El precio original de venta propuesto por el grupo de inversién para las

casas es de US$95,000.00, lo que equivale a Q.741,000.00. Si la casa fuera vendida a este

precio, el metro cuadrado tendria un valor de venta de Q.5,110.34.

Segun los resultados de los estudios del mercado objetivo, un 69.2% de los sujetos de
estudio califican el precio como “bueno” o “muy bueno”. Este valor se encuentra 0.8% por debajo
del limite de aceptacién minima permitida. Por otro lado el estudio de competencia revela que,
en promedio, el precio de venta por metro cuadrado es de Q.4,828.02. También revela que si se
mantuviera el precio de venta como lo propone el grupo de inversion, el proyecto seria el

segundo con precios mas altos.

Un dato importante a tomar en cuenta al comparar los precios por metro cuadrado es la
ubicacion del proyecto, la cual le agrega valor, ya que ninguno de los competidores ofrece una
ubicacion tan privilegiada. La aceptaciéon que ésta recibe en el estudio de mercado proviene del
hecho que es un lugar de vivienda estratégico desde el punto de vista del transito y la cercania

con varias zonas importantes de la ciudad.

Analizando los datos descritos anteriormente, y con el fin de no castigar el prestigio del
proyecto y los posibles ingresos que el grupo de inversion desea recibir, se propone reducir el
precio de venta inicial por un 10%. Con esta reducciéon se propone promocionar la vivienda al
ofrecer un precio por metro cuadrado levemente mayor al promedio del mercado, sin incurrir en
una oferta de precios que puedan sugerir baja calidad al cliente objetivo. Bajo la estrategia
planteada, se pretende mantener dicha reduccién por los primero tres meses, y luego aumentar
el precio con un factor de 4% bimestral hasta alcanzar un precio tope de Q.5,766.01 por metro

cuadrado.
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Este aumento se hace con el fin de reponer las ganancias no percibidas por el

El incremento del precio se argumenta en el mercado como el costo de la creciente

plusvalia del sector, y mientras el proyecto se vende, el prestigio de comprar
viviendas aumenta.

pero se argumenta que la ubicacion del proyecto amerita éste precio de venta.

El precio final por metro cuadrado seguiria siendo el segundo mas alto del mercado,

Siguiendo la programacion de ventas realizada en la seccion anterior, se presenta el plan de

precios:

Cuadro 34 “Plan de precios”

Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Venta de Casas 1 1 2 2 2 2 3
Precio Venta Q Q.703,950.00 Q.703,950.00 Q.703,950.00 | Q.728,588.25 Q.728,588.25 Q.754,088.84 | Q.754,088.84
Precio VentaS Q.90,250.00 Q.90,250.00 Q.90,250.00 Q.93,408.75 Q.93,408.75 Q.96,678.06 Q.96,678.06
Precio M2 Q Q.4,854.83 Q.4,854.83 Q.4,854.83 Q.5,024.75 Q.5,024.75 Q.5,200.61 Q.5,200.61
Precio M2 S Q.622.41 Q.622.41 Q.622.41 Q.644.20 Q.644.20 Q.666.75 Q.666.75

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Venta de Casas 2 2 2 2 2 2
Precio Venta Q Q.780,481.95 Q.780,481.95 Q.807,798.82 | Q.807,798.82 Q.836,071.77 Q.836,071.77
Precio VentaS Q.100,061.79 Q.100,061.79 Q.103,563.95 | Q.103,563.95 Q.107,188.69 Q.107,188.69
Precio M2 Q Q.5,382.63 Q.5,382.63 Q.5,571.03 Q.5,571.03 Q.5,766.01 Q.5,766.01
Precio M2 S Q.690.08 Q.690.08 Q.714.23 Q.714.23 Q.739.23 Q.739.23
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Venta de Casas 3 2 2 2 2 3
Precio Venta Q Q.836,071.77 Q.836,071.77 Q.836,071.77 | Q.836,071.77 Q.836,071.77 Q.836,071.77
Precio VentaS Q.107,188.69 Q.107,188.69 Q.107,188.69 | Q.107,188.69 Q.107,188.69 Q.107,188.69
Precio M2 Q Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01
Precio M2 S Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Venta de Casas 2 2 2 2 2 2
Precio Venta Q Q.836,071.77 Q.836,071.77 Q.836,071.77 | Q.836,071.77 Q.836,071.77 Q.836,071.77
Precio VentaS Q.107,188.69 Q.107,188.69 Q.107,188.69 | Q.107,188.69 Q.107,188.69 Q.107,188.69
Precio M2 Q Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01
Precio M2 S Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23
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b. Financiamiento. Las cuotas originales estaban planteadas como cuotas
niveladas de Q.6,000.27 mensuales. Segun los estudios del mercado objetivo, solo un 45.6% de
la poblacion objetivo considera que las cuotas son “buenas” o “muy buenas’. Este valor esta
24.4% abajo del nivel minimo de aceptacién, por lo que se requieren acciones que asegure el

incremento en la aceptacion de las cuotas.

Para lograr este objetivo, primero, se plantea trabajar con dos instituciones financieras que
ofrecen planes de financiamiento adecuados para el caso. Estas son: Banco Industrial y
ViviBanco. Se escogen éstas dos instituciones por ser oferentes del mejor plan de financiamiento
para los clientes del proyecto. Si bien la segunda opcién, segun los estudios del mercado
objetivo, no forma parte de las instituciones preferidas, se cree que el cliente objetivo preferira

una cuota mensual menor, antes de escoger su institucion financiera de preferencia.

Banco industrial ofrece a los clientes del proyecto una tasa de financiamiento del 9% para
créditos en Quetzales, bajo cuotas niveladas y permitiendo aportaciones extraordinarias. Ya que
el proyecto trabaja el financiamiento del capital de inversion con ViviBanco, éste ofrece a sus
clientes una tasa del 8.5% para créditos en Quetzales, bajo su propia rama de venta de

viviendas, con cuotas niveladas y permitiendo aportaciones extraordinarias.

Segun este plan, las cuotas mensuales de pago se estarian ofreciendo desde:

Cuadro 35 “Cuotas mensuales ofrecidas desde:”

(Para ViviBanco, bajo el precio de venta inicial)

5 afios 10 aiios 15 afios 20 afios 25 afios
Cuota Mensual GTQ12,998.35 GTQ7,855.18 GTQ6,238.87 GTQ5,498.14 GTQ5,101.56
Ingreso Minimo Familiar GTQ31,900.00 GTQ19,300.00 GTQ15,300.00 GTQ13,500.00 GTQ12,500.00

El monto a financiar sera el saldo entre el valor de la vivienda y el enganche pagado. El
enganche correspondera a un 10% del valor total de la vivienda, fraccionado en 5 cuotas sin

intereses. Las cuotas de financiamiento no incluyen seguro, IUSI, ni otro agregado.



V. ESTUDIO FINANCIERO

El presente estudio financiero se realiza para la opcidn de vivienda elegida con el estudio de
mercado y de competencia. No se presentara un estudio financiero comparativo de todas las
opciones originales planteadas por el grupo de inversidon ya que es el mercado el que define el
éxito o fracaso de un proyecto. Por esta razon, el analizar financieramente opciones que no son

mercadologicamente viables, aunque fueran financieramente mas atractivas, no tendria sentido.

A. PROYECCION DE INGRESOS

La venta de los inmuebles generara ingresos de dos tipos: por pago de enganche y por pago
de capital, realizado por las instituciones financieras que proveen el financiamiento a los clientes.
Los precios de venta de las viviendas se detallan en la seccion de estrategias de mercadeo y

ventas.

Las cantidades presentadas a continuacién se presentan solamente con un 6% de IVA. Se
hace una reduccion de solamente el 6% del valor del impuesto agregado ya que se espera
recuperar, por lo menos, un 6% de ésta obligacion a través de los gastos facturados a nombre de

la empresa1.

Se presenta a continuacion una tabla donde se resumen los ingresos anuales que percibira la
organizacion por los conceptos listados anteriormente. Si se desea analizar con detalle los
ingresos mensuales y su distribucidon, se recomienda estudiar el flujo de caja mensual
presentado en el anexo.

Cuadro 36 “Ingresos proyectados por afo:”

Cantidades expresadas en Quetzales

Afio 1 Afio 2 Aiio 3
Casas vendidas 13 26 12
Por enganches 557,695.42 1,979,084.55 1,325,094.89
Por inst. Financieras 8,066,544.79 18,171,861.80 8,518,467.14
INGRESOS TOTAL x ANO 8,624,240.21 20,150,946.34 9,843,562.03

- Exceptuando el calculo del estado de resultados. Para éste, las cantidades correspondientes a ventas se
ingresan totalmente exentas de IVA.
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Ademas de los ingresos listados anteriormente, que son percibidos gracias al giro operativo
de la empresa, se proyecta recibir Q.105,000.00 en el primer afio de operaciones,
correspondientes a la venta de chatarra, planchas prefabricadas, estructuras de techo y lamina

resultantes del proceso de demolicién.

B. PROYECCION DE EGRESOS

Los egresos del proyecto son de dos tipos: fijos y variables. Lo variables son todos aquellos
que dependen directamente de la venta de una vivienda, y no se incurre en su gasto si no se
realizan ventas. Este tipo de egreso corresponde solamente al rubro de construccién de

viviendas y comisiones de ventas. El resto, se clasifica como fijo.

Los egresos, independientemente de su tipo, se clasifican en tres categorias: gestién de
proyecto, obra de construccion y mercadeo y ventas. La primera categoria corresponde a todos
los egresos correspondientes a la gestion proyecto y al area administrativa. En ésta se listan los
gastos de planificacion ya incurridos, todos los gastos contables y legales, incluyendo la
desmembracién de los lotes, la creacion de la sociedad y los estudios contables, y todos los

egresos relacionados al sustento de la oficina administrativa del proyecto.

La segunda categoria, que corresponde a la obra de construccion, incluye todo los egresos
correspondientes al proceso de demolicion, movimiento de tierras, urbanizacién y construccion

de viviendas, asi como las licencias pertinentes extendidas por la municipalidad de Guatemala.

La tercera categoria corresponde al proceso de mercadeo y ventas, y sustenta las estrategias
planteadas en la seccién de este documento que les corresponde. Aqui se lista el presupuesto
para la campafa publicitaria, los egresos correspondientes a la sala de ventas, a las

exposiciones independientes y las comisiones de venta.

Se presenta a continuacioén una tabla donde se resumen los egresos anuales que percibira la
organizacion por los conceptos listados anteriormente. Si se desea analizar con detalle los
egresos mensuales y su distribucion, se recomiendo estudiar el flujo de caja mensual presentado

en el anexo.



Cuadro 37 “Egresos proyectados por ano:”

Cantidades expresadas en Quetzales

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Gestion de Proyecto
Planificacion preliminar 149,320.00 - -
Gastos legales y contables 77,825.00 7,500.00 6,250.00
Desmembracion de lotes 28,900.00 - -
Administracion de oficina 340,080.00 374,400.00 205,250.00
Obra de Construccion
Licencias de trabajo 394,345.55 - -
Demolicion de estructuras 998,187.00 - -
Movimiento de tierras 748,000.00 - -
Urbanizacion 1,960,000.01 - -
Construccion de viviendas 4,497,260.07 6,878,162.46 2,116,357.68
Mercadeo y Ventas

Campafia publicitaria 289,116.67 432,210.00 211,095.00
Sala de ventas y exposiciones 98,685.00 15,900.00 7,950.00
Comisiones de venta 403,327.24 908,593.09 425,923.36

GASTOS ANUALES TOTALES 9,985,046.54 8,616,765.55 2,972,826.04
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C. ANALISIS DE LOS POSIBLES ESCENARIOS FISCALES

La legislacion Guatemalteca, en el decreto 10-2012, articulo 14, contempla dos regimenes

fiscales por las que una organizacion puede calcular su respectivo impuesto sobre la renta a

tributar: El régimen sobre utilidades de actividades lucrativas, que requiere un tributo del 28% de

las utilidades del periodo, y el régimen opcional simplificado sobre ingresos de actividades

lucrativas, que requiere un tributo del

7% de los ingresos brutos. Ademas de estas dos

opciones, la ley permite que la venta de una propiedad inmobiliaria se seccione de la siguiente

manera:

El 70% del ingreso percibido (precio de venta de la vivienda) corresponde a la
escritura de dicha propiedad inmobiliaria.
El 30% restante corresponde a la compra de acciones comunes de la sociedad que

es propietaria de las areas comunes, servicios y urbanizacion del proyecto.

Siguiendo este esquema, la empresa esta obligada a tributar la cantidad correspondiente

segun el régimen fiscal que escoja, solamente del 70% de los ingresos. Ademas, la ley obliga

que se tribute el 3% del valor de las acciones entregadas como parte de la compra.
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Estas dos regulaciones permiten cuatro posibles escenario fiscales, los cuales se presentan a

continuacion:

Cuadro 38 “Estado de resultados en diferentes escenarios fiscales”

Ventas

Construccion de viviendas
Comisiones de venta

Costo de ventas

Cantidades expresadas en Quetzales

100% Facturado
28% sobre EBIT

100% Facturado
7% sobre Ingresos

Plan 70/30
28% sobre EBIT

Plan 70/30
7% sobre Ingresos

36,549,887.05

13,491,780.21
1,737,843.69

36,549,887.05

13,491,780.21
1,737,843.69

36,549,887.05

13,491,780.21
1,737,843.69

36,549,887.05

13,491,780.21
1,737,843.69

15,229,623.90

15,229,623.90

15,229,623.90

15,229,623.90

UTILIDAD BRUTA

21,320,263.15

21,320,263.15

21,320,263.15

21,320,263.15

Gastos de operacion

Gastos de venta
Campaiia publicitaria

Sala de ventas y exposiciones

Gastos de Obra de Construccion
Licencias de trabajo

Demolicién de estructuras
Movimiento de tierras

Urbanizaciéon

Gastos de administracion
Planificacion preliminar
Gastos legales y contables
Desmembracién de lotes

Administracion de oficina

Total gastos de operacion

932,421.67
122,535.00

932,421.67
122,535.00

932,421.67
122,535.00

932,421.67
122,535.00

1,054,956.67

394,345.55
998,187.00
748,000.00
1,960,000.01

1,054,956.67

394,345.55
998,187.00
748,000.00
1,960,000.01

1,054,956.67

394,345.55
998,187.00
748,000.00
1,960,000.01

1,054,956.67

394,345.55
998,187.00
748,000.00
1,960,000.01

4,100,532.56

149,320.00
91,575.00
28,900.00

919,730.00

4,100,532.56

149,320.00
91,575.00
28,900.00

919,730.00

4,100,532.56

149,320.00
91,575.00
28,900.00

919,730.00

4,100,532.56

149,320.00
91,575.00
28,900.00

919,730.00

1,189,525.00

6,345,014.23

1,189,525.00

6,345,014.23

1,189,525.00

6,345,014.23

1,189,525.00

6,345,014.23

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

15,080,248.93

15,080,248.93

15,080,248.93

15,080,248.93

ISR 4,703,459.07 1,985,936.18 2,318,895.66 1,645,284.26
Porcentaje de ingresos tributados 12.87% 5.43% 6.34% 4.50%
Intereses de préstamo 301,464.83 301,464.83 301,464.83 301,464.83
UTILIDAD NETA 10,075,325.03 12,792,847.92 12,459,888.44 13,133,499.84
Porcentaje de ingresos ganados 27.57% 35.00% 34.09% 35.93%
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Segun el estado de resultados consolidado presentado anteriormente, el escenario fiscal con
un porcentaje de ingresos ganados mas alto y un porcentaje de ingresos tributados mas bajos,

es el plan 70/30 con el 7% sobre ingresos. Bajo este plan el proyecto:

- Seccionara la venta, asignadndole un 70% a la escritura de la vivienda y un 30% a
acciones comunes de la sociedad duefia de las areas comunes, servicios y

urbanizacién del proyecto.
- Elegira el régimen fiscal opcional simplificado, el cual le permitira tributar el ISR
calculado como el 7% del monto correspondiente ala escritura de la vivienda y el 3%

correspondiente a las acciones de la sociedad.

Ya que éste es el escenario fiscal que optimiza la utilidad y reduce la carga tributaria, se

recomienda que el proyecto elija esta estrategia fiscal para tributar.

D. ESTADO DE RESULTADOS

Se presenta, a continuacion, el estado de resultados anual, correspondiente a la estrategia

fiscal recomendada en la seccion anterior:

Cuadro 39 “Estado de Resultados Anual”

Cantidades expresadas en Quetzales

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ventas 8,162,227.34 19,071,431.36 9,316,228.35
Construccién de viviendas 4,497,260.07 6,878,162.46 2,116,357.68
Comisiones de venta 403,327.24 908,593.09 425,923.36
Costo de ventas 4,900,587.31 7,786,755.55 2,542,281.04

UTILIDAD BRUTA 3,261,640.03 11,284,675.81 6,773,947.31




Gastos de Operacion

Cuadro 39 “Estado de Resultados Anual” (Continuacion)

Cantidades expresadas en Quetzales

Gastos de venta

Campahfia publicitaria 289,116.67 432,210.00 211,095.00
Sala de ventas y exposiciones 98,685.00 15,900.00 7,950.00
387,801.67 448,110.00 219,045.00
Gastos de Obra de Construccion
Licencias de trabajo 394,345.55 - -
Demolicién de estructuras 998,187.00 - -
Movimiento de tierras 748,000.00 - -
Urbanizacién 1,960,000.01 - -
4,100,532.56 - -
Gastos de administracion
Planificacién preliminar 149,320.00 - -
Gastos legales y contables 77,825.00 7,500.00 6,250.00
Desmembracion de lotes 28,900.00 - -
Administracidn de oficina 340,080.00 374,400.00 205,250.00
596,125.00 381,900.00 211,500.00
Total gastos de operacion 5,084,459.23 830,010.00 430,545.00

Otros Ingresos

105,000.00

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

(1,717,819.20)

10,454,665.81

6,343,402.31

ISR - 1,105,543.02 539,741.24
Intereses de préstamo 294,429.22 7,035.61
UTILIDAD NETA (2,012,248.42) 9,342,087.19 5,803,661.07

E. FLUJO DE CAJA

Se presenta, a continuacion, el flujo de caja anual que corresponde a las proyecciones del
proyecto. Si se desea analizar con detalle los flujos mensuales y su distribucion, se recomienda

estudiar el flujo de caja mensual presentado en el anexo.

Cuadro 40 “Flujo de caja anual”

Cantidades expresadas en Quetzales

ANO 1 ANO 2 ANO 3
INGRESOS
Por enganches 557,695.42 1,979,084.55 1,325,094.89
Por inst. Financieras 8,066,544.79 18,171,861.80 8,518,467.14
Otros ingresos 105,000.00 - -

Préstamo bancario

5,648,379.19

TOTAL INGRESOS

14,377,619.40

20,150,946.34

9,843,562.03




Cuadro 40 “Flujo de caja anual” (Continuacién)

Cantidades expresadas en Quetzales

EGRESOS
Gestion del proyecto (596,125.00) (381,900.00) (211,500.00)
Obra y construccion (8,597,792.63) (6,878,162.46) (2,116,357.68)
Mercadeo y ventas (791,128.91) (1,356,703.09) (644,968.36)
Pago de intereses (Préstamo) (294,429.22) (7,035.61) -
ISR (calculado sobre el EBIT) - - (1,739,681.49)
Abonos a capital (Préstamo) (3,898,143.65) (1,750,235.55) -
TOTAL EGRESOS (14,177,619.40) (10,374,036.70) (4,712,507.52)

FLUJO NETO DE EFECTIVO

200,000.00

9,776,909.64

5,131,054.51

F. EVALUACION DE RENDIMIENTO

1. Calculo de la TMAR. La tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR) para el

presente proyecto se calcula como la sumatoria entre el costo promedio ponderado del capital

(WACC) y la tasa inflacionaria promedio de los ultimos siete afos.

Siguiendo éste plan, el primer paso es calcular el WACC del proyecto. Este cuenta con dos
tipos de capital: capital de deuda y capital patrimonial. EI de deuda corresponde a crédito
obtenido de ViviBanco en el primer afio de operaciones, correspondiente de un 43.03% de
capital total y con un costo del 8% anual. El patrimonial corresponde al terreno donde se
desarrollara el proyecto, correspondiente a un 56.97% del capital total y con un costo del 18%

anual. Con éstos datos se obtiene un WACC de 13.70% anual.

El segundo elemento para calcular la TMAR es la tasa inflacionaria promedio de los ultimos 7

afios. Esta se sitia en 5.61%.

Por la tanto, tomando en cuenta el costo promedio ponderado del capital y la tasa
inflacionaria del pais, la TMAR es de 19.31%.

' La tasa de inflacion promedio de los ultimos siete afios se detalla en el estudio de entorno anexado a éste
documento.
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2. Evaluaciéon de la TIR y VPN del proyecto. Se presenta, a continuacion, la tasa

interna de retorno (TIR) del proyecto, junto con su el valor presente neto.

Cuadro 41 “TIR y VPN del proyecto”

Cantidades no porcentuales expresadas en Quetzales

TIR 75.27%
VPN 4,586,598.36

La TIR es mayor a la TMAR planteada en el inciso anterior, lo que confirma que el proyecto

es financieramente viable y atractivo para el grupo de inversion.

Vale mencionar que la TIR no fue obtenida del flujo de caja presentado anteriormente, sino de
una versién modificada de éste. La unica diferencia entre los dos flujos de caja es que la versién
modificada incluye el valor del terreno que el grupo de inversién aporta, ya que representa un

activo invertido, aunque no sea en efectivo.

El VPN del proyecto muestra un valor positivo, lo que al igual que la TIR, confirma que el
proyecto es viable, atractivo, y que cumple con el objetivo fundamental de crear valor. El VPN
presentado corresponde al valor creado, incluyendo la inversion del terreno, y tomando en

cuenta el valor del dinero en el tiempo.

3. Anadlisis de otros indices de interés (RSl y NOPAT). El rendimiento del
proyecto puede ser medido de forma efectiva con el indice de retorno sobre inversion (RSI). Para
éste caso, definiremos el RSI como la razén entre el valor creado y el capital invertido. En
términos financieros, éste es la utilidad neta dividida por el capital del proyecto. El indice
resultante, 77.34%, representa el rendimiento o la eficiencia con la que el capital se convierte en

valor generado por el proyecto.

Cuadro 42 “RSl y NOPAT del proyecto”

Cantidades no porcentuales expresadas en Quetzales

RS/ 77.34%

NOPAT 13,434,965
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El NOPAT describe la utilidad neta del proyecto puramente operativa. Por lo tanto, se calcula
haciendo una proyeccion del estado de resultados excluyendo los costos financieros
relacionados al apalancamiento por deuda (se excluirian también los ingresos financieros o no
operativos si los hubiera). El valor resultante, Q.13,434,965.00, corresponde al valor de la

utilidad neta que el proyecto hubiera tenido si éste no estuviera apalancado.



VI. CONCLUSIONES

1. Los estudios de mercado y de competencia demuestran que el tipo de viviendo a desarrollar
son casas en condominio y que las especificaciones originales planteadas por el grupo de

inversion son las adecuadas’ para el mercado objetivo.

2. Los estudios de mercado y de competencia determinan, ademas, que el proyecto debe
ofrecer seguridad, areas verdes parque de juegos, parqueo de visitas y eventualmente un

salon social.

3. Se definen las estrategias de mercadeo, ventas, precios y financiamiento a través del
analisis de los estudio mencionados. Se determina que, ya que la vivienda a desarrollar es
un producto existente en un mercado existente, las estrategias en cuestién se deben enfocar

en la penetracion del mercado.

4. El proyecto es financieramente viable y atractivo para el grupo de inversién, presentando un
retorno sobre inversion de 77.34%, un valor presente neto de Q. 4,586,598.36 y una utilidad
neta antes de dividendos de Q.13,133,499.84.

5. Por su viabilidad técnica, demostrada previamente por le grupo de inversion y constada en el
area de antecedentes, su viabilidad mercadoldgica, demostrada con los estudios de mercado
y competencia realizados, y su viabilidad financiera, demostrada con los analisis respectivos,

se demuestra la factibilidad del proyecto.

" Con opcién a un cuarto dormitorio. Ver recomendaciones.
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2)

3)

VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda que el grupo de inversion y sus gerentes del area técnica evallen la
posibilidad de ofrecer un cuarto dormitorio sobre el area del jardin frontal. Si bien la
mayoria de proyectos competidores ofrecen solo tres cuartos, de forma exitosa, el
estudio de mercado objetivo muestra una clara preferencia por cuatro dormitorios en
lugar de solo tres. Ya que este cambio incrementaria el precio de la vivienda, se
propone que la oferta del cuarto dormitorio sea opcional, de forma en que sea

construido solo en las viviendas de los clientes que asi lo prefieren.

Se recomienda formalizar la oferta del segundo parqueo para todas las viviendas.
Tanto el estudio de mercado, como el de competencia, muestran una clara
preferencia por dos espacios para parquear en lugar de solo uno. Por esta razon, la
oferta de caracteristicas que agreguen valor al segundo parqueo, como una pérgola
de madera para proteger el espacio del clima y carriles de concreto para no arruinar

el jardin, son recomendados.

Se recomienda que el grupo de inversion aproveche las ventajas presentadas por el
escenario fiscal 70/30 con 7% sobre ingresos, el cual plantea que los ingresos
provenientes de una venta sean seccionados en escritura y acciones, y que se elija
el régimen fiscal opcional simplificado. De esta forma se espera optimizar las

utilidades al reducir la carga tributaria correspondiente al ISR.
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IX. ANEXO

A. PLANOS DEL TERRENO

Figura 42 “Distribucion en planta”

Figura 43 “Plano de localizacién”
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B. INSTRUMENTOS DEL ESTUDIO DEL MERCADO OBJETIVO

1. Formato del cuestionario de los grupos focales

CUESTIONARIO
1. ¢Reconoce la ubicacion presentada en la fotografia aérea?
e SioNO

2. ¢Qué considera que hace falta en el lugar descrito? (Area de Col. Santa Ana)
e Libre

3. ¢Qué considera que seria adecuado desarrollar en el terreno propuesto?
e Libre

4. ;Cbomo califica la ubicacion del terreno para desarrollar viviendas?
* Bueno, regular o malo

5. ¢lLa casa donde vive actualmente es pagada, alquilada, propia, prestada u otra?
e Libre

6. ¢Cual de los siguientes conceptos de vivienda le atraen mas, segun sus
necesidades? (Lote urbanizado, Casa o Apartamento).
* Lote, casa o apartamento.

7. ¢Estaria dispuesto a vivir y/o invertir en el proyecto?
¢ Vivir, invertir o ninguno

8. Se proporciona una hoja de papel a cada participante en la cual se listan rangos
de ingresos. Se les pide que, de forma andnima y privada, marquen la casilla del
rango correspondiente al ingreso familiar total de el/ella y las personas que viven
con el/ella. Se recolectan las hojas doblas dejando que el participante las
deposite en un recipiente. La escala es la siguiente:

O De Q. 61,201 O De Q.25,601 O De Q.17,501 O DeQQ1-71 15,381
a Q.100,000 a Q61,200 a Q.25,600 atlif,
De Q.7,201 De Q.3,401 De %-248555
a Q.11,900 a Q.7,200 aQ.3,




2. Anexo del cuestionario de los grupos focales

Figura 44 “Localizacién del terreno”
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3. Formato del cuestionario de las entrevistas

i

avenEinin
4 AT ML

FACULTAD DE INGENIERIA DE LA UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA
DEPARTAMENTO DE ING. EN CIENCIA DE LA ADMINISTRACION

R
pa\ALLE
Saludo: Buenos ( dias / tarces / noches ), estamos realizanco estucio de mercado para un trabajo ce gracuacién de

de la Universidac del Valle de Guatemals. Su participaddn es muy importante. El estudio se propone conocer fa
opinién que tiene el plblico con respecto aun proyecto residencial que puede llegar a desarrollarse enlaz.s
capRalina. ¢{Me permitiria hacerle 8 preguntas sencilias? El estudio es voluntario y no tomard mds de 4 minutos.

Rangodedad: | | 25-30 [ |31-35 [ ]36-a0 [ Jer-as [ Jae-so [ Jst-ss

Sexo: D Masculino D Femenino Zona donde Reside:

1) Segdn sus necesidaces y las de su familia, si estuviera buscando una vivienda ¢Preferiria adquire una casa
0 un apartamentc?

D Casa D Apartamenrto D Ninguno

2) ¢Cudles son las principales caracteristicas gue busca en una vivienda? (Margue todas las que apliiquen).

D Un Nive! [:I 3 Cuartes D 1 Pargueos D Seguridad E] Parque de Juegos
D Dos Niveles D & Cuartos D 2 Pargueos D Areas VerdesDOtros:

MOSTRAR AL SUJETO LA HOJA CON LAS ILUSTRACIONES Y ESPECIFICACIONES DE CASAS Y APARTAMENTOS.
Las siguientes preguntas se hacen con respecto 3 la cpddn que escogid el sujeto en la pregunta No. 1.

3) iCémo califica el tamafio {metraje) ce la casafapartamento?

E] Muy Bueno D Bueno D Regutar D Malo D Muy Malo

4) ¢Cémo califica el precio y las cuctas mensuales de pago propuestas para la casa/apartamenta?

Precio D Muy Bueno D Bueno D Regutar D Malo D Muy Malo
Cuotas D Muy Bueno D Bueno I:] Regutar D Malo D Muy Malo

S) éCudl institucién financiera o banco es de su preferencia para manejar el financiamiento ce su casa/apartamento?

[(eanruest [Jvivibance [ |Bance incustrial [ ] G&T continental
I:] Otro:

6) ¢éPor cudl medic de publicicad se entera de ofertas del sector inmobiliario?
a

7) Ensuopinién, ¢Qué factor es el mas impartante para decidir si compra o no la vivienda propuesta?

8) En conclusitn, ¢Compraria la casa/apartamento?

DSA’ DND

iIMUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO!



Anexo del cuestionario de las entrevistas

Apartamento:

10
-0
o
o

- Tamafio: 90 mts?
- Parqueos: 1 (Parqueo extra a US$ 4,090mds.)

- Precio: US$ 67,500.00 /Q. 526,500.00
- Cuotas Mensuales: US$ 494.93/ Q. 3,860.46

_,amaﬁ,_ g b - ¥
e E -
o (L B
|
oL B |
=Y U- ,’"H{I B |
| e
m S s

1
A, W
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Casa:

- Tamaiio: 145 mts?
- Parqueos: 1 0 2 (Segundo en Jardin Del 0).
- Terreno: 150 varas

- Precio: US$ 95,000.00 /Q. 741,000.00 ® *.? * b ¢ o o ®
- Cuotas Mensuales: US$ 769.27/ Q. 6,000.27

e
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C. TABULACION DE INSTRUMENTOS DEL ESTUDIO DEL MERCADO

OBJETIVO

1. Tabulacién del cuestionario de los grupos focales

PREGUNTA 1
Rangos de Edad Sexo
Respuesta No. Casos Porcentaje 25-35 36-55 Masculino Femenino
Si 19 95.00% 10 100.0% 9 90.0% 9 100.0% 10 90.9%
NO 1 5.00% 0 0.0% 1 10.0% 0 0.0% 1 9.1%
Total 20 100% 10 100% 10 100% 9 100% 11 100%
PREGUNTA 2
Rangos de Edad Sexo
Respuesta No. Casos Porcentaje 25-35 36-55 Masculino Femenino
Casas 8 40.00% 4 40.00% 4 40.00% 2 22.22% 6 54.55%
Apartamentos 5 25.00% 4 40.00% 1 10.00% 3 33.33% 2 18.18%
Condominios 3 15.00% 0 0.00% 3 30.00% 3 33.33% 0 0.00%
Colegios 1 5.00% 1 10.00% 0 0.00% 0 0.00% 1 9.09%
C. Comercial 1 5.00% 0 0.00% 1 10.00% 0 0.00% 1 9.09%
Parqueo 1 5.00% 1 10.00% 0 0.00% 1 11.11% 0 0.00%
N/A 1 5.00% 0 0.00% 1 10.00% 0 0.00% 1 9.09%
Total 20 100% 10 100% 10 100% 9 100% 11 100%
[ PREGUNTA 3
Rangos de Edad Sexo
Respuesta No. Casos Porcentaje 25-35 36-55 Masculino Femenino
coi?jssmeirr]ﬂo 1 55.00% 5 50.00% | 6 | 60.00% | 5 55.56% 6 54.55%
Apartamentos 5 25.00% 3 30.00% 2 20.00% 4 44.44% 1 9.09%
Coizsjni'i:io 3 15.00% 1 1000% | 2 | 2000% | o0 0.00% 3 27.27%
Colegios 1 5.00% 1 10.00% 0 0.00% 0 0.00% 1 9.09%
Total 20 100% 10 100% 10 100% 9 100% 11 100%
PREGUNTA 4
Rangos de Edad Sexo
Respuesta No. Casos Porcentaje 25-35 36-55 Masculino Femenino
Bueno 19 95.00% 9 90.00% 10 10?/'00 9 100.00% 10 90.91%
(]
Regular 1 5.00% 1 10.00% 0 0.00% 0 0.00% 1 9.09%
Malo 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0.00%
Total 20 100% 10 100% 10 100% 9 100% 11 100%




PREGUNTA 5
Rangos de Edad Sexo
Respuesta No. Casos Porcentaje 25-35 36-55 Masculino Femenino
Propia pagada 10 50.00% 3 30.00% 7 70.00% 44.44% 54.55%
Alquilada 6 30.00% 4 40.00% 2 20.00% 55.56% 1 9.09%
Pro‘::g‘;end' 3 15.00% 2 2000% | 1 | 10.00% 0.00% 3 27.27%
Prestada 1 5.00% 1 10.00% 0 0.00% 0.00% 1 9.09%
Total 20 100% 10 100% 10 100% 100% 11 100%
PREGUNTA 6
Rangos de Edad Sexo
Respuesta No. Casos Porcentaje 25-35 36-55 Masculino Femenino
Casa 10 50.00% 3 30.00% 7 70.00% 33.33% 7 63.64%
Apartamento 8 40.00% 6 60.00% 2 20.00% 4 44.44% 4 36.36%
urbla.(;:ado 2 10.00% 1 10.00% 1 10.00% 2 22.22% 0 0.00%
Total 20 100% 10 100% 10 100% 9 100% 11 100%
PREGUNTA 7
Rangos de Edad Sexo
Respuesta No. Casos Porcentaje 25-35 36-55 Masculino Femenino
Vivir 14 70.00% 9 90.00% 50.00% 5 55.56% 9 81.82%
Invertir 6 30.00% 1 10.00% 50.00% 4 44.44% 2 18.18%
Ninguno 0 0.00% 0 0.00% 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Total 20 100% 10 100% 10 100% 9 100% 11 100%
PREGUNTA 8
Rangos de Edad Sexo
Respuesta No. Casos Porcentaje 25-35 36-55 Masculino Femenino
cC 9 45.00% 6 60.00% 3 30.00% 5 55.56% 4 36.36%
C+ 8 40.00% 3 30.00% 5 50.00% 2 22.22% 6 54.55%
C- 3 15.00% 1 10.00% 2 20.00% 2 22.22% 1 9.09%
Otros 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Total 20 100% 10 100% 10 100% 9 100% 11 100%




2. Tabulacion del cuestionario de las entrevistas

63

PREGUNTA 1 |
Respuesta C'::(;s Porcentaje 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Masculino Femenino N/A
Casa 237 80.1% 67.7% 82.1% 90.7% 96.0% 81.8% 79.2% 79.3% 82.0% 63.6%
Apartamento 45 15.2% 29.0% 12.8% 7.4% 4.0% 4.5% 8.3% 17.8% 12.0% 27.3%
Ninguno 14 4.7% 3.2% 5.1% 1.9% 0.0% 13.6% 12.5% 3.0% 6.0% 9.1%
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
TOTAL 296 100.0% % % % 100.0% % % 100.0% 100.0% 100.0%
PREGUNTA 3 / Para
Casas
Respuesta C'::(;s Porcentaje 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Masculino Femenino N/A
Bueno 124 52.3% 47.6% 59.4% 46.9% 37.5% 55.6% 73.7% 46.7% 57.7% 42.9%
Muy bueno 65 27.4% 33.3% 21.9% 26.5% 41.7% 27.8% 10.5% 24.3% 29.3% 42.9%
Regular 39 16.5% 12.7% 15.6% 24.5% 16.7% 16.7% 10.5% 24.3% 9.8% 14.3%
Malo 9 3.8% 6.3% 3.1% 2.0% 4.2% 0.0% 5.3% 4.7% 3.3% 0.0%
Muy malo 0 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
TOTAL 237 100.0% % % % 100.0% % % 100.0% 100.0% 100.0%
PREGUNTA 3 / Para
Apartamentos
Respuesta C'::(;s Porcentaje 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Masculino Femenino N/A
Muy bueno 18 40.0% 48.1% 30.0% 25.0% 0.0% 0.0% 50.0% 41.7% 44.4% 0.0%
Bueno 18 40.0% 37.0% 40.0% 50.0% 0.0% 100.0% | 50.0% 37.5% 38.9% 66.7%
Regular 20.0% 14.8% 30.0% 25.0% 100.0% 0.0% 0.0% 20.8% 16.7% 33.3%
Malo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Muy malo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
TOTAL 45 100.0% % % % 100.0% % % 100.0% 100.0% 100.0%
PREGUNTA 4.1 / Para
Casas
Respuesta C'::(;s Porcentaje 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Masculino Femenino N/A
Bueno 133 56.1% 60.3% 59.4% 55.1% 50.0% 66.7% 31.6% 51.4% 61.8% 28.6%
Regular 57 24.1% 17.5% 26.6% 22.4% 29.2% 22.2% 36.8% 27.1% 20.3% 42.9%
Muy bueno 31 13.1% 9.5% 10.9% 14.3% 16.7% 11.1% 26.3% 13.1% 12.2% 28.6%
Malo 15 6.3% 12.7% 3.1% 6.1% 4.2% 0.0% 5.3% 7.5% 5.7% 0.0%
Muy malo 1 0.4% 0.0% 0.0% 2.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.9% 0.0% 0.0%
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
TOTAL 237 100.0% % % % 100.0% % % 100.0% 100.0% 100.0%




PREGUNTA 4.1 / Para
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Apartamentos
Respuesta C'::(;s Porcentaje 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Masculino Femenino N/A
Bueno 21 46.7% 48.1% 40.0% 25.0% 100.0% 100.0% | 50.0% 45.8% 38.9% 100.0%
Muy bueno 13 28.9% 40.7% 10.0% 0.0% 0.0% 0.0% 50.0% 29.2% 33.3% 0.0%
Regular 10 22.2% 11.1% 40.0% 75.0% 0.0% 0.0% 0.0% 20.8% 27.8% 0.0%
Malo 2.2% 0.0% 10.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 4.2% 0.0% 0.0%
Muy malo 0 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
TOTAL 45 100.0% % % % 100.0% % % 100.0% 100.0% 100.0%
PREGUNTA 4.2 / Para
Casas
Respuesta C'::(;s Porcentaje 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Masculino Femenino N/A
Regular 91 38.4% 38.1% 37.5% 46.9% 37.5% 22.2% 36.8% 37.4% 39.8% 28.6%
Bueno 90 38.0% 38.1% 40.6% 32.7% 33.3% 61.1% 26.3% 41.1% 36.6% 14.3%
Malo 33 13.9% 17.5% 12.5% 10.2% 16.7% 5.6% 21.1% 13.1% 13.8% 28.6%
Muy bueno 18 7.6% 4.8% 7.8% 8.2% 12.5% 5.6% 10.5% 5.6% 8.9% 14.3%
Muy malo 5 2.1% 1.6% 1.6% 2.0% 0.0% 5.6% 5.3% 2.8% 0.8% 14.3%
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
TOTAL 237 100.0% % % % 100.0% % % 100.0% 100.0% 100.0%
PREGUNTA 4.2 / Para
Apartamentos
Respuesta C'::(;s Porcentaje 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Masculino Femenino N/A
Bueno 17 37.8% 40.7% 30.0% 25.0% 0.0% 100.0% | 50.0% 33.3% 38.9% 66.7%
Regular 17 37.8% 33.3% 40.0% 50.0% 100.0% 0.0% 50.0% 37.5% 38.9% 33.3%
Muy bueno 8 17.8% 25.9% 10.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 16.7% 22.2% 0.0%
Malo 6.7% 0.0% 20.0% 25.0% 0.0% 0.0% 0.0% 12.5% 0.0% 0.0%
Muy malo 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
TOTAL 45 100.0% % % % 100.0% % % 100.0% 100.0% 100.0%
PREGUNTA 5
Respuesta C'::(;s Porcentaje 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Masculino Femenino N/A
Banrural 103 34.8% 32.3% 35.9% 33.3% 48.0% 45.5% 20.8% 34.1% 36.7% 18.2%
lni‘::ffial 84 28.4% 29.0% | 32.1% | 27.8% | 24.0% | 182% | 29.2% 30.4% 26.0% 36.4%
G&T 38 12.8% 15.1% 6.4% 18.5% 12.0% 4.5% 20.8% 12.6% 14.0% 0.0%
N/A 28 9.5% 11.8% 3.8% 9.3% 16.0% 13.6% 8.3% 11.9% 6.7% 18.2%
ViviBanco 13 4.4% 4.3% 9.0% 1.9% 0.0% 0.0% 4.2% 3.7% 4.7% 9.1%
BAC 12 4.1% 2.2% 3.8% 5.6% 0.0% 4.5% 12.5% 3.7% 4.0% 9.1%
Bantrab 2.4% 1.1% 5.1% 0.0% 0.0% 9.1% 0.0% 1.5% 2.7% 9.1%
BAM 2.0% 4.3% 1.3% 0.0% 0.0% 4.5% 0.0% 0.7% 3.3% 0.0%
CHN 1.7% 0.0% 2.6% 3.7% 0.0% 0.0% 4.2% 1.5% 2.0% 0.0%
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
TOTAL 296 100.0% % % % 100.0% % % 100.0% 100.0% 81.8%
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PREGUNTA 6
Respuesta C'::(;s Porcentaje 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Masculino Femenino N/A
Internet 115 38.9% 63.4% 39.7% 31.5% 0.0% 13.6% 20.8% 37.0% 40.7% 36.4%
Periddicos 96 32.4% 23.7% 26.9% 35.2% 68.0% 31.8% 41.7% 33.3% 32.0% 27.3%
\)’:}!i:e"s 81 27.4% 12.9% | 321% | 29.6% | 32.0% | 50.0% | 37.5% 29.6% 24.7% 36.4%
Television 3 1.0% 0.0% 1.3% 3.7% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 2.0% 0.0%
N/A 1 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 4.5% 0.0% 0.0% 0.7% 0.0%
TOTAL 296 100.0% 1(3;'0 1(3;'0 1(3;'0 100.0% 1(3;'0 10‘}2'0 100.0% 100.0% 100.0%
(J (] (J 0
PREGUNTA 7
Respuesta C'::(;s Porcentaje 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Masculino Femenino N/A
Ubicacién 75 25.5% 22.8% 28.2% 20.8% 29.2% 26.1% 33.3% 26.7% 25.0% 18.2%
Seguridad 130 44.2% 48.9% 42.3% 43.4% 33.3% 47.8% 41.7% 43.0% 44.6% 54.5%
Tamanio 18 6.1% 7.6% 7.7% 5.7% 0.0% 4.3% 4.2% 4.4% 8.1% 0.0%
Precio 61 20.7% 20.7% 17.9% 26.4% 29.2% 17.4% 12.5% 22.2% 18.9% 27.3%
A";Elf::’" 4 1.4% 00% | 13% | 1.9% 4.2% 00% | 4.2% 2.2% 0.7% 0.0%
Rutas
alternas 6 2.0% 0.0% 2.6% 1.9% 4.2% 4.3% 4.2% 1.5% 2.7% 0.0%
TOTAL 294 100.0% 1(3;'0 1(3;'0 1(3;'0 100.0% 1(3;'0 10‘}2'0 100.0% 100.0% 100.0%
(J (J 0 0
PREGUNTA 8 / Para
Casas
Respuesta C'::(;s Porcentaje 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Masculino Femenino N/A
Si 170 71.7% 65.1% 75.0% 71.4% 75.0% 88.9% 63.2% 67.3% 75.6% 71.4%
NO 67 28.3% 34.9% 25.0% 28.6% 25.0% 11.1% 36.8% 32.7% 24.4% 28.6%
TOTAL 237 100.0% 1(3;'0 1(3;'0 1(3;'0 100.0% 1(3;'0 10‘}2'0 100.0% 100.0% 100.0%
(J (J 0 0
PREGUNTA 8 / Para
Apartamentos
Respuesta C'::(;s Porcentaje 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 Masculino Femenino N/A
Si 38 84.4% 88.9% 80.0% 50.0% 100.0% 100.0% | 100.0% 79.2% 88.9% 100.0%
NO 7 15.6% 11.1% 20.0% 50.0% 0.0% 0.0% 0.0% 20.8% 11.1% 0.0%
TOTAL 45 100.0% 1(3;'0 1(3;'0 1(3;'0 100.0% 1(3;'0 10‘}2'0 100.0% 100.0% 100.0%
(J (J 0 0
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D. ESTUDIO DEL ENTORNO

1. El sector inmobiliario y los periodos de gobierno. Un estudio realizado por
la Camara Guatemalteca de la Construccion (CGC) revela que existe una tendencia marcada y
ciclica en el crecimiento del sector de construccion del pais con respecto al ano del periodo de
gobierno. La tendencia muestra que son el segundo y tercer afio de cada gobierno los que
muestra un mayor crecimiento en éste sector. La grafica de datos de éste estudio se presenta a
continuacion:

Figura 45 “Crecimiento del sector de

construccion por periodo de gobierno”
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2. Indicadores macroecondomicos que pueden afectar al sector
inmobiliario
Inflacion

La inflaciéon anual promedio de los ultimos siete afos se ha situado en 5.61%, y segun las

estimaciones del Banco de Guatemala, la de los proximos tres sera de 4.37%.

Figura 46 “Inflacion anual promedio del 2006 Figura 47 “Inflacion anual promedio

al 2013” (en porcentaje) proyectada hasta el 2016 ” (en porcentaje)
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Tasa de interés Figura 48 “Tasa de interés activa promedio

ponderada en Quetzales” (en porcentaje)
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Sector bancario

Se observa una clara tendencia creciente en los Ultimos siete afios, tanto en el area de

créditos desembolsados para el sector privado, como en el area de depdsitos.

Figura 49 “Créditos al sector privado y

Depositos” (en millones de Quetzales)
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Producto interno bruto (PIB)

Figura 50 “Variacion en el PIB per Cdpita”

(en porcentaje) La variacién en el PIB per capita
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3. Analisis de las Fuerzas de Porter

Figura 51 “Esquema del anélisis de las

fuerzas de Porter”

F1. Amenaza de los nuevos competidores

Amenaza de
los nuevos
competidores

El sector inmobiliario es un sector activo y en
constante cambio, razén por la que la amenaza
de nuevos competidores es moderada. Si bien

incursionar en él requiere normalmente de un

i i i Poder de Rivalidad Poder de
nivel alto de inversion, la constante demanda de Ne enters los e

. . . . de los competidores de los
bienes inmuebles y la creciente tendencia del Proveedores Existentes clientes

desarrollo inmobiliario para niveles
socioecondmicos medios y bajos crea un area de

oportunidad para nuevos desarrolladores.

Amenaza de
Productos
. Sustitutos
F2. Amenaza de productos sustitutos

Ya que la inversion necesaria para adquirir una vivienda es considerablemente alta, es muy
comun que existan sustitutos. En éste caso, existen dos tipos de sustitutos. El primero es la
forma en que el posible cliente satisface su necesidad de vivienda. Es decir, la decision de
comprar una vivienda nueva, alquilarla, adquirir una usada o prestarla a un familiar. La ventaja
para el proyecto es que, en cualquiera de éstos casos, siempre debe haber un comprador de
casas nuevas, ya sea para su uso o para suplir la necesidad de otra persona, por lo que tiende a

haber equilibro. Para éste tipo de sustituto, la amenaza es baja.

El segundo tipo de sustituto es especificamente el tipo de vivienda que el sujeto va a adquirir.
Ya que parte de los objetivos de éste estudio es definir el tipo de vivienda a desarrollar, los
sustitutos serian los otros tipos de vivienda que no seran desarrollados. Los detalles en cuanto a
el nivel de amenaza u oportunidad que éstos presenta se encuentra en la seccion de evaluacion

de la competencia.

F3. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es moderadamente alto, para el proyecto en
cuestion. A pesar de que se haran adquisiciones grandes de materiales, productos y servicios,
éstos no son representativos en comparacion con las adquisiciones de desarrolladoras de
proyectos mas grandes. Por ésta razén, en la mayoria de casos, el proyecto debera acoplarse a

las pautas de negociacion establecidas por los proveedores.
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F4. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacién de los clientes es moderadamente alta. El tipo de mercado impide el
uso de estrategias genéricas, lo que quiere decir que son muy pocos los competidores que se
enfocan en cualquiera de los dos extremos (costos o diversificacion) y tienen éxito. Esto sucede
porque el cliente normalmente busca un punto medio entre las dos estrategias genéricas, y para
éste mercado, su disposicion a negociar es alta. Por ejemplo, si un comprador encuentra una
vivienda a precio muy barato pero que no cumple con las especificaciones que éste busca,
preferira buscar otra vivienda que si las cumpla, aun cuando el precio de la siguiente sea un

poco mas alto.

Esto sucede porque la necesidad de vivienda, tal como lo explica la piramide de necesidades
de Maslow, se encuentra en una posicion basica. Si a ése factor se le sume el hecho de que el
nivel socioecondmico objetivo tiene cierta libertad econdmica para escoger preferencias, el nivel

de negociacion de los clientes se vuelve moderado.

F5. Rivalidad entre los competidores existentes

Esta fuerza es la resultante de las cuatro anteriores, y por ende es moderadamente alta. Si
bien los competidores buscan la diferenciacion de sus proyectos en contraste con los de la
competencia, el producto final busca suplir las necesidades de vivienda del cliente. Con un
mismo objetivo, la venta de viviendas se convierte en una lucha por atraer compradores,

especialmente para los proyectos que se enfocan en un mismo nivel socioeconémico.
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E. EJEMPLO DE MATRICES DE ALINEACION DE ESTRATEGIAS

Las matrices de alineacién de estrategias fueron utilizadas para ayudar en la toma de
decisiones. Estas evaltan el valor estratégico generado por cada opcién. Luego de ponderar y
asignarle una calificacién a cada aspecto influido por la opcién planteada, se elige aquella (o
aquellas) que generen mayor valor estratégico. La que se presenta a continuacién evallta el

desarrollo de casas o apartamentos:

Cuadro 43 “Matriz de alineacién de estrategia comparativa para casas y apartamentos”

MATRIZ DE ALINEACION DE ESTRATEGIAS
Disposicién a
Pagar

Impacto de las | Costos Totales

Decisiones .Genera Valor

Decisiones (Empresa) (Clientes) Estratégico?
Desarrollar apartamentos 1 3 4
Preferencia del cliente en cuanto a vivienda Disminuye 2 2 4
Cumplimiento de las caracteristicas requeridas Aumenta 0 3 3
Aprovechamiento del proyecto Aumenta 3 3 6
Tiempo de desarrollo de proyecto Aumenta 0 -2 2
Requerimientos de CONRED Aumenta -2 0 2
Requerimientos de la Municipalidad de Guatemala Aumenta -1 0 1
Requerimientos del Ministerio de Medio Ambiente Neutro 0 0 0
Inversion inicial Aumenta -2 0 2
Demanda neta del mercado Disminuye 0 -2 2
Utilidad neta esperada Aumenta 3 0 3
Competencia actual Aumenta -2 1 3
Desarrollar casas -2 11 9
Preferencia del cliente en cuanto a vivienda Aumenta 0 3 3
Cumplimiento de las caracteristicas requeridas Disminuye 0 2 2
Aprovechamiento del proyecto Disminuye -3 -3 6
Tiempo de desarrollo de proyecto Disminuye 2 3 5
Requerimientos de CONRED Neutro 0 0 0
Requerimientos de la Municipalidad de Guatemala Neutro 0 0 0
Requerimientos del Ministerio de Medio Ambiente Neutro 0 0 0
Inversién inicial Disminuye 3 0 3
Demanda neta del mercado Aumenta 0 3 3
Utilidad neta esperada Disminuye -3 0 3
Competencia actual Disminuye -1 3 2




F. PROGRAMA Y PRESUPUESTO DE CAMPANA PUBLICITARIA

(Cantidades En Quetzales)

ATL Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Pdginas de Prensa - - - - - 5,488.88 - 5,488.88 - 5,488.88 - 5,488.88
BTL
Facebook - - - - 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00
Google Ads - - - - 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00
Guategana, OLX, Mundoanuncio - - - - - - - - - - - -
Sefializacion vial en Sector Z.5 - - - - 1,262.50 1,262.50 1,262.50 1,262.50 1,262.50 1,262.50 1,262.50 1,262.50
Sefializacion vial en Calz. Paz - - - - 891.58 891.58 891.58 891.58 891.58 891.58 891.58 891.58
Sefializacion vial en Jard. Asun. - - - - 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33
Vallas en zonas variadas - - - - | 11,140.00 | 13,800.00 | 13,800.00 | 13,800.00 13,800.00 | 13,800.00 13,800.00 13,800.00
Inmobilia - - - - - | 13,850.62 - - 13,850.62 - - 13,850.62
Actividades varias en calles - - - - 2,450.00 - 2,450.00 - - - - 2,450.00
Expocasa CGC - - - - | 18,500.00 9,200.00 - - - - 18,500.00 9,200.00
Cotizadores (para sala de ventas) - - - 1,960.00 - - - - - - - -
Carpetas (para act. Promocion). - - - 4,340.00 - - - - - - - -
- - - 6,300.00 38,192.42 48,441.91 22,352.42 25,391.29 33,753.03  25,391.29 38,402.42 50,891.91
ATL Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Pdginas de prensa - 5,488.88 - 5,488.88 - 5,488.88 - 5,488.88 - 5,488.88 - 5,488.77
BTL
Facebook 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00
Google Ads 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00
Guategana, OLX, Mundoanuncio - - - - - - - - - - - -
Sefializacion vial en Sector Z.5 2,062.50 2,062.50 2,062.50 2,062.50 2,062.50 2,062.50 2,062.50 2,062.50 2,062.50 2,060.63 2,060.63 2,060.63
Sefializacion vial en Calz. Paz 3,200.00 3,200.00 3,200.00 3,200.00 3,200.00 3,200.00 3,200.00 3,200.00 3,200.00 3,200.00 3,200.00 3,200.00
Sefializacion vial en Jard. Asun. 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33
Vallas en zonas variadas 17,800.00 | 17,800.00 | 17,800.00 | 17,800.00 | 17,800.00 | 17,800.00 | 17,800.00 | 17,800.00 17,800.00 | 20,800.00 20,800.00 20,800.00
Inmobilia - - | 13,850.62 - - | 13,850.62 - - 13,850.62 - - 13,850.62
Actividades varias en calles - - - - - - 2,450.00 - - - - 2,000.00
Expocasa CGC - - - - - - - - - - - -
Cotizadores (para sala de ventas) - - - - 1,960.00 - - - - - - -
Carpetas (para act. Promocion). - - - - 4,340.00 - - - - - - -
27,010.83 32,499.71 40,861.45 32,499.71 33,310.83 46,350.32 29,460.83 32,499.71 40,861.45 35,497.84 30,008.96 51,348.35

LL
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ATL Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre
Pdginas de prensa - 5,488.88 - 5,488.88 - 5,488.88 - - - -

BTL
Facebook 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 1,350.00 - - - -
Google Ads 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 1,390.00 - - - -
Guategana, OLX, Mundoanuncio - - - - - - - - - -
Sefializacion vial en Sector Z.5 1,764.62 1,764.62 1,764.62 1,764.62 1,764.64 1,764.64 - - - -
Sefializacion vial en Calz. Paz 2,800.00 2,800.00 2,800.00 2,800.00 2,800.00 2,800.00 - - - -
Sefializacion vial en Jard. Asun. 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 1,208.33 - - - -
Vallas en zonas variadas 20,800.00 | 20,800.00 | 20,800.00 | 20,800.00 | 20,800.00 | 20,800.00 - - - -
Inmobilia - - 13,850.62 - - - - - - -
Actividades varias en calles - - - - 2,450.00 2,450.00 - - - -
Expocasa CGC - - - - - - - - - -
Cotizadores (para sala de ventas) - - - - - - - - - -
Carpetas (para act. Promocion). - - - - - - - - - -

29,312.95 34,801.83 43,163.57 34,801.83 31,762.97 37,251.85 o o S o

TOTAL Afio 1 Afio 2 Afio 3

ATL
Pdginas de prensa | 21,955.50 | 21,955.50 | 32,933.15 | 16,466.63

BTL
Facebook 10,800.00 10,800.00 16,200.00 8,100.00
Google Ads 11,120.00 11,120.00 16,680.00 8,340.00
Guategana, OLX, Mundoanuncio - - - -
Sefializacion vial en Sector Z.5 10,100.00 10,100.00 24,744.39 10,587.76
Sefializacion vial en Calz. Paz 7,132.66 7,132.66 38,400.00 16,800.00
Sefializacion vial en Jard. Asun. 9,666.67 9,666.67 14,500.00 7,250.00
Vallas en zonas variadas 107,740.00 107,740.00 222,600.00 124,800.00
Inmobilia 41,551.85 41,551.85 55,402.46 13,850.62
Actividades varias en calles 7,350.00 7,350.00 4,450.00 4,900.00
Expocasa CGC 55,400.00 55,400.00 - -
Cotizadores (para sala de ventas) 1,960.00 1,960.00 1,960.00 -
Carpetas (para act. Promocion). 4,340.00 4,340.00 4,340.00 -

TOTAL Presup. Mercadeo 932,421.67 289,116.67 432,210.00 211,095.00

¢l
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G. EJEMPLO DE CALCULO DE CUOTAS MENSUALES BAJO LA

ESTRATEGIA DE FINANCIAMIENTO

Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Venta de casas 1 1 2 2 2 2 3
Precio venta Q Q.703,950.00 Q.703,950.00 Q.703,950.00 | Q.728,588.25 | Q.728,588.25 Q.754,088.84 Q.754,088.84
Precio venta$S Q.90,250.00 Q.90,250.00 Q.90,250.00 Q.93,408.75 Q.93,408.75 Q.96,678.06 Q.96,678.06
Precio M2 Q Q.4,854.83 Q.4,854.83 Q.4,854.83 Q.5,024.75 Q.5,024.75 Q.5,200.61 Q.5,200.61
Precio M2 S Q.622.41 Q.622.41 Q.622.41 Q.644.20 Q.644.20 Q.666.75 Q.666.75
Enganche Q.70,395.00 Q.70,395.00 Q.70,395.00 Q.72,858.83 Q.72,858.83 Q.75,408.88 Q.75,408.88
Financiamiento Q.633,555.00 Q.633,555.00 Q.633,555.00 | Q.655,729.43 | Q.655,729.43 Q.678,679.95 Q.678,679.95
Cuota Q.5,101.56 Q.5,101.56 Q.5,101.56 Q.5,280.11 Q.5,280.11 Q.5,464.91 Q.5,464.91
Cuota x M2 Q.35.18 Q.35.18 Q.35.18 Q.36.41 Q.36.41 Q.37.69 Q.37.69

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Venta de casas 2 2 2 2 2 2
Precio venta Q Q.780,481.95 Q.780,481.95 Q.807,798.82 | Q.807,798.82 | Q.836,071.77 Q.836,071.77
Precio venta$S Q.100,061.79 Q.100,061.79 Q.103,563.95 | Q.103,563.95 | Q.107,188.69 Q.107,188.69
Precio M2 Q Q.5,382.63 Q.5,382.63 Q.5,571.03 Q.5,571.03 Q.5,766.01 Q.5,766.01
Precio M2 S Q.690.08 Q.690.08 Q.714.23 Q.714.23 Q.739.23 Q.739.23
Enganche Q.78,048.19 Q.78,048.19 Q.80,779.88 Q.80,779.88 Q.83,607.18 Q.83,607.18
Financiamiento Q.702,433.75 Q.702,433.75 Q.727,018.93 | Q.727,018.93 | Q.752,464.60 Q.752,464.60
Cuota Q.5,656.19 Q.5,656.19 Q.5,854.15 Q.5,854.15 Q.6,059.05 Q.6,059.05
Cuota x M2 Q.39.01 Q.39.01 Q.40.37 Q.40.37 Q.41.79 Q.41.79

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Venta de casas 3 2 2 2 2 3
Precio venta Q Q.836,071.77 Q.836,071.77 Q.836,071.77 | Q.836,071.77 | Q.836,071.77 Q.836,071.77
Precio venta$S Q.107,188.69 Q.107,188.69 Q.107,188.69 | Q.107,188.69 | Q.107,188.69 Q.107,188.69
Precio M2 Q Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01
Precio M2 S Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23
Enganche Q.83,607.18 Q.83,607.18 Q.83,607.18 Q.83,607.18 Q.83,607.18 Q.83,607.18
Financiamiento Q.752,464.60 Q.752,464.60 Q.752,464.60 | Q.752,464.60 | Q.752,464.60 Q.752,464.60
Cuota Q.6,059.05 Q.6,059.05 Q.6,059.05 Q.6,059.05 Q.6,059.05 Q.6,059.05
Cuota x M2 Q.41.79 Q.41.79 Q.41.79 Q.41.79 Q.41.79 Q.41.79

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Venta de casas 2 2 2 2 2 2
Precio venta Q Q.836,071.77 Q.836,071.77 Q.836,071.77 | Q.836,071.77 | Q.836,071.77 Q.836,071.77
Precio venta$S Q.107,188.69 Q.107,188.69 Q.107,188.69 | Q.107,188.69 | Q.107,188.69 Q.107,188.69
Precio M2 Q Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01 Q.5,766.01
Precio M2 S Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23 Q.739.23
Enganche Q.83,607.18 Q.83,607.18 Q.83,607.18 Q.83,607.18 Q.83,607.18 Q.83,607.18
Financiamiento Q.752,464.60 Q.752,464.60 Q.752,464.60 | Q.752,464.60 | Q.752,464.60 Q.752,464.60
Cuota Q.6,059.05 Q.6,059.05 Q.6,059.05 Q.6,059.05 Q.6,059.05 Q.6,059.05
Cuota x M2 Q.41.79 Q.41.79 Q.41.79 Q.41.79 Q.41.79 Q.41.79




H. FLUJO DE CAJA MENSUAL PARA EL PROYECTO
(CANTIDADES EN QUETZALES)

Ingresos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Por enganches - - - - - 13,282.08 26,564.15 53,128.30 80,622.20 108,116.09 123,290.20 152,692.40
Por Inst. financieras - - - - - 597,693.40 597,693.40 1,195,386.79 1,237,225.33 1,237,225.33 1,280,528.22 1,920,792.33
Otros ingresos - 15,000.00 35,000.00 35,000.00 20,000.00 - - - - - - -
Préstamo bancario 731,621.02 660,214.91 1,686,829.10 1,357,542.67 1,148,416.18 63,755.31 - - - - - -
TOTAL INGRESOS 731,621.02 675,214.91 1,721,829.10 1,392,542.67 1,168,416.18 674,730.78 624,257.55 1,248,515.09 1,317,847.53 1,345,341.42 1,403,818.42 2,073,484.73

Egresos

Gestion del proyecto (230,230.00) (50,950.00) (28,520.00) (31,825.00) (31,825.00) (31,825.00) (31,825.00) (31,825.00) (31,825.00) (31,825.00) (31,825.00) (31,825.00)

Obra y construccion

(296,513.55)

(582,593.50)

(1,635,592.17)

(1,303,892.95)

(1,075,574.52)

(529,089.42)

(352,726.28)

(440,907.85)

(617,270.99)

(617,270.99)

(617,270.99)

(529,089.42)

Mercadeo y ventas

(32,392.50)

(37,192.50)

(27,250.00)

(23,785.83)

(76,160.50)

(64,810.50)

(94,695.17)

(96,787.10)

(96,787.10)

(98,952.24)

(142,315.45)

Pago de intereses (Préstamo) (4,877.47) (9,278.91) (20,524.43) (29,574.72) (37,230.83) (37,655.86) (36,734.79) (32,410.28) (28,789.11) (24,959.11) (20,725.48) (11,668.24)
ISR (calculado sobre el EBIT) - - - - - - - - - - - _
Abonos a capital (Préstamo) - - - - - - (138,160.98) (648,676.80) (543,175.33) (574,499.22) (635,044.70) (1,358,586.62)

TOTAL EGRESOS (531,621.02) (675,214.91) | (1,721,829.10) | (1,392,542.67) | (1,168,416.18) | (674,730.78) | (624,257.55) | (1,248,515.09) | (1,317,847.53) | (1,345,341.42) | (1,403,818.42) | (2,073,484.73)

FLUJO NETO DE EFECTIVO

200,000.00

PRESTAMO
Préstamo Bancario 731,621.02 660,214.91 1,686,829.10 1,357,542.67 1,148,416.18 63,755.31 - - - - - -
Abonos a Capital (Préstamo) - - - - - - (138,160.98) (648,676.80) (543,175.33) (574,499.22) (635,044.70) | (1,358,586.62)
Saldo del Préstamo 731,621.02 1,391,835.93 3,078,665.03 4,436,207.70 5,584,623.88 | 5,648,379.19 | 5,510,218.22 4,861,541.42 4,318,366.09 3,743,866.87 3,108,822.17 1,750,235.55

\'
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Ingresos

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

e

Diciembre

Por Enganches

155,580.40

157,538.65

160,527.73

162,554.52

151,420.12

153,517.85

171,390.52

172,457.43

173,524.33

173,524.33

173,524.33

173,524.33

Por Inst. Financieras

1,325,346.70

1,325,346.70

1,371,733.84

1,371,733.84

1,419,744.52

1,419,744.52

2,129,616.79

1,419,744.52

1,419,744.52

1,419,744.52

1,419,744.52

2,129,616.79

Otros Ingresos

Préstamo Bancario

TOTAL INGRESOS

1,480,927.10

1,482,885.36

1,532,261.57

1,534,288.36

1,571,164.65

1,573,262.38

2,301,007.31

1,592,201.95

1,593,268.85

1,593,268.85

1,593,268.85

2,303,141.12

Egresos

Gestion del Proyecto

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

Obra y Construccion

(529,089.42)

(529,089.42)

(529,089.42)

(617,270.99)

(617,270.99)

(617,270.99)

(529,089.42)

(529,089.42)

(617,270.99)

(617,270.99)

(617,270.99)

(529,089.42)

Mercadeo y Ventas

(101,193.17)

(101,193.17)

(103,512.53)

(103,512.53)

(112,213.06)

(105,913.06)

(152,756.67)

(105,913.06)

(105,913.06)

(105,913.06)

(105,913.06)

(152,756.67)

Pago de Intereses (Préstamo) (6,251.11) (784.49) - - - - - - - - - -
ISR (calculado sobre el EBIT) - - - - - - - - - - - _
Abonos a Capital (Préstamo) (812,568.40) (819,993.27) (117,673.87) - - - - - - - - _

TOTAL EGRESOS

(1,480,927.10)

(1,482,885.36)

(782,100.82)

(752,608.52)

(761,309.05)

(755,009.05)

(713,671.09)

(666,827.48)

(755,009.05)

(755,009.05)

(755,009.05)

(713,671.09)

FLUJO NETO DE EFECTIVO

750,160.75

809,855.60

1,587,336.21

925,374.47

838,259.80

838,259.80

838,259.80

1,589,470.02

PRESTAMO

Préstamo Bancario

Abonos a Capital (Préstamo)

(812,568.40)

(819,993.27)

(117,673.87)

Saldo del Préstamo

937,667.15

117,673.87

Gl




Ingresos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre
Por Enganches 173,524.33 173,524.33 173,524.33 173,524.33 157,749.39 157,749.39 126,199.51 94,649.63 63,099.76 31,549.88
Por Inst. Financieras 1,419,744.52 1,419,744.52 1,419,744.52 1,419,744.52 1,419,744.52 1,419,744.52 - - - -
Otros Ingresos - - - - - - - - - -
Préstamo Bancario - - - - - - - - - -
TOTAL INGRESOS 1,593,268.85 1,593,268.85 1,593,268.85 1,593,268.85 1,577,493.91 | 1,577,493.91 126,199.51 94,649.63 63,099.76 31,549.88
Egresos

Gestion del Proyecto

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

(31,825.00)

(10,475.00)

(10,475.00)

(10,475.00)

(10,475.00)

(10,475.00)

Obra y Construccion

(529,089.42)

(529,089.42)

(529,089.42)

(352,726.28)

(176,363.14)

Mercadeo y Ventas

(105,913.06)

(105,913.06)

(105,913.06)

(105,913.06)

(116,333.06)

(104,983.06)

Pago de Intereses (Préstamo)

ISR (calculado sobre el EBIT)

(1,168,754.89)

(570,926.60)

Abonos a Capital (Préstamo)

TOTAL EGRESOS

(1,835,582.37)

(666,827.48)

(666,827.48)

(490,464.34)

(324,521.20)

(115,458.06)

(10,475.00)

(10,475.00)

(10,475.00)

(581,401.60)

FLUJO NETO DE EFECTIVO

(242,313.51)

PRESTAMO

926,441.37

926,441.37

1,102,804.51

1,252,972.72

1,462,035.86

115,724.51

84,174.63

(549,851.72)

Préstamo Bancario

Abonos a Capital (Préstamo)

Saldo del Préstamo

9.



