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Resumen Ejecutivo

Estudio de Caso

Por: Carlos Eduardo Moreno de Ledn — Carnet 1158501

Titulo: “Estrategia de innovacion para el desarrollo de espacios comerciales para la
solucion de tareas académicas de estudiantes universitarios.”

Resumen:

El enfoque de SOCIOTECA es el desarrollo de espacios adaptables, transmutables y agiles
para los usuarios en los que sus clientes inversionistas creen valor con proyectos de
impacto social, cubriendo las necesidades comerciales de servicios, productos y
entretenimiento de las comunidades poco atendidas por el sector (también llamado
micro-segmentacion), logrando asi integrarse y participar activamente con la sociedad.

El modelo de negocio se basa en dos aspectos fundamentales: Un negocio Unico dirigido a
un segmento de mercado nuevo y reinvencién continua. El modelo propone crear un
tercer espacio para los jévenes comprendidos entre las edades de 18 a 35 afios de
Guatemala, integrando a nuevos segmentos de negocio como un Café/restaurante,
agencia de viajes on-line, espacios sociales y centro de fotocopiado e impresion.
Ofreciendo a la gente un hibrido entre la diversidn, comida y espacio formal para estudio.
Logrando asi, posicionarse en un Océano Azul en el mercado del negocio.



Disefio inicial de Logotipo SOCIOTECA, Todos los derechos Carlos E. Moreno 2013



1. Introduccion

Habiendo identificado una situacién de falta de espacios especializados para socializar en
segmentos especificos de Guatemala, se considera adecuado investigar el desarrollo de un
nuevo modelo que ofrece una oportunidad conveniente para que la empresa SOCIOTECA
traspase sus objetivos y cumpla su misidn.

Para comenzar un analisis de situacion consideraremos las dinamicas territoriales de
Guatemala comenzando por la poblacién. La misma tiene una relacion directa entre la
actividad econdmica y la cantidad de habitantes de los territorios. En este sentido una
premisa fundamental refleja que los lugares mas poblados en Guatemala conllevan un
mayor volumen de comercio y por ende mas dinamismo econémico.

Por otro lado cabe mencionar que Guatemala tiene una de las tasas de natalidad mas altas
del continente americano (1.948% tasa estimada de crecimiento poblacional, 2011
presentada por el Instituto Nacional de Estadistica), lo que requiere una mayor tasa de
crecimiento econdmico. Dado lo anterior el desarrollo econdmico se puede analizar con
los indicadores proporcionados por el indice de Desarrollo Humano (HDI) que es
presentado por el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) como una
alternativa a las mediciones convencionales del desarrollo nacional.

Este indice se enfoca en variables segmentadas a la poblacién como lo son nivel de
ingresos y la tasa de crecimiento econémico. El HDI representa el impulso de una
definicion mas amplia del bienestar y ofrece una medida compuesta de tres dimensiones
basicas del desarrollo humano: salud, educacion e ingresos. El HDI de Guatemala es 0.574,
lo que coloca al pais en la posicidon 131 de los 187 paises para los que se disponen datos
comparables. Las tendencias del HDI muestran un importante histdrico tanto a nivel
nacional como regional y localiza las pronunciadas brechas existentes en el bienestar y en
las oportunidades de vida que contintan dividiendo nuestro mundo interconectado.

Con los anteriores indicadores marginales surge la idea de innovar en un negocio Unico
dirigido a un segmento de mercado nuevo y de reinvencidn continua. En este estudio se
propone crear un tercer espacio para jovenes integrando a nuevos segmentos de negocio
como un Café/restaurante, agencia de viajes y actividades estudiantiles, espacios sociales
y centro de fotocopiado e impresion. Ofreciendo a los usuarios un hibrido entre la
diversion, comida y espacio formal para estudio.

El enfoque de SOCIOTECA es el desarrollo de espacios adaptables, transmutables y agiles
para los usuarios en los que sus clientes inversionistas creen valor con proyectos de
impacto social, cubriendo las necesidades comerciales de servicios, productos y
entretenimiento de las comunidades poco atendidas por el sector (también llamado
micro-segmentacion), logrando asi integrarse y participar activamente con la sociedad.



2. Marco Teorico

2.1 Factores Sociales

Segun la Red Nacional de Grupos Gestores y su Estudio de Comercio Interno en Guatemala la
primera determinante de evaluacién de las dindmicas territoriales es la poblacion. La misma tiene
una relaciéon directa entre la actividad econdmica y la cantidad de habitantes de los territorios. En
este sentido una premisa fundamental refleja los lugares mas poblados en Guatemala, lo que
conlleva un mayor volumen de comercio y por ende mas dinamismo econdmico.

Tabla 2-1 GUATEMALA: Crecimiento poblacional — Republica y departamental
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Fuente: Elaboracion propia en base a “Proyecciones de poblacion” del INE Guatemala 2012.

Sobre la educacion superior en Guatemala, Lucia Verdugo de UNESCO, opina en el articulo de
prensa presentado por El Periddico titulado “Los 312,697 universitarios ignotos” que la escasa
poblacién universitaria es la consecuencia de una deficiente cadena educativa en la que hay una
cobertura de 98 por ciento en primaria y 36 por ciento en basicos, pero que cae a 20 por ciento en
el diversificado. En teoria, al menos una quinta parte de la poblacién podria entrar a la
universidad. Pero la calidad educativa es tan mala (93 de cada 100 graduandos no gana las
pruebas de matematica ni de lectura), que son pocos los aptos para la universidad. Para Verdugo
un cuestionamiento clave en el aspecto sociocultural es la pregunta: “éCémo se puede desarrollar
econdmica y socialmente un pais con una cantidad tan limitada de profesionales?”




El articulo de Paola Hurtado en El Periédico también hace mencidn que siempre hemos escuchado
gue una muy pequefia cantidad de guatemaltecos logra llegar a la universidad. Segun la
investigacion realizada por este medio, que intentd profundizar sobre estos datos y encontré que
ni siquiera se tiene la cifra de cuantos universitarios hay en Guatemala y cdmo estan repartidos en
las universidades. Se concluyd que ningln centro de investigacion o institucién los registra. A cada
institucion que llegaron la respuesta fue: “tienen que pedir los datos en cada universidad... si se los
quieren dar”.

Con la colaboracién de las 13 universidades el medio de prensa generé la cifra estimada de que al
afo 2011: en Guatemala habian 312,697 universitarios matriculados.

En la opinién de Hurtado, se menciona que obtuvieron otros datos generales; “Son nimeros que
cualquier pais que le apuesta a su desarrollo a través de la educacién tendria disponible en una
pagina electrdnica de consulta publica. En Guatemala no.”

Tabla 2-2 Infografia poblacidn estudiantil universitaria en Guatemala - al afio 2011

POBLACION ESTUDIANTIL | e
S = —
g DISTRIBUCION DE LA POBLACION UNIVERSI;I'ARIA
i : B =} :c.c«u.qum.
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Segun el Dr. Fernando Mazariegos, catedrdtico de

Universidad de San Carlos 154884 "49.53 teologia de una Universidad Panamericana, analiza

Universidad Mariano Galvez 51168 1636

Uni idad Galleo 31893 10.20 H H H [ i

bR e g que las universidades privadas necesitan espacios para

Universidad Panamericana 19500 624 .

Universidad Rurol 15219 487 dar a conocer la gran cantidad de carreras que

Universidad Mesoamericana 4131 132 ., i i

Unveridoddelale 3472 il ofrecen. También opina que al impulsarse las carreras

T ) o % de bajo costo, de Q500 para abajo, se compite con la

Universidad de Occidente 130 0.04 . . N . .

Universidad Intermaciones 73 002 universidad publica al captar las capas medias y bajas
Total 312697 100.00

que con sacrificios pueden pagarlas. “Es un mercado

que no se ha captado totalmente”, comenta.
Fuente: infografia, brujula.com.gt

Fuente: infografia, elperiodico.com.gt




2.2 Factores Economicos

ESTUDIO DE COMERCIO INTERNO EN GUATEMALA

Segln la Red Nacional de Grupos Gestores en su Estudio de Comercio Interno y las estimaciones
del Banco de Guatemala la economia guatemalteca ha crecido en los ultimos 61 afos en un
promedio de 3.87% (desde 1951 al 2012). Se espera que este afio 2013 se alcance una tasa de
crecimiento econédmico entre el 2.9y 3.5%.

Estos porcentajes de crecimiento, a pesar de ser en todas las décadas positivos, han tenido una
dispersidn alta, mostrando en el afio 1,982 la tasa menor (- 3.5%) y en 1963 la mas alta (9.5%).

Por otro lado cabe mencionar que Guatemala tiene una de las tasas de natalidad mds altas del
continente (1.948% tasa estimada de crecimiento poblacional, 2011 presentada el Instituto
Nacional de Estadistica), lo que requiere una mayor tasa de crecimiento econémico.

Historicamente, Guatemala ha sido una economia mono- agro- exportadora, aunque dicha
condicion ha cambiado en la actualidad, a partir de los anos ochentas, cuando el pais emprendio
una drastica reforma econdmica, destinada a modificar la forma de insercion en el ambito
internacional y a reorientar las actividades productivas a las exportaciones. El pais supuso que
mediante estas reformas se lograria acelerar el crecimiento econdmico, elevar la generacién de
empleos y mejorar la equidad. La fisonomia de la economia es hoy radicalmente distinta a la que
prevalecia al inicio de la reforma, sin embargo se ha seguido privilegiando el mercado externo,
sobre el cual recae gran peso del crecimiento. Desde 1,980, la tasa de crecimiento de las
exportaciones ha sido de 5.16% promedio y del lado las importaciones de 5.92%.

EMPRESAS

Segun la Red Nacional de Grupos Gestores y su Estudio de Comercio Interno las empresas
representan un eje crucial para el desarrollo de un pais, tanto desde el ambito del desarrollo a
través del crecimiento econédmico, como también por la generacidn de ingreso y empleo. Para el
caso de Guatemala y sobre todo desde la dptica del comercio interno, es crucial distinguir entre el
emprendedor y el empresario (el emprendimiento y la empresa). Dicha distincion es vital puesto
que mucho del comercio interno se genera por los emprendedores, quienes no cuentan con una
plataforma legal (llamada empresa) para la realizacién de sus actividades comerciales.

En un estudio realizado por el Global Entrepreneurship Monitor,' (GEM) manifiesta que en
Guatemala, 17 de cada 100 personas realizan emprendimientos, sin embargo, solamente 3 llegan
a crear empresas. Retratar al emprendedor guatemalteco es una tarea complicada. No existe
manera alguna de resumir toda la diversidad de los emprendedores en unos cuantos indicadores.
Es importante reconocer de entrada que este mismo emprendedor puede mostrar otras
caracteristicas igualmente valiosas si es observado con detenimiento desde otra perspectiva.



A continuacidn se presentan caracteristicas cualitativas importantes, que segun el GEM, retratan
al emprendedor guatemalteco.

Es joven

Con baja escolaridad

Con multiples ocupaciones

Es comerciante

Empieza el camino

Usa tecnologia antigua

Genera pocos empleos

Emprende por necesidad

El espiritu femenino

10. Tiene bajos niveles de capitalizacion
11. Financia a familiares cercanos para que pongan un negocio
12. Recibe pocos consejos

13. Cierra negocios con frecuencia

14. La inseguridad limita las intenciones

WO NOUhWNRE

Esta diferenciacion (emprendimiento / empresa) define mucho el diferencial entre los negocios
existentes y las empresas legalmente establecidas en el pais. Segin el Directorio Nacional de
Empresas y sus Locales (DINEL), existe un total de 195,220 empresas y sus locales, el 41.1% se
encuentran localizadas en el departamento de Guatemala, siguiendo en orden de importancia
Quetzaltenango y Escuintla, con 9.6% y 4.6%, respectivamente.

Por tramo de personal ocupado, el 89.9% de las empresas ocupan de 1 a 5 trabajadores, en tanto
que el 2.3% de las empresas ocupan 20 o mas trabajadores. Un aspecto que destaca, es que en el
tramo mas bajo de ocupacién (1 a 5 trabajadores), las empresas ubicadas en el departamento de
Guatemala absorben 38.9% del personal ocupado, siguiéndole Quetzaltenango con 9.8%.

PUNTOS DE COMERCIO

Segun la Red Nacional de Grupos Gestores y su Estudio de Comercio Interno en Guatemala existen
los siguientes puntos que funcionan como centros de comercio:

¢ Mercados Municipales

¢ Mercados Mayoristas

* Mercados en Plaza

¢ Centros Comerciales

¢ Supermercados (mediana y gran escala)
e Comercio en calles y avenidas

Aprovechando la coyuntura de esta investigacion en la siguiente tabla se presentan en términos
absolutos las cifras totales de centros de comercio comparados con la cantidad de sedes
universitarias mencionadas en el articulo sobre Poblacidon Universitaria en Guatemala, que se
refleja en la Tabla 2-3 de este mismo documento.



Tabla 2-3 GUATEMALA: Comparacion Puntos de Comercio vs. Sedes Universitarias

Situacién de espacios en la Republica de Guatemala:
Puntos de Comerciovs. Sedes Universitarias
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Red Nacional de Grupos Gestores y su Estudio de Comercio - 2011.

Ademas menciona la Red Nacional de Grupos Gestores, que a manera de sintesis departamental
se presentan los totales de los centros de comercio. Evidentemente se refleja una importante
participacién de dichos centros en la ciudad capital que, en menor proporcién realiza su comercio
en calles y mercados municipales y mayormente lo hace en centros comerciales y supermercados.
Los departamentos del area metropolitana del pais también tienen un alto volumen de centros de
comercio y vale la pena destacar el caso de Escuintla, en donde se presenta un amplio nimero de
dicho centros, correlacionado directamente con el hecho de que ese departamento representa la
segunda economia del pais en términos de Producto Interno Bruto. Quetzaltenango también
representa un importante territorio por el nimero de centros de comercio existentes, lo que
refleja la posicion a nivel del occidente y su posicion econdmica nacional (la cuarta). Ademas, el
comercio estd influenciado en esa zona por la cercania con la frontera mexicana y ademas centro
urbanos poblados, como son las cabeceras departamentales y otros municipios dindmicos como
Coatepeque. Otro aspecto importante es el poblacional, puesto que conjuntamente la regidn es la
mas poblada del pais.




Tabla 2-4 GUATEMALA: Puntos de comercio a nivel departamental

Puntos de comercio a nivel departamental
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Red Nacional de Grupos Gestores y su Estudio de Comercio - 2011.

Por aparte la Red Nacional de Grupos Gestores muestra en los datos anteriores, que el comercio
interno en Guatemala se realiza mayoritariamente en las calles y avenidas para su desarrollo. Esto
no significa que sea la mayor cuantia de comercio la que se realiza en dichos improvisados y/o mal
utilizados lugares, puesto que los mercados mayoristas, con poca presencia en el pais, se
convierten en los lugares en donde mas volumen de comercio existe, a la par de los centros
comerciales en las dreas urbanas y los supermercados en las areas rurales.




2.3 Factores Tecnologicos

Actualmente las redes sociales son medios muy comunes para generar publicidad a un mejor costo
y para llegar al segmento joven y joven adulto al que va dirigido el modelo de negocio, es
fundamental ya que, como herramienta de comunicacién nos permite tener acceso a un amplio
campo de opiniones en linea que llevan a establecer vinculos y contactos virtuales con clientes y
segmentos de interés.

1. Internet

Internet es un medio que aporta mucho valor a las personas, es una plataforma de conocimientos
gue pone en la mano de cualquier persona un mundo de posibilidades. No se trata de
simplemente un medio mds sino que integra lo mejor de los otros medios: entretenimiento,
educacién, comunicacién, tecnologia, etc. En Guatemala hay mas de 2.28 millones de personas
gue acceden a Internet. Seguramente este nimero sera mucho mas alto en el 2012 debido al uso
de Smartphones con acceso a la Red. Esto hace que el marketing online en Guatemala se convierta
en una buena estrategia de mercadeo para las empresas ya que cada vez mas personas estan en
linea. A finales del afio 2010 se estima que la cantidad de usuarios de internet llegaba a 2,280,000
personas.

Tabla 2-5 GUATEMALA: Usuarios de internet en Guatemala y participacion en Centroamérica
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Fuente: Infografia s21.com.gt, ITU, elwebmarketer.com e informaticahoy.com




2. Telefonia movil

Guatemala tiene un crecimiento constate respecto al uso de telefonia mévil. Esto no solo permite
tener una mejor comunicacion entre la poblacién sino que beneficia con acceso a informacién que
posiblemente sin estos dispositivos la poblacién no lo tendria. Por ejemplo muchos teléfonos
moviles ya vienen equipados con aplicaciones que aprovechan Internet por ejemplo: lectores de
cddigos QR, aplicaciones de redes sociales, sistemas de chat y de Ilamadas tipo VolP.

Tabla 2-6 GUATEMALA: Crecimiento de telefonia movil y fija

CRECIMIENTO DE LA TELEFONIA MOVIL Y FIJA EN GUATEMALA

Crecimiento de la Telefoniafija y movil del 2004 al primer semestre de 2011
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Fuente: Crecimiento de la telefonia fija y mévil en Guatemala - Superintendencia de Telecomunicaciones




3. Descripcion de la Problematica

Se identifico la problematica de este estudio en el desenlace que tienen los micro-segmentos al
reportar una insatisfaccidon en cuanto a espacios especificos para realizar sus actividades propias.
Esto sucede por ejemplo en el micro-segmento de estudiantes de la Universidad Rafael Landivar —
Campus Central. Combinando las descripciones tedricas con la investigacidon de primera fuente, se
determind que las necesidades de estos individuos van desde contar con un ambiente acogedor,
un espacio definido para socializar, apoyo en sus materias académicas y no contar con tantas
restricciones como sucede dentro de las instalaciones del campus.

Aparte de lo anterior, también se identificé en interacciones de trabajo de campo, que el no
contar con lugares adecuados, desmotiva la continuidad y el buen desempefio en los cursos
asignados. La situacion descrita anteriormente se desarrolla como un efecto negativo a la
comunidad de estudiantes universitarios.

Se identificd que en la actualidad los estudiantes universitarios resuelven sus tareas universitarias
o trabajos en grupo, primero en casa de otro compafero, luego en cafeterias o restaurantes
casuales y por ultimo dentro de las instalaciones de la universidad, pero con limitacion de tiempo,
en instalaciones inadecuadas o en pasillos de la universidad. Se menciond varias veces que la
biblioteca universitaria es una buena opcidn para resolver tareas, pero no es muy efectiva para
trabajos en grupo, debido a el nivel de silencio que se debe mantener. Dentro de la infraestructura
qgue los estudiantes mencionaron que es necesaria para resolver sus tareas estan: conexion
eléctrica para dispositivos electrénicos, acceso a internet, alimentos y bebidas, pantallas de
proyeccion entre otros similares.
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4. Brecha de Oportunidad

4.1 Descripcion y Justificacion

Se identificd una situacién de falta de espacios especializados para socializar en segmentos
especificos de Guatemala. Se considera adecuado investigar el desarrollo de un nuevos modelo
qgue ofrezca oportunidades convenientes para que la empresa SOCIOTECA y asi traspase sus
objetivos y cumpla su mision.

El compromiso de los colaboradores de SOCIOTECA deberd ser acoplarse a la planeacion
presentada en este documento y alinear todas las variables estratégicas, alcanzando asi el enfoque
del negocio.

El giro del negocio de SOCIOTECA estd ubicado en el mercado de desarrollo inmobiliario
tradicional pero con un enfoque disruptivo estratégico enfocado a espacios humanos.

La idea de negocio se basa en dos aspectos fundamentales: Un negocio Unico dirigido a un
segmento de mercado nuevo y de reinvencion continua. El modelo propone crear un tercer
espacio para jovenes comprendido entre las edades de 18 a 35 anos en Guatemala, integrando a
nuevos segmentos de negocio como un Café/Restaurante, agencia de viajes y actividades
estudiantiles, espacios sociales y centro de fotocopiado e impresion. Ofreciendo a los usuarios un
hibrido entre la diversidn, comida y espacio formal para estudio. De esta forma se logra
posicionar SOCIOTECA en un Océano Azul como tipo de negocio nuevo en un segmento nuevo.

El enfoque de SOCIOTECA es el desarrollo de espacios adaptables, transmutables y agiles para los
usuarios en los que sus clientes inversionistas creen valor con proyectos de impacto social,
cubriendo las necesidades comerciales de servicios, productos y entretenimiento de las
comunidades poco atendidas por el sector (también llamado micro-segmentacién), logrando asi
integrarse y participar activamente con la sociedad. SOCIOTECA es un facilitador de integracion
social para sus unidades de negocio interna, a quienes se les sub-arrenda espacio comercial.

La promesa de este tipo de servicio es brindar la mejor experiencia de vida, en el lugar adecuado y
compartiendo en comunidad.

Tabla 4-1 LA IDEA — en imdgenes.

Fotografia 1: USA TODAY - http://usatoday30.usatoday.com/life/2006-10-04-third-space_x.htm
Fotografia 2: CHURCH AT ARGENTA - http://www.churchatargenta.org/wp-content/uploads/2012/05/Cafe.jpg
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4.2 Casos Andlogos

4.2.1 Caso 1 LLOYD’S

LLOYDS

THE WORLD'S SPECIALIST
INSURANCE MARKET

Antecedentes y Contexto
Segln CUA2007 Agencia de Suscripcién, Lloyd’s es la marca de seguros mas famosa del mundo,
pero también probablemente la menos entendida, desde el punto de vista de su funcionamiento
como asegurador global de riesgos. Esto se debe a que Lloyd's no es una compaiiia de seguros,
sino un mercado de seguros formado por negocios independientes. En el mercado de Lloyd's, el
modo en que se estructuran las finanzas y se realizan los negocios es bastante distinto al de una
compaiiia de seguros.

Lloyd's es una sociedad de miembros, tanto personas fisicas como juridicas, agrupados en
sindicatos, en cuyo nombre los suscriptores profesionales aceptan riesgos. Los corredores de
seguros de Lloyd's traen negocio al mercado procedente de clientes, de otros corredores y de
intermediarios de todo el mundo. En conjunto, los 80 sindicatos de Lloyd's constituyen una de las
mas grandes aseguradoras comerciales a nivel mundial y la sexta reaseguradora mas grande del
mundo.

Normalmente, el mercado de Lloyd's no trata directamente con sus clientes, sino que lo hace a
través de una red mundial de corredores de seguros o a través , como es el caso de C.U.A. , de
Agencias de Suscripcidon que ostentan su representacién y autorizacidon para la suscripcion de
determinados riesgos.

Diversos analistas financieros han comentado la tendencia de Lloyd’s a destacar sobre el resto del
sector asegurador. Esto se debe, en parte, a la disposicion del mercado de Lloyd's de suscribir
riesgos nuevos, dificiles y complejos, lo cual sitda a Lloyd's a la cabeza de este sector.

Las agencias de calificacion financiera Standard & Poor's, A.M. Best y Fitch Ratings han
demostrado su confianza en Lloyd's al otorgarle las calificaciones de AM Best (A, excelente),
Standard & Poor’s (A+, fuerte) y Fitch (A+ fuerte), respectivamente.

Valores que indican que Lloyd's ofrece a sus clientes una seguridad de primera categoria. Lloyd's
estd avalada por su reputacion internacional de pagar todas las reclamaciones validas.
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La historia de esta entidad se remonta a una cafeteria llamada Lloyd Coffee House. Esta fue
aperturada en Londres por Edward Lloyd originalmente en Tower Street, alrededor del afio 1688.
El establecimiento era un lugar frecuentado por navegantes, comerciantes y propietarios de
buques, el sefior Lloyd los atendia y proporcionaba noticias sobre el transporte y la situacion
maritima. La comunidad de la industria maritima frecuentaba el lugar para discutir ofertas de
seguros entre varias cosas. El intercambio informal se fue formalizando y luego tuvo lugar la
creacion del mercado de seguros Lloyd de Londres y varias empresas de transporte y seguro
relacionadas.
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London cafes: the surprising history of London's lost coffeehouses
http://www.telegraph.co.uk/travel/destinations/europe/uk/london/9153317/London-cafes-the-surprising-history-of-
Londons-lost-coffeehouses.html

Justo después de Navidad del afio 1691, la tienda de café se trasladd a la calle Lombard. Los
comerciantes continuaron discutiendo en este espacio temas relacionados a los seguros incluso
hasta el aflo 1774, mucho después de la muerte de Lloyd que tuvo lugar en 1713., cuando los
miembros que participan en el régimen de seguros formaron un comité y se trasladé a la Royal
Exchange en Cornhill como fundando alli la Sociedad de Lloyd.
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Tabla 4-2 FODA LLOYD's

FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Modelo de tercer espacio enfocado a
personas especializadas en gestion de riesgo.

- El mercado de LLOYDS cuenta con
conocimientos estratégico Unicos en
innovacion y manejo de riesgos. (SEGURQS)

- Contar con informacion detallada de los
antecedentes de la industria y un legado de
400 anos.

- Contar con los detalles de la problematica de
riesgo de los clientes.

-El tener que controlar mas de 80 sindicatos de
especialistas que trabajan dentro de su
estructura requiere recursos altos.

-Estructura tecnolégica de menor envergadura
a la presentada por otras casas.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

- El uso de tecnologia emergente permite
responder de forma innovadora ante el
compromiso de competidores que no las
pueden adoptar.

- Alto nivel de competencia de grupos similares
en Asia.

- Copia del modelo de negocio por los
competidores en potencia.

- Recesion econdmica.

Sintesis del caso andlogo

Sobre el caso de LLOYD’S se puede concluir que el proporcionar un espacio especializado para la

integracion social, se puede llegar a desarrollar un lugar especializado y de excelente reputacion

para el intercambio comercial. Lo que pudo haber comenzado como cafeteria termind siendo el

principal mercado a nivel global de seguros y riesgos. Se recomienda para SOCIOTECA ya que se

puede visualizar como la Micro-Segmentacion lleva a tener éxito en lo que se ofrece al publico.
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4.2.2 Caso 2 TECHO

Antecedentes y Contexto.

Segun el sitio web de la organizacién TECHO, esta es una organizacidn presente en Latinoamérica y
El Caribe que busca superar la situacion de pobreza que viven miles de personas en los
asentamientos precarios, a través de la accion conjunta de sus pobladores y jévenes voluntarios.

TECHO tiene la conviccion de que la pobreza se puede superar definitivamente si la sociedad en su
conjunto logra reconocer que éste es un problema prioritario y trabaja activamente por resolverlo.

Por esto, TECHO persigue tres objetivos estratégicos:

(1) Fomentar el desarrollo comunitario en asentamientos precarios, a través de un proceso de
fortalecimiento de la comunidad, que desarrolle liderazgos validados y representativos, y que
impulse la organizacién y participacién de miles de pobladores de asentamientos para la
generacidn de soluciones a sus problematicas. El desarrollo comunitario es considerado como eje
transversal del trabajo de TECHO en asentamientos precarios.

(2) Promover la conciencia y accion social, con especial énfasis en la masificacion del voluntariado
critico y propositivo trabajando en terreno con los pobladores de los asentamientos e
involucrando a distintos actores de la sociedad en el desarrollo de soluciones concretas para
erradicar la pobreza.

(3) Incidir en espacios de toma de decisién y de definicion de politicas publicas a través de la
denuncia de la exclusién y vulneracion de derechos dentro de los asentamientos, de la generacién
y difusidon de informacién relevante sobre estos y de la vinculaciéon de sus pobladores con otras
redes. Todo esto para que los problemas de estas comunidades sean reconocidos por la sociedad y
prioritarios en la agenda publica.
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TECHO en cifras

- 89.500 familias de asentamientos han trabajado en conjunto con los voluntarios en Ia
construccion de su vivienda.

- 530.000 voluntarios se han movilizado en América Latina por terminar con la pobreza y la
exclusion.

- 880 mesas de trabajo implementadas en asentamientos precarios.

- 8.600 pobladores graduados en oficios.

- 344 sedes comunitarias construidas en asentamientos.

- 15.000 nifios que viven en asentamientos han participado en los programas de educacién.
- 3.310 viviendas definitivas entregadas.

Un Techo para mi Pais anuncia “la Colecta Nacional”
Foto: Alex Cruz — El Periodico 02 Ocutbre de 2012
http://www.elperiodico.com.gt/es/20120210/pais/207779/?tpl=73&height=500&width=600

HISTORIA

En 1997 un grupo de jévenes comenzd a trabajar por el suefio de superar la situacidon de pobreza
en la que vivian millones de personas. El sentido de urgencia en los asentamientos los movilizé
masivamente a construir viviendas de emergencia en conjunto con las familias que vivian en
condiciones inaceptables y a volcar su energia en busca de soluciones concretas a las
problematicas que las comunidades afrontaban cada dia.

Esta iniciativa se convirtié en un desafio institucional que hoy se comparte en todo el continente.
Desde sus inicios en Chile, seguido por El Salvador y Perd, la organizacién emprendié su expansion
bajo el nombre “Un Techo para mi Pais”.
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Luego de 15 afios de trabajo, TECHO mantiene operacién en 19 paises de Latinoamérica y el

Caribe: Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala,

Haiti, Honduras, México, Nicaragua, Panam3, Paraguay, Peru, Republica Dominicana, Uruguay y

Venezuela. Adema3s, cuenta con una oficina en Estados Unidos.

Tabla 4-3 FODA TECHO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Modelo de apoyo social completamente
innovador.

- La corporacién cuenta con conocimientos
estratégico Unicos en integracidon social y
manejo de proyectos.

- Contar con informacién detallada de los
antecedentes de las poblaciones.

- Contar con los detalles de la problematica
desatendida de los habitantes.

-Prestigio de marca y confiabilidad en los
donantes.

-Capacidad de accidn reducida ya que se
depende de las donaciones existentes.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

- El crecimiento poblacional de Guatemalay la
region Centroamericana brindan amplias
oportunidades de expansion.

- El uso de tecnologia emergente permite
responder de forma innovadora ante el
compromiso de competidores que no las
pueden adoptar.

- La renta de espacios a través de ONG’s o
entidades municipales que se interesen en
nuestro concepto.

- El gobierno y sus proyectos sociales, hacen de
competencia y reducen la atencion.

- El alto poder adquisitivo de los grupos
inmobiliarios ya establecidos en Guatemala.

- Copia del modelo de apoyo social por parte
del gobierno.

- Recesiéon econdmica.
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Sintesis del caso andlogo

El caso de TECHO es muy relevante cuando lo enfocamos al dmbito Guatemala. Primero porque ha
despertado la integracidn social de los jévenes, lo cual puede ser complejo si no se cuenta con los
motivadores adecuados. Segundo ha mantenido la credibilidad e integracién de las personas que
lo conforman y sin ninguna motivacion comercial, solamente de responsabilidad social. Se
recomienda para SOCIOTECA evaluar la interaccion social de los grupos para que se logre brindar
este tipo de refugio dentro del disefio del servicio.
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5. Unidad Estratégica de Negocio

5.1 Descripcion de la UEN

Bajo la premisa de ‘Innovacion Disruptiva’” que se menciona en el foro de disefo luisan.net, una
unidad de negocio busca desarrollar un servicio que en sus origenes nace como algo residual o
como una aplicacién sin muchos seguidores o usuarios y luego convertirse en poco tiempo en el
servicio lider del mercado.

Analizando la “Innovacién Evolutiva” de los sectores en los que se tiene interés en incursionar y en
donde existen varios lideres del mercado, estas instituciones tienen un tipo de evolucién que
consiste en mejorar gradualmente lo que ya tienen para asi aumentar los beneficios pero sin
preocuparse demasiado de hacer grandes cambios que supongan romper radicalmente con sus

procesos o crear NnUEVOS Servicios.

Los sectores a los que esta unidad de negocio busca innovar son:

Tabla 5-1 Definicion de instituciones evolutivas

Universidad:

(Del lat. universitas, -atis).
Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola la
definicién de universidad es;

1. f.
comprende diversas facultades, y que confiere los

Institucion de ensefianza superior que
grados académicos correspondientes. Segun las

épocas y paises puede comprender colegios,
institutos, departamentos, centros de investigacion,

escuelas profesionales, etc.

Se puede ubicar en uno o varios lugares llamados
campus. Otorga grados académicos y titulos

profesionales.

Un campus es el conjunto de terrenos y edificios
que pertenecen a una universidad. El Campus es no
sblo el area perteneciente a una universidad, sino
también el conjunto de edificios que la forman.
Generalmente un campus incluye las bibliotecas, las
facultades, las aulas, incluso las zonas de residencias
para los estudiantes, y normalmente areas de
esparcimiento como cafeterias, incluso tiendas y
sobre todo jardines y parques.

Fuente complementaria:
http://es.wikipedia.org/wiki/Universidad

Centro Comercial:

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola la
definicidn de centro comercial es;

1. Lugar en que se desarrolla mas intensamente una
actividad comercial.

Un centro comercial es una construccion que consta
de uno o varios edificios, por lo general de gran
tamafio, que albergan locales y oficinas comerciales
aglutinados en un  espacio determinado
cantidad de

potenciales dentro del recinto.

concentrando  mayor clientes

Un centro comercial esta pensado como un espacio
publico con distintas tiendas; ademas, incluye
lugares de ocio, esparcimiento y diversion, como
cines o ferias de comidas dentro del recinto.
Aunque esté en manos privadas, por lo general los
locales comerciales se alquilan y se venden de
forma independiente, por lo que existen varios
dueiios de dichos locales, que deben pagar servicios
de mantenimiento al constructor o a la entidad

administradora del centro comercial.

Fuente complementaria:
http://es.wikipedia.org/wiki/Centro_comercial
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Continuando con la aplicacion del andlisis presentado por el foro luisan.net, estas instituciones
probablemente tampoco se fijan en los usuario alternos de sus servicios ni de otras compafiias
porque en principio no suponen para ellas una amenaza y es aqui donde pueden ganar terreno las
empresas que llegan nuevas y que compiten casi siempre en inferioridad de condiciones aunque al
mismo tiempo ofrecen un servicio totalmente nuevo o mas barato aunque sea de peor calidad y
gue con el tiempo van mejorando y evolucionando y van captando poco a poco un mayor numero
de seguidores hasta que al final se produce el cambio y se convierten en lideres del mercado, en
ese momento se ha consumado la “Innovacién Disruptiva”, se ha producido un cambio brusco que
rompe con el modelo anterior y las empresas antes lideres pierden esa posicidn de liderazgo.

Definicion de la unidad de negocio:

SOCIOTECA ESPECIALIZADA —Segun la Asociacion Navarra de Bibliotecarios las bibliotecas
especializadas estan disefiadas para responder a necesidades profesionales concretas. Por ello,
suelen depender de empresas, sociedades, organizaciones e instituciones especificas, que
proporcionan a sus empleados y clientes estos servicios durante su trabajo. La formacion del
personal de una biblioteca especializada incluye conocimientos tanto de la materia que cubren sus
fondos como de biblioteconomia.

Segln Daniel Gil “las bibliotecas van mas alld de lo arquitecténico y puramente constructivo
(fundamental pero no decisivo), hay una vertiente mucho mas importante: la de la biblioteca
como territorio publico, territorio social y ciudadano de primer orden, territorio comunitario, en
una comunidad y al servicio de la comunidad. “

Gil también menciona que la biblioteca como la sociedad urbana son espacios publicos y abiertos y
es en esta relacion entre dos territorios publicos que la biblioteca adquiere una de sus principales
funciones, y lo que sera cada vez mas un uso con mas importancia: la de convertirse en el tercer
espacio. Un tercer espacio que nace en la interseccién del espacio publico urbano (calles, plazas,
parques, etc.), y el espacio privado que forman las casas y los bloques de pisos. Es un espacio de
transicion, intermedio, de paso, pero al mismo tiempo es absolutamente necesario e

imprescindible, y ademdas con dos funciones principales: actuar como zona ‘amable” entre la vida
privada y publica de todos nosotros, haciendo que el camino entre ambas realidades sea menos
traumatico; y en segundo lugar, ser el elemento que cohesione y ligue esta sociedad urbana, y por
extensioén, toda la ciudad y su colectividad. Un tercer espacio suficientemente flexible como para
ser, al mismo tiempo, comedor publico y plaza privada. Un espacio adaptable, transmutable y
dgil, que sea capaz de acoger unos usos privados que cada vez son mds publicos, expuestos y
compartidos, y al mismo tiempo, unos usos publicos que a menudo requieren de espacios de
coccion, sosiego, reflexion y conocimiento. Ademas, y ya para terminar, en el tercer espacio
tomara cada vez mas importancia el disefio interior, desnudas como irdn quedando las bibliotecas
de su nucleo central de negocio. Habra que concebir, pues, nuevas zonas, y el disefio tendra
mucho que decir. La creacién de nuevas zonas publico-privadas de transicién serd uno de los
nuevos nucleos centrales de las bibliotecas del futuro.
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Luego de estas importantes observaciones por el autor Gil, SOCIOTECA considera la existencia
latente de especializar los espacios publicos para microsegmentos segln su interés social en
particular y de alli desarrollar un modelo de negocio unico.

Dado lo anterior, el desarrollo y disefio de esta unidad de negocio sera llamado: SOCIOTECA
ESPECIALIZADA

Segun Javier Echeverria, plantea un nuevo modelo de espacio social que denomina "tercer
entorno" (3e), parte de la tesis, que en las que comiUnmente se sostiene, de que las nuevas
tecnologias de la informacién y las telecomunicaciones (NTIT) estan posibilitando un escenario
"que difiere profundamente de los entornos naturales y urbanos en los que tradicionalmente han
vivido y actuado los seres humanos". Su denominaciéon, su estructuracién y estudio recogen
propuestas de otros autores al respecto de la misma o parecida situacién de partida aportando,
ademas, nuevas e interesantes propuestas, que son precisamente la base de partida de esta
comunicacion. El autor enumera en la tabla 5-2 los atributos de comportamiento del tercer
espacio y los compara con el Primer y Segundo espacio.
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Tabla 5-2 Atributos del comportamiento en el tercer espacio

PRIMER Y SEGUNDO ESPACIO (Hogar y Trabajo)

|

TERCER ESPACIO (E3)

PROXIMAL DISTAL
RECINTUAL RETICULAR
MATERIAL INFORMACIONAL
PRESENCIAL REPRESENTACIONAL
NATURAL ARTIFICIAL
SINCRONICO MULTICRONICO
EXTENSION COMPRESION

MOVILIAD FiSICA

FLUENCIA ELECTRONICA

CIRCULACION LENTA

CIRCULACION RAPIDA

ASENTAMIENTO EN TIERRA

ASENTAMIENTO EN EL AIRE

ESTABILIDAD INESTABILIDAD
LOCALIDAD GLOBALIDAD
PENTASENSORIAL BISENSORIAL
MEMORIA NATURAL INTERNA MEMORIA NATURAL EXTERNA
ANALOGICO DIGITAL
DIVERSIFICACION SEMIOTICA INTEG’RACIéN

SEMIOTICA

HOMOGENEIDAD

HETEROGENEIDAD

NACIONALIDAD

TRANSNACIONALIDAD

AUTOSUFICIENCIA

INTERDEPENDENCIA

PRODUCCION

CONSUMO

J.Echeverria , 1999, pag 145

FUENTE: disponible en linea http://www.uv.es/econinfo/consupro/3e.htm
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5.2 Vision, Mision y Objetivo Estratégico
5.2.1 Mision

Desarrollar espacios adaptables, transmutables y agiles para los ciudadanos en los que nuestros
clientes inversionistas crean valor con proyectos de impacto social, cubriendo las necesidades
comerciales de servicios, productos y entretenimiento de las comunidades poco atendidas por el
sector (micro-segmentacion), logrando asi integrarse y participar activamente con la sociedad.

5.2.2 Vision

La mejor experiencia de vida, en el LUGAR adecuado y compartiendo en comunidad.

5.2.3 Objetivo Estratégico

En 2 afos, llegar a ser el sistema mas eficiente e innovador de Guatemala en espacios adaptables,
transmutables y agiles, a través de la integracion de la comunidad con actividades sociales,
intelectuales y de recreacidon. Esto proporcionando comodidad excepcional, por medio de
procesos y sistemas que garanticen la satisfaccion del cliente, logrando un 25% de rentabilidad y
establecer en ese periodo de tiempo 4 establecimientos.

5.2.4 Objetivos Especificos

1. Operar servicios de manera rentable, de alta calidad técnica; superando las calificaciones en
auditorias de Balance Score Card y su asignacién de responsables del seguimiento a los objetivos y
metas con un 90% de eficiencia.

2. Contar con la liquidez necesaria para cubrir las actividades esenciales del negocio,
manteniendo una utilidad anual del 25% de la inversion.

3. Generar confianza a los clientes potenciales, asi como fidelizar a nuestros clientes con nuestro
servicio, superando con mas de 80% la satisfaccion en sus encuestas orientadas y adquiriendo
1,000 nuevos socios anualmente.

5.2.5 Objetivo Financiero

Crear el modelo de negocio de intermediacion y desarrollo de espacios fisicos o virtuales, para la
gestiéon de servicios que brinden confort y satisfagan las necesidades de comunidades
desatendidas, logrando en los primeros 5 afios alcanzar en ventas netas anuales Q 2,000,000.00,
de los cuales se superara el 25% de utilidad neta del periodo, lo que representa la cantidad de

Q 500,000.00; iniciando el 15 de enero de 2015, a fin de contribuir con la meta financiera del
inversionista. Por ultimo se busca aportar para la innovacién y desarrollo del negocio, el 50% de la
Utilidad Antes de Impuestos (UAI), que asciende al monto de Q125,000.00.
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5.2.6 Estrategia del Negocio

1. Estrategia de Arranque: El negocio de espacios especializados, se basa en la estrategia de
diferenciacion, buscando generar una ventaja competitiva a partir de la ejecucion de actividades
innovadores y micro segmentacidn que hacen que el negocio sea Unico en el mercado actual. Asi
como a estrategia de Crecimiento Intensivo de Penetracidon de Mercado, a futuro, ya que busca
incentivar a los compradores a utilizar el nuevo servicio, brindando promociones atractivas, para
estimular a los clientes potenciales a usar y consumir nuestros productos y servicios; y que
nuestros clientes aumenten su confianza y promuevan nuestros servicios.

2. Estrategia de Crecimiento y Diversificacién: El negocio se beneficia del crecimiento
Integrado, Vertical hacia atras, debido a que como corporacion buscara generar alianzas entre las
unidades estratégicas del negocio, para promoverse y apoyarse entre si. Al mismo tiempo se
buscard que el negocio alcance una posicién atractiva y desarrolle una ventaja competitiva
sustentable, a largo plazo, por ello se enfocard en optimizar, mejorar e innovar los productos y
servicios, logrando mejorar asi, la experiencia de compra para el cliente.

5.3 Servicios o Productos
Los servicios de SOCIOTECA se dividen en cinco distintos productos los cuales se describen a
continuacién.

Tabla 5-3 Caracteristicas de los productos a ofrecer

Membresia Esta es una compra intangible de acceso a servicios dentro del
establecimiento, que le permite al usuario recibir tutorias y referencias
sobre sus tareas universitarias. La membresia tiene una validez de 30 dias
y brinda acceso ilimitado a las instalaciones de la Socioteca.

Esta compra se materializa con la entrega de una tarjeta plastica del
tamanfio de una tarjeta de crédito.

Brazalete Este es un acceso a las instalaciones de Socioteca Unicamente por el dia
en el que fue comprado. Con este acceso el usuario puede ingresar a las
instalaciones de Socioteca, resolver sus tareas en un ambiente acogedor,
pero no necesariamente recibir tutorias. Para tener acceso a las tutorias
debera comprar una membresia.

Sub-arrendamiento | Las instalaciones de Socioteca cuentan con un disefio modular que
permitir a cuatro (4) socios estratégicos construir e instalar servicios
complementarios para estudiantes dentro de sus instalaciones. De esta
forma se pueden instalar mddulos de servicio o estaciones de atencién al
cliente para crear una experiencia interactiva directa y personalizada.
Estos locales pueden clasificarse como: 1.Proveedor de alimentos y
bebidas; 2.Proveedor de reproducciones y materiales digitales; 3.
Proveedor de servicios de recreacion y viajes; 4. Proveedor de empleos y
reclutamiento empresarial.
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Publicidad interna

La colocacidn de publicidad en el punto de venta sera una fuente adicional
de ingreso para el negocio. Se considera establecer cuatro carteleras
iluminadas que pueden contener material publicitario de productos o
servicios enfocados para el grupo de usuarios.

Tasa por ingreso

Para garantizar los ingresos de Socioteca y la interaccién de los visitantes
con los socios estratégicos, cada uno de los cuatro usuarios sub-
arrendatarios de la unidad de negocio, deberdn pagar una cuota minima
por cada usuario que ingresa al local. Esto como retribucidn al trafico y
exposicidn de sus servicios.
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6. Plan de Marketing

6.1 Diseno del servicio

SOCIOTECA se encuentra en una posicion de disefio Unico, de tipo océano azul por lo que los
competidores aun no tienen un modelo de negocio similar.

ESTRATEGIA DE ARRANQUE: SOCIOTECA se basa en la estrategia genérica de “Enfoque” ya que esta
dirigida a satisfacer las necesidades o preferencias de un segmento especifico como lo son los
estudiantes universitarios y jovenes en general entre las edades de 18 a 35 afios, en Guatemala.
Aunado de una estrategia de Diferenciacion, buscando generar una ventaja competitiva a partir de
la ejecucion de actividades que lo hacen ser un negocio Unico en el mercado actual.

Dirigiéndose en la estrategia de Crecimiento Intensivo de Penetracién de Mercado, en un futuro,
ya que busca incentivar a los compradores a utilizar el nuevo servicio, brindando promociones
atractivas, para estimular el nuevo uso a fin de que los clientes potenciales conozcan, utilicen y
promuevan nuestros servicios.

Utilizando la matriz de ANSOFF, determinamos que la estrategia mercadoldgica basica es de
DIVERSIFICACION ya que se atiende un Mercado Nuevo con un Producto Nuevo.

Tabla 6-1 Matriz Mercado — Producto (Ansoff) - Aplicada a SOCIOTECA SOCIOTECA

PRODUCTO
ACTUAL NUEVO

Penetracion en Desarrollo
ACTUAL
el mercado del producto

- -

Desarrollo /£

NUEVO
del mercado

Diversificacion

MERCADO

Fuente: H. I Ansoff (1976)

La compafiia concentra sus esfuerzos en el desarrollo de nuevos productos y servicios en nuevos
mercados. Diversificacién significa, en el esquema de Ansoff, desarrollar realmente nuevos
productos para nuevos mercados de forma complementaria. Segln la posicién relativa y la mayor
o menor relacién que los productos tienen con los existentes, las alternativas de diversificacidn
pueden ser varias y desarrolladas en las siguientes fases.
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6.1.1 Concepto del servicio

El tercer entorno, también conocido como tercer espacio es un término usado en el concepto de la
construcciéon de comunidades para hacer referencia a un entorno social separado de los dos
entornos sociales habituales: el hogar y el lugar de trabajo. Segun el autor Ray Oldenburg en su
libro The Great Good Place, (1989, 1991) sostiene que los terceros espacios son importantes para
la sociedad civil, la democracia, la participacion civica y el establecimiento de los sentimientos
pertenencia a una ubicacion.

Oldenburg llama al “primer espacio” a la casa donde se vive, el ‘'segundo espacio” es el lugar de
trabajo - donde la gente puede realmente pasar la mayor parte de su tiempo. Luego los “terceros
espacios’, entonces, son "anclas" de la vida en comunidad y para facilitar y fomentar la interaccion
mds amplia y mds creativa. Todas las sociedades tienen ya lugares de encuentro informales, lo que
es nuevo en los tiempos modernos es la intencionalidad de buscar a estos individuos como vital
para las necesidades actuales de la sociedad. Oldenburg sugiere las siguientes caracteristicas de un
verdadero "tercer lugar":

Tabla 6-2 Caracteristicas de un tercer espacio

. Gratis o de bajo costo

Alimentos y bebidas, mientras que no es esencial, es importante
Facilmente accesible: proximidad para muchos

Miembros habituales - los que habitualmente se congregan alli
Acogedor y co6modo

Amigos nuevos y viejos lo utilizan como punto de reunion

oA WNR

Segun este autor existen ocho caracteristicas que describen un tercer espacio comercializado:

e Territorio Neutral
Los usuarios tienen poca o ninguna obligacién de estar alli. Los usuarios no estan
vinculados a actividades comerciales, politicas, legales, u otras, y son libres de
entrar y salir cuando les plazca.

e Nivelador
No impone ni tiene ninguna importancia el perfil socioecondmico de los individuos
gue lo visitan. La situacién econdmica o social de alguien no importa en un tercer
espacio, lo que permite un sentido de comunidad entre sus ocupantes. No hay
requisitos previos o requisitos que impidan la aceptacién o la participacién en el
Tercer Espacio.

e La Conversacion es la actividad principal
La conversacidn es la actividad principal, es amena, feliz y jovial siendo el foco
principal de la actividad en terceros espacios, aunque no es necesario que sea la
Unica actividad. El tono de la conversacidén suele ser desenfadado y divertido,
existe ingenio y buen humor, siendo estos dos muy valorados.
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Accesibilidad y comodidad

Los terceros espacios deben estar abiertos y ser de facil acceso para quienes los
ocupan. También deben estar atentos a nuevas tendencias, lo que significa que
proveen las necesidades de sus habitantes, y todos los ocupantes sienten que sus
necesidades se cumplen alli dentro.

Socios regulares

Los miembros regulares se albergan como un nimero de clientes habituales que
ayudan a dar al espacio su tono, y ayudar a crear el ambiente y las caracteristicas
de la zona. Los miembros regulares también atraen a los recién llegados, y estadn
alli para ayudar a alguien nuevo, para que se sienta bienvenido y acomodado en el
espacio.

Perfil bajo

Los terceros espacios tienen la caracteristica de ser espacios saludables. El interior
de un Tercer Espacio no tiene extravagancias o grandiosidades, y tiene un
ambiente hogarefo. Los Terceros Espacios nunca son clasistas o pretenciosos, y
son aceptados por todo tipo de personas, de varias clases socioecondmicas.

El ambiente es jovial

El estado de danimo y el tono de la conversacién son amigables en los terceros
espacios, estos no estan marcados por tensién ni hostilidad. En cambio, tienen un
caracter ludico, donde la conversacién ingeniosa y las bromas frivolas no sélo son
comunes, pero muy valorados.

Un hogar fuera de casa

Un hogar lejos de casa caracteriza a los Terceros Espacios a menudo tienen los
mismos sentimientos de calidez, posesion y pertenencia como lo harian en sus
propios hogares. Sienten un pedazo de si mismos que se ancla en el espacio, y
gana la integracién espiritual por pasar tiempo alli.
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El desarrollo del concepto se diseid con la técnica de un Storyboard, la cual se presenta a

continuacion.

Tabla 6-3 Disefio del servicio a través de la técnica de Storyboard

La Socioteca

por: Carlos Moreno

JusToLo
QUE DUJISTE!

¢ESTA CLARO? ...

@ la Universidad Pues, dicen que Ia
Licenciada deja Bueno, se me ponen a
investigar. MANANA Que :
No hay info...
LA ENTREGA. clavadall ‘ ¥

mucha
investigacion y
cuesta encontrar la

info.

salir a buscar a

¢Haber que tal nos
la calle...

va en la nueva clase
de este semestre?

YO YA NO PUEDO o 4 4
IR A ESE LUGAR... ) )
4 ¢Dénde nos iBienvenidosa |-,
) juntamos? - | SOCIOTECA! |[:%}
.ﬂ

¢ Saber donde habra
alguien que nos
pueda asesorar?
L
!

recomendaron
SOCIOTECA;
juntémonos allil

OK, Llegamos

Nuestros tutores - ‘\ @ SOCIOTECA [ J v
> = iY estaesla
cldiagehoy... 1 / /f ~ respuesta a como
| EaueFaciL. [ se resuelve! Se lo

£ " pueden llevar.

’espyestas
..

=

Disefios e imagenes de Clever Prototypes, LLC - http://www.storyboardthat.com - 2013

29



6.1.2 Desarrollo y evolucion del servicio.

La prospectiva del proyecto tiene una fortaleza clave, la cual es la habilidad de generar servicios

para micro-segmentos desatendidos en el sector de Terceros Espacios. Media vez el modelo de

innovacion se mantenga enfocado en identificar nuevos micro-segmentos, el proyecto estara

garantizado a largo plazo. En la siguiente tabla se pude observar una propuesta hipotética de este

desarrollo.

Tabla 6-4 Proyeccion por afios por Micro-Segmentos

Ano1lal 2.5

Ano 2.6 al 5

Anho5.1al 7.5

Ano 7.6 al 10

1.

Atender a Universidad
Rafal Landivar -
Campus Central

2.

Atender a Universidad
Mariano Galvez -
Campus Central

1.

Mantener
segmentos ya
desarrollados.

2.

Atender a Micro-
Segmento de
Taxistas Ciudad
Capital.

3.

Atender a Micro-
Segmento de

1.

Mantener segmentos
ya desarrollados.

2.

Atender a Micro-
Segmento de
Contadores y Auditores
Guatemala.

3.

Atender a Micro-
Segmento de
Abogados en

Mensajeros Ciudad | Guatemala.
Capital.
TOTAL 2 TOTAL4 TOTAL 6 TOTAL 8

MICROSEGMENTOS

MICRO SEGMENTOS

MICRO SEGMENTOS MICRO SEGMENTOS

El servicio para los clientes se encuentra en etapa de introduccién. Esta etapa de introduccion esta
enfocada en el territorio de la Universidad Rafael Landivar e inicialmente en lo usuarios
innovadores y adaptadores tempranos que representan el 16% de los usuarios potenciales.
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Tabla 6-5 — Grafica de adopcion del Servicio SOCIOTECA — Estudiantes URL Campus Central

Innovators

[
\

Adia;:er Early Majority Late Majority Laggards
= 13.5% 34% 34% 16%
\ — /
400 2,160 5,440 5,440 2,560
Innovadores Adoptadores Mayoria Mayoria Tardios
Tempranos Temprana Tardia

16,000 Estudiantes Universitarios URL — Campus Central
(_) Total Innovadores y Adoptadores Tempranos = 2,560 Estudiantes

6.1.3 Ciclo de vida del servicio.

La industria de tercer espacio se encuentra dentro de un ciclo de vida, respecto al mercado de
“estilo’. El estilo es una "'moda repetida’ y se encuentra en una etapa de madurez temprana. La
industria comenzd a desarrollarse al menos en la ciudad de Guatemala a principio de los afios
2000. (Café Gitane, McCafé, Barista, & Café, Saul, Starbucks, etc.)

Cuando un estilo ha sido inventado, pueden durar varias generaciones, Estilo
estando de moda y dejando de estarlo. Un estilo tiene un ciclo que 8

muestra varios periodos de interés renovado. §

SOCIOTECA respecto a sus usuarios se encontrara en etapa de ]

introduccién, debido a su estrategia de océano azul, podra gozar de los .

.. . . ., Tiempo
beneficios de ser pionero en esta etapa por su diferenciacion.

Ciclo de vida de estilo

La estrategia basica

Dada la situacién de madurez temprana, la estrategia adecuada es el “desarrollo de nuevos
mercados’. La estrategia de desarrollo de mercados consiste en entregar los servicios a otros
mercados en los cuales el producto no ha tenido presencia. Se debe utilizar cuando comienza a
haber una saturacién en las ventas por la gran cantidad de ofertantes. Es importante mencionar
que los competidores son muy fuertes econdmicamente y por lo tanto es necesario desarrollarse
en nichos especializados.
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La estrategia Océano Azul

Habiendo mencionado que la estrategia es el desarrollo de nuevos mercados, el servicio sera
introducido con una etapa de lanzamiento progresiva, con un lanzamiento micro-segmentado.
Esto ayuda a ir desarrollando pequefios nichos que se iran fidelizando al servicio y a la marca para
luego poder explorar nuevos nichos similares en otros territorios.

1 ESTRATEGIA DE ARRANQUE: SOCIOTECA se basa en la estrategia genérica de “Enfoque’ ya
que esta dirigida a satisfacer las necesidades o preferencias de un segmento especifico como lo
son los jovenes general entre las edades de 18 a 35 afios, en Guatemala. Aunado de una estrategia
de Diferenciacion, buscando generar una ventaja competitiva a partir de la ejecucion de
actividades que lo hacen ser un negocio Unico en el mercado actual.

Dirigiéndose en la estrategia de Crecimiento Intensivo de Penetraciéon de Mercado, en un futuro,
ya que busca incentivar a los compradores a utilizar el nuevo servicio, brindando promociones
atractivas, para estimular el nuevo uso a fin de que los clientes potenciales conozcan, utilicen y
promuevan nuestros servicios.

2 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO Y DIVERSIFICACION: El plan de accidn para que la empresa
avance hacia una posicion atractiva y desarrolle una ventaja competitiva sustentable, a largo plazo
se basa en: Desarrollar nuevos productos o servicios, logrando generar mas servicios que mejoren
la experiencia del lugar. Combinado con el Crecimiento Integrado, Vertical hacia atras, debido a
que la empresa buscara generar alianzas entre las unidades estratégicas, permitiendo promoverse
entre si, para disminuir la competencia.
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6.1.4 Caracteristicas.

En base al Canvas Estratégico de SOCIOTECA, se describen las caracteristicas del servicio en la

siguiente tabla.

Tabla 6-6 — Tabla de Caracteristicas del servicio

Empresa

Caracteristica
(Descriptiva)

Beneficio (Emocional)

SOCIOTECA

Lugar para resolver las
tareas universitarias.

Relajate con nosotros,

damos respuesta a tus

tareas y aprenderas sin
darte cuenta.

SOCIOTECA

Lugar para intercambio
social universitario.

Entre amigos las tareas
universitarias se resuelven
mas rapido.

SOCIOTECA

Proveedor de tutorias
especializadas en materias
universitarias.

Tenemos alguien que sabe
resolver tus tareas para
que disfrutes mas la vida.

SOCIOTECA

Oferta de Utiles, productos
y Servicios para
universitarios.

Sabemos lo que quieres,
por eso te facilitamos su
compra.

6.1.5 Beneficios.

Utilizando la técnica de Mds de y Menos de, se identificaron los atributos de beneficio:

Tabla 6-7 — Tabla de Caracteristicas del servicio

Mas Menos
Tiempo de ocio Tareas
Socializacién Encierro
Diversién Estrés
Dinero Gastos

Por lo que se obtuvo la siguiente frase de beneficio con SOCIOTECA:

Espacios para estudiantes que buscan respuestas a sus tareas, obteniendo
mas tiempo de ocio, socializacion, diversion y menos gastos.
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6.1.6 Garantias y programa de referidos

SOCIOTECA busca la satisfaccion de sus clientes y la garantiza.

El objetivo de la empresa es entregar el mejor servicio cuando el usuario visita sus
establecimientos, si el servicio no satisface las expectativas el usuario podrd usar el muro de
guejas publico, para garantizar la resolucién de su problema. Este es un sistema innovador que
alinea a todos los actores del negocio con los usuarios y permite una relacién mds honesta y
expresiva.
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Las garantias que los clientes puedes reclamar se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 6-7 — Tabla de garantias para el usuario

#1 Amabilidad de nuestros empleados = Te sentiste comodo con nosotros.

#2 Incidencia de Problemas = Respuesta a tus necesidades, las SOCIOTECA garantizan solucién a
tus problemas universitarios y contamos con diversas herramientas para su resolucion.

#3 Eficiencia de quien te referimos = Conocemos todos los detalles para dar respuesta y
soluciones a tus dudas.

#4 Rapidez de servicio = Nuestro proceso es sencillo y amigable, sin problemas, orientado a dar
respuestas.

#5 Si no lo sabemos = Buscaremos un experto fuera de nuestra red y en 48 horas podra darte
una respuesta.
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Si el servicio supera las expectativas del usuario, se deja una invitacién abierta para referir a un
amigo. Esto activa el programa de referidos que permite el crecimiento.

Tabla 6-8 — Programa de referidos

Por cada nuevo cliente recomendado que contrate y abone alguno de nuestros servicios, te
regalaremos a ti y a tu amigo un brazalete adicional (Q10.00) para ingresar a SOCIOTECA en una
proxima ocasion sin pagar cuota.

Para obtener tu cddigo personal de recomendacién o para recomendar nuestros servicios a tus
amigos por FOURSQUARE, ingresa en la seccién de amigos y brindales una invitaciéon para hacer
CHECK-IN con nosotros.

*) El Programa de Referidos es valido Unicamente para nuevos clientes, no siendo valedero para clientes activos que

contraten nuevos servicios.
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6.1.7 Forma de uso y cuidados.

Se desarrollo el siguiente diagrama de puntos de contacto para demostrar la ejecucion estratégica

que debe llevar el negocio de SOCIOTECA.

Tabla 6-9 — Touchpoint Strategy Diagram
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La tabla 6-9 fue desarrollada con la siguiente herramienta en la fase exploratoria. Se presenta para
comprender las necesidades especificas de un usuario llamado ‘Juanito’, que representa las

opiniones consultadas de varios usuarios.

Tabla 6-10 — Touchpoint Diagram

Juanito el estudiante de la URL
¢Como puede resolver mas facilmente sus tareas de la U?

fase exploratoria del servicio

Juanito necesita
hacer una tarea
complicada

¢Sabra Juanito
donde le pueden
ayudar para
resolver el
problema?

Le recomendaran
visitar
SOCIOTECA

Presencio una
campanfa BTL de
SOCIOTECA

Le aparecieron
referencias en
FOURSQUARE
TWITTER
FACEBOOK

Juanito llega a
SOCIOTECA
para hacer
tareas

Individual

Asesoria

Grupal

Espacio

Se ofertan
membresias y
tutorias

Juanito obtiene
su espacio y
necesita
conexion

Eléctrica
120V

Inalambrica

Bluetooth
WI-FI

Se ofrece
socializar con
otros socios

Codificacion de color:

1

2

Juanito necesita
realizar
compras para
sus trabajos

¢Qué necesita
comprar?

Alimentos y
Bebidas

Utiles
Universitarios

Viajes

Pasos / Acciones

Preguntas relacionadas
al paso o accién

Comentarios relacionados a las
preguntas y al paso o accién

Ideas / soluciones relacionados a
comentarios y preguntas anteriores.

Juanito necesita
apoyoy
seguimiento

éQuién pude ser
un buen tutor?

Una base de
datos de
especialistas en
temas

Portal Web con
acceso a las
soluciones

Se invita a
retornar
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6.1.8 Prototipado (Service Blueprint)

Tabla 6-11 — Service Blueprint

Prototipo Final

Blueprint [

USUARIO

¢Qué hace el
cliente?

PUNTO DE
INTERACCION

éCudles son los
momentos en que el

cliente tiene
contacto directo con
el servicio?
SERVICIO

PROCESO VISIBLE
¢Qué hacen los
colaboradores?

PROCESO INVISIBLE
¢Qué hacen los
colaboradores?

MEDIOS Y
PROCESOS

¢Qué otro aspecto
estd involucrado?

ATRAER

Camina por los
corredores de
la Universidad.
Sigue Twitter y
Facebook.

Ve campafias
BTL en los
alrededores de
la universidad.
Nos SIGUE en
Twitter o LIKE
en Facebook.

Se participa en
las campaiias
BTL de la
Universidad.
Se publica en
Twittery
Facebook.

Se registran los

insights de los

puntos de BTL,
Twittery
Facebook.

El boca en
boca a través
del BTL es
crucial.
Foursquare
también se
aplicara.

INFORMAR

Hace
comentarios
con su grupo

de amigos.
Presenciales o
en linea.

El boca en
boca con sus
compafieros
innovadores.
Revisa Twitter
o Facebook.

Se da una
bienvenida
amigable, se
resumen los
servicios.

Un proceso de
capacitacion
constante,
enfocada al
servicio al
cliente.

Twittery
Facebook
serdan los
principales
medios de
informacion.

uUso

Hace sus
tareas
universitarias
en casa, en
cafeterias, o en
los corredores
dela
universidad.

Ingresa a
recepcion y se
le ofrece
MEMBRESIA o
PASE DE DIiA

Se atienden las
necesidades de
los usuarios y
se les identifica
un asesor
adecuado.

Se mantiene
una base de
datos de
tutoresy se les
invita a
acompafiarnos
con una
retribucidn.

El usuario
conecta sus
accesorios

electrdnicos a
el espacio que
utiliza.

SOPORTE

Pregunta a
otros
compafieros de
clase o busca a
un catedratico
que le de
tutoria.

Se ofrece una
red de tutores 'y
asesores para
las tareas
universitarias.

Se juntan
ambas partes
en las
instalacionesy
se registra la
conexidn social.

Se registra en
una base de
datos el tutory
a qué tipo de
micro
segmento
atendié.

Un Portal Web
para usuarios,
en el que
pueden guardar
sus sesiones.

MANTENER

Para
mantenerse en
la Universidad
debe continuar

haciendo sus
tareas. Si o Si.

Se ofrece una
membresia
que da
exclusividad y
preferencia al
uso del
servicio.

Se agregan
puntos a la
membresia
para
fidelizacion y
motivacion.

Se registran las
visitas de las
membresias y
se envia
agradecimient
ovia
Facebook.

El programa de
referidos, para
atraer a
nuevos
usuarios.
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6.2 Diseiio y construccion de Marca

6.2.1 Introduccion a la estrategia general de branding en base al Canvas
Estratégico.

El grupo objetivo de este proyecto son estudiantes universitarios de la Universidad Rafael
Landivar, en un rango de edades de los 18 a 24 afios de edad. Pertenecen a diversos segmentos
sociales amplios desde C- hasta B. Viven en la Ciudad de Guatemala o sus alrededores y asisten al
Campus Central de la Zona 16.

Estos individuos son motivados por un espiritu de superacién personal que los llevo a seguir sus
estudios de alguna carrera profesional de la Universidad. La principal necesidad no satisfecha es
contar con un lugar propio y adecuado para motivarse a realizar las tareas universitarias. En
segundo lugar la necesidad de contar con tutores o especialistas en los temas no resueltos en
clase y de los cuales aunque buscan respuesta en internet no existen soluciones claras.

La tendencia de esta generacidn es expresarse en blogs o redes sociales, escuchan musica en
reproductores portatiles y la descargan de la red. Estos individuos construyen fuertes redes
sociales y permanecen conectado a su computadora 24 horas al dia. No le dan mayor importancia
a las cosas que suceden a su alrededor. Son amantes de los "Reality Shows™ de la televisién y
buscan el conocimiento en Internet mds que en los docentes y los padres.

Son personas jovenes con disciplina libertaria, socializan a su propio antojo y su integracién es

segregando sus propios grupos, tienen la tendencia de no respetan la autoridad ya que no poseen
filtro en lo que dicen y hacen.
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ANALSIS DE LA COMPETENCIA:

El coffee shop Chapin

El coffee shop Americano ) ) ) )
Con una identidad muy juvenil y adaptada

Con una identidad global especializada en el

. e . perfectamente en sus servicios a la ‘generacién
tercer espacio y comercializacion de varias

, . , | Y guatemalteca, esta marca ha sabido
lineas de productos relacionados al café,

Starbucks utiliza la estrategia de entregar
lugares acogedores en los vecindarios o lugares

establecer estrategias para conquistar a los
consumidores en  micro-segmentos  bien
definidos.

de trabajo de sus consumidores. Es tan fuerte y . o )
. Su estrategia es un servicio al cliente
global que no es capaz de micro-segmentarse o ) o
- e extrovertido y enfocado a la jovialidad. La
especializarse en puntos especificos. N )
L . ) debilidad de &Café es que solamente se ha
Su posicionamiento es altamente reconocido, )
. . ., | establecido como un punto de compra, pero no
aunque no necesariamente es la primera opcion o )
ofrece caracteristicas de tercer espacio para
dada su falta de locales en Guatemala.

relajarse o realizar tareas.

Su posicionamiento es un poco confuso, ya que
no se comprende el significado de la marca y es
dificil definir su nombre. 'y café” “and café’, etc.

Centros de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion

La biblioteca de los landivarianos

Con una identidad especifica para los usuarios de la Universidad Rafael Landivar, este espacio se
centra en ofrecer libros, proyecciones de cine y facilidades para reproduccién de documentos.
Proporciona una imagen de silencio y poca comunicacién, aunque pareciera convencer de que es
amigable con sus reglas y restricciones. Su debilidad es que limita la socializacién y estereotipa
solamente a estudiantes extremadamente dedicados a sus estudios y autosuficientes para sus
estudios.
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Los principales atributos bajo los cudles se intenta posicionar la marca SOCIOTECA y diferenciarse
de la competencia son Unicos y especializados para el micro-segmento seleccionado. Se estima
gue muy poco negocios han intentado satisfacer estas necesidades. Por lo tanto se considera que
el cliente de SOCIOTECA valora lo siguiente:

e Respuestas a sus problemas de estudiante.

e Un espacio cémodo y acogedor para compartir con amigos.

e Lalibre expresion, el comunicarse e interactuar libremente.

e El contar con alguien que escuche sus quejas e inconformidades con los estudios.
e El principal valor, que alguien asesore la solucién de las tareas universitarias.

En la siguiente tabla se muestra el Canvas Estratégico del servicio, se puede observar la estrategia
de innovacién aplicada a los servicios especializados para estudiantes universitarios.

Tabla 6-10 — Canvas Estratégico del Servicio
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6.2.2 Diseno: Realidad Psicoldgica de la Marca

Vision de la marca:

SOCIOTECA es una marca que da respuesta a las consecuencias de estudiar en una universidad. La
marca significa un lugar de integracidon para resolver los problemas que agobian a todos los
estudiantes. SOCIOTECA ofrece espacio acogedor para que los estudiantes intercambien entre si. E
es relevante porque ninguna otra organizacién se ha preocupado en resolver esta necesidad. El
segmento que SOCIOTECA abarca, necesita libertad para comunicarse, organizarse y resolver sus
tareas a su propio estilo.

Atributos de la marca:

social, divertida, motivadora, creativa e integradora

Concepto de la Marca: La educacién convencional choca con esta generacion. Por eso SOCIOTECA
ofrece enfrentar las tareas universitarias con respuestas creativas entre un grupo de amigos y
tutores.

tareas — respuestas — amigos

Personalidad de la Marca:

Tabla 6-11 — Personalidad de la marca

Es joven, mas que una persona, es un
grupo.

Le gustan las reuniones.

Estudia, pero prefiere platicar y conocer
en la practica.

Es dindmico, le gusta lo nuevo e
innovador.

Se moviliza en un Mini Cooper convertible.
Escucha musica electrdnica.
Le encantan los colores citricos.

Sus bebidas o son energizantes o son
dietéticas.

Imagen: http://www.caricature.com.sg/2009/11/caricature-
theme-couple-on-mini-cooper.html|

Viste casual, y define su propio estilo, con
pantalones tallados y con algunos
agujeros.
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Mapa de la marca
A continuacion se muestra un mapa con todas las caracteristicas de la marca.

Tabla 6-12 — Mapa de la marca

Atributos Beneficios

social, divertida, Respuesta a las tareas,
motivadora, creativa e espacio propio, amigos.
integradora

Escencia

RESPUESTAS

Valores Personalidad

Somos autenticos. Tenemos
empatia para nuestros
usuarios, entregando alegria,
creatividad y sociabilidad.
N

dinamica y con mucha
energia

joven, atrevida, sociable,

6.2.3 Posicionamiento

El posicionamiento se ha desarrollado en base a la técnica del "Circulo de Oro” de Simon Sinek.

Tabla 6-13 — Posicionamiento basado en el circulo de oro

SOCIOTECA es: | Es pionera en espacios para integracion
universitaria.

Qué ofrece: Ofrecemos la mejor experiencia para los
estudiantes, permitiendo su libre expresién

y dando respuesta a sus tareas.

Como lo ofrece: | Estamos enfocados en la socializacién de
nuestros usuarios, debido a que Qué
encuentran respuestas a sus tareas como w

beneficio de la integracidn a la comunidad.

Por Qué lo En SOCIOTECA damos respuestas para que
ofrece: te conectes con todo el mundo.
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En base a lo anterior, la definicién de posicionamiento de marca es el siguiente:

SOCIOTECA es pionera en espacios para integracién universitaria. Ofrecemos la mejor
experiencia para los estudiantes, permitiendo su libre expresiéon y dando respuesta a sus tareas.
Estamos enfocados en la socializacién de nuestros usuarios, debido a que encuentran respuestas a
sus tareas como beneficio de la integracién a la comunidad. En SOCIOTECA damos respuestas para
gue te conectes con todo el mundo.
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6.2.4 Construccion: realidad material de la marca

El disefio de la marca estd construido dentro de un circulo que representa el espacio de
integracién vy unidad para los usuarios de SOCIOTECA. Este circulo esta delineado con un color
verde citrico (PANTONE 368C), que transmite una atmosfera de energia y libertad de expresion. El
verde significa un nuevo estado de balance, necesidad de cambio y crecimiento, como también
proteccion a la ansiedad e inseguridad. Esto queda coronado por una continuidad de puntos
blancos que significa la integracién de los miembros que participan en el espacio de las
SOCIOTECA.

Sigue un circulo negro (PANTONE BLACK C), que significa lo oculto y misterioso, esto representa lo
gue se encierra dentro de SOCIOTECA, luego, inscrito con caracteres "CANDARA’ en color blanco
se incorpora la pureza y sinceridad de la marca. Al centro se encuentra un circulo amarillo
(PANTONE 1235 C) que constituye la luz e inteligencia que da RESPUESTAS a las preguntas que
presentan los usuarios del servicio. Dentro del circulo amarillo aparecen dos simbolos de
interrogacidn, los cuales hacen una analogia de dos personas compartiendo un espacio y también
tiene otro significado surrealista que ejemplifica el rostro de complacencia de los usuarios de
SOCIOTECA.
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Para este proyecto en Guatemala:

Existe - Disponibilidad del nombre en el registro mercantil

Existe - Disponibilidad del logotipo

Existe - Disponibilidad del nombre de dominio en internet, con .net

Existe - Facilidad y versatilidad para la aplicacidon en distintos medios (tarjetas de presentacion,
pagina web, papeleria, etiquetas, etc.)

El nombre de marca es: SOCIOTECA. Estd compuesta por SOCIO que representa la sociabilidad e

integracidon de sus miembros y TECA, del latin 'théke' que significa “coleccion, resguardo”. Es decir,
hace referencia al lugar donde las personas intercambian sus conocimientos.

Disefio blanco y negro para material impreso.

‘-IIII...

=y SOCIOTECA

tareas — respuestas - amigos

L4
» .
Sanygunss

Disefio a full-color para impresiones y materiales de merchandising.

4
a .
LTI
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6.2.5 Estrategia de Comunicacion y Arquitectura de la Marca.

. Estrategia de comunicacion:

Objetivo. No utilizar medios de masivos, esto como estrategia diferenciadora para maximizar el
uso de medios alternativos que se enfoquen en la comunidad universitaria que se quiere atender.
Se utilizara mucho material grafico con presencia de marca.

Estrategia. Las inversiones en el ano 1 corresponden a tres veces la participacion de mercado
proyectada para SOCIOTECA en el aiio 2. El medio de comunicacidn seleccionado para cumplir el
objetivo seran medios alternativos o BTL (below the line). Es un tipo de publicidad que no utiliza
los medios masivos como la radio, o la televisidn, sino que esta ubicada en el lugar que frecuenta
el segmento de enfoque, en la calle, o llega a los hogares sin que el cliente lo note como un aviso
publicitario.

Tiene una gran llegada directa al publico, por lo general es mas agresiva, y los resultados
generalmente son muy eficaces. Pero también esta dirigida a publicos mas segmentados.

Dentro de este tipo de publicidad estan el marketing directo, las promociones, las relaciones
publicas, los patrocinios, el merchandising, todas aquellas formas de comunicacién que no
impliguen medios masivos.

. Arquitectura de Marca:
Monolitica
La empresa emplea un Unico nombre y un solo sistema visual para todo.

La empresa es la marca.
La marca se dirige a todo el publico relacionado con la empresa. (Interno y externo)
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6.3 Precios

6.3.1 Fijacion de precios.

Se han fijado los siguientes precios basados en el tipo de demanda o costos que estos representan
para la organizacidn. En la tabla 6-14, se muestra el tipo de fijacién para cada uno de ellos.

Tabla 6-14 — Fijacion de Precios de los servicios

SERVICIO PRECIO ESTABLECIDO TIPO DE FIJACION

Membresia Q300.00 mensual Precio maximo / Lo determina la demanda
Brazalete Q10.00 diario Precio maximo / Lo determina la demanda
Sub-arrendamiento Q2,500.00 mensual Precio actual / Lo determina la empresa
Publicidad interna Q500.00 mensual Precio minimo / Lo determinan los costes
Tasa por ingreso Q2.00 por usuario Precio maximo / Lo determina la demanda

6.3.2 Condiciones de pago.

Las condiciones de pago seran al contado, pagaderas en efectivo, tarjeta de débito o tarjeta de
crédito. No se trabajara con ningun otro tipo de

6.4 Canales de venta

6.4.1 Canales de venta del servicio

El canal de venta de SOCIOTECAS es exclusivamente directo, no se aceptan intermediarios. El
servicio se vende directamente al consumidor en el punto de venta. La demanda siempre sera
concentrada ya que el usuario llega directamente al local. Por otro lado la venta de servicios en
linea aun no es de interés del negocio, debido a que se busca socializar en persona con el cliente
en todo momento.

6.4.2 Relaciones con los clientes

La relacién con el cliente siempre es directa, sin intermediarios y en persona. Los medios de
comunicacion electrdnica solo son utilizados como soporte de contacto e informacién, pero nunca
un método de venta.
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6.5 Promocion
Fase de Promocion del Servicio

SOCIOTECA ESPECIALIZADAS
Fechas: Del 15 de Junio al 15 de Julio

Objetivo general de la unidad: elaborar dentro del plan de negocios, las tacticas de
mercadeo especificas para la introduccién del producto en el mercado objetivo.
6.5.1 Publicidad

Teniendo en cuenta que el mercado de espacios comerciales, se encuentra saturado vy
generalizado a segmentos multiples, la publicidad serd un recurso menor de comunicacién
manipulado en primer lugar por las relaciones publicas. Esto debido a la estrategia de micro-
segmentacion universitaria que se llevara a cabo.

6.5.2 Publico Objetivo

Universitarios, hombres y mujeres de 18 a 25 anos, clases media y alta, urbanas.

El publico objetivo sera clasificado por su comportamiento de adopcién de nuevos servicios.
SOCIOTECA como servicio innovador tendrd un enfoque no hacia el mercado general, sino que se
concentra en atender a usuarios innovadores y adoptadores tempranos (early adopters), usuarios
gue serdn la clave para atacar a los segmentos mas conservadores para que participen del servicio;
en esta investigacion se procurara identificar los elementos de comportamiento de este grupo
para aplicar la estrategia de promocion.

Tabla 6-15 — Grafica de adopcion del Servicio SOCIOTECA — Estudiantes URL Campus Central

/ 2.5%
Innovators Early
\ Adopters Early Majority Late Majority Laggards
= 13.5% 34% 34% 16%
\ Souron. Everu Fogers OWuoscn o incasdoss mocel
— /
400 2,160 5,440 5,440 2,560
Innovadores Adoptadores Mayoria Mayoria Tardios
Tempranos Temprana Tardia

16,000 Estudiantes Universitarios URL — Campus Central
(_) Total Innovadores y Adoptadores Tempranos = 2,560 Estudiantes
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6.5.3 Copy Strategy

Objetivo. Convencer al publico objetivo de que SOCIOTECA es el Unico lugar donde se pueden
realizar las tareas universitarias, individuales y grupales en un ambiente acogedor y acorde a las
expectativas del micro-segmento.

Reason why:

Te damos respuestas para que te conectes al mundo.

SOCIOTECA es la combinacion ideal de lugar, facilidades, usuarios que pueden socializar y ser
amigos con el objetivo de solucionar sus tareas universitarias con asesoria amigable vy
especializada.

Estilo y tono. Lanzamiento, enfatizando el diferencial del producto:

e Tercer espacio, acondicionado con el tradicional estilo de “coffee shop” mds sus propiedades
innovadoras de punto de encuentro para individuos y grupos universitarios.

¢ Joven y contemporaneo, muy sofisticado y aspiracional.

Imagen del consumidor. Universitarios preocupadas por resolver sus tareas, interactuar con otros
individuos de su mismo segmento y olvidar las presiones y desagrados del estudio.
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6.5.4 Agencias de publicidad

La estrategia de proveedores de actividades promocionales sera basada en tres unidades.

1. Manejo de Marca, administrada por la directiva de SOCIOTECA;
2. Mercadeo Social, ejecutado por la agencia de comunicacién Burson-Marsteller;
3. Relaciones Publicas, ejecutado por la agencia de comunicacién Burson-Marsteller.

Brand Management
(SOCIOTECA)

Social Marketing Relaciones Publicas
Burson-Marsteller Burson-Marsteller

Burson-Marsteller fue establecida en 1992, como la empresa Consejeros de Negocios, S.A. Fue la
primera agencia de comunicacion en territorio guatemalteco. Durante mas de quince afos, la
oficina ha desarrollado una amplia gama de programas comunicacionales para empresas lideres,
tanto nacionales como internacionales. La firma ha estado particularmente activa en las areas de
gerencia de percepciones, comunicacidon corporativa, gerencia de crisis y preparacion para
enfrentarlas, asuntos publicos y relaciones con los medios de comunicacién social.

La oficina cuenta con 10 profesionales, tanto especializados en el campo de la comunicacién y
relaciones publicas, como en relaciones internacionales y ciencias politicas, dedicados a proveer a
sus clientes los servicios de consultoria mas calificados del mercado.

Su trabajo en Guatemala y la regidon Centroamericana ha estado enfocado especialmente en el
sector financiero, sector institucional organizado, productos de consumo masivo y productos
industriales.

Direccion:

Consejeros de Negocios - Burson-Marsteller Guatemala
14 Calle 3-51 Zona 10, Edificio Murano Center, Oficina 401
Ciudad de Guatemala, Guatemala

Teléfono: +502-2-279-8600
Fax: +502-2-2279-8699

Contacto: Maria Elena Toriello y/o Maria Alejandra Paz

Tabla 6-16 — CUADRO DE PRESUPUESTO Y CRONOGRAMA DE INVERSION

Servicio Costo Mensual Presupuesto Anual
Manejo de BTL Q5,850 Q70,200
Manejo de Redes Sociales y RRPP Q5,850 Q70,200
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6.5.5 Medios de comunicacion

Objetivo. No utilizar medios de masivos, esto como estrategia diferenciadora para maximizar el
uso de medios alternativos que se enfoquen en la comunidad universitaria que se quiere atender.

Estrategia. Las inversiones en el afo 1 corresponden a tres veces la participacién de mercado
proyectada para SOCIOTECA en el aiio 2. El medio de comunicacidn seleccionado para cumplir el
objetivo seran medios alternativos o BTL (below the line). Es un tipo de publicidad que no utiliza
los medios masivos como la radio, o la televisidn, sino que esta ubicada en el lugar que frecuenta
el segmento de enfoque, en la calle, o llega a los hogares sin que el cliente lo note como un aviso
publicitario.

Tiene una gran llegada directa al publico, por lo general es mas agresiva, y los resultados
generalmente son muy eficaces. Pero también esta dirigida a publicos mas segmentados.

Dentro de este tipo de publicidad estan el marketing directo, las promociones, las relaciones
publicas, los patrocinios, el merchandising, todas aquellas formas de comunicacién que no
impliguen medios masivos.

Tabla 6-17 — Grafica de adopcion del Servicio SOCIOTECA — Estudiantes URL Campus Central
PRESUPUESTO PUBLICITARIO ANUAL

Rubro ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DIARIOS $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
REVISTAS $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
TELEVISION COMERCIALES $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
MATERIAL PUBLICITARIO BTL $6,000.00 $4,800.00 | $3,840.00 $3,072.00 | $2,457.60
SOCIAL MARKETING RRPP $12,000.00 $9,60000 | $7,680.00 $6,144 00 | $4,91520
TOTAL DE MERCADEO $18,00000 | $14,400.00 | $11,52000 | $9,216.00 | $7,372.80
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Ejemplos y aplicacion del presupuesto a proyectos BTL que se estarian lanzando trimestralmente
en coordinacion con la agencia de material Publicitario BTL.

Trimestre 1
Enfocado a: Innovadores y Early Adopters

Twister gigante: Integracion social que invita a 31,500 el trimestre

l’ 3 4
P Sk

Fuente: http://wWw.pubIiartistas.com/2008—10—29/1165/juga ndo-con-the-economist,

Trimestre 2
Enfocado a: Early Adopters y Mayoria Temprana

$1,500 el trimestre

Sofa gigante: Siéntete como en el sofa de tu casa

FEEL LIKE
A KID AGAIN.

Fuente: http://www.publiartistas.com/2008-06-26/609/publicidad-btl-de-disney/

53




Trimestre 3
Enfocado a: Mayoria Temprana

llusion de que alguien atravesé la pared para
escaparse

$1,500 el trimestre

http://www.publiartistas.com/2008-09-25/1019/accion-al-maximo-en-mbc/

Trimestre 4
Enfocado a: Mayoria Tardia

Pizzas gratis con material impreso promocional

para grupos que trabajan en la universidad
20 pizzas promocionales todos los viernes para grupos que se encuentren
realizando trabajos en grupo dentro de las instalaciones de la universidad

$1,500 el trimestre

World wheat production.

S e L e Geta world view Read

FUENTE:http://www.publiartistas.com/2008-11-03/1187/the-economist-apuesta-a-otro-clasico/
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Proyeccion

La agencia Burson-Marsteller y la directiva de manejo de marca SOCIOTECA organizaran los
recursos de la siguiente forma:

Burson-Marsteller cobra $1,500 trimestral por desarrollo de campafias BTL, propuestas por la
direccion de marca de SOCIOTECA en base a los ejemplos ya presentados en este plan.

Comentario. Las campafias BTL deben ser colocadas estratégicamente en los puntos adyacentes al
centro universitario, o dentro del mismo para poder ser efectivas al grupo de innovadores y
adaptadores tempranos.

6.5.6 Promocion de ventas
Objetivos. Estimular la experimentacién del producto junto a los consumidores y ofrecer al equipo
de ventas herramientas adicionales para maximizar la experiencia en el uso del servicio.

Programas. Los programas de promocién se presentan como 15 minutos de ambientacion lounge
con musica y efectos en las instalaciones de SOCIOTECA. (Sin costo directo para su ejecucion)

Tabla 6-18 — Ejemplificacion de promocidn de ventas — 15 minutos de ambientacion lounge

aleEﬂt |E]UﬂDE

LPIH U TION
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6.5.7 Relaciones publicas
Objetivos.

(1) Las Relaciones Publicas uUnicamente seran utilizadas en el lanzamiento de SOCIOTECA
comenzando con un evento de lanzamiento espectacular Unico que genere una comunicacion
boca en boca y que continte siendo recordada con las campafias de medios BTL mencionadas en
el punto 6.5.5 Medios. Luego este esfuerzo sera continuado a través del uso de las redes sociales,
especialmente FOURSQUARE, TWITTER y FACEBOOK.

Publico Objetivo. El evento de lanzamiento estaria enfocado a 400 estudiantes universitarios los
cuales son el grupo de innovadores, creciendo progresivamente cada trimestre como descrito en
la Tabla 6-15.

Programas. (1) Evento de Lanzamiento

Enfocado a los 400 estudiantes mas innovadores de la Universidad Rafael Landivar.

Tabla 6-20 — CUADRO DE PRESUPUESTO Y CRONOGRAMA DE INVERSION

Servicio Costo Mensual Presupuesto Anual

Manejo de BTL Q24,000 Q24,000
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(2) CUENTA FOURSQUARE

foursquare

FOURSQUARE

Utilizando la geo localizacion de dispositivos moviles Foursquare proporciona
sugerencias de lugares cercanos a los usuarios para poder visitarlos.
Aprovechando la idea principal de esta red que es marcar (check-in) en lugares
especificos donde uno se encuentra e ir ganando puntos por descubrir nuevos
lugares. SOCIOTECA aprovecharia las recompensa que son las ‘insignias’, una
especie de distinciones, y las “Alcaldias’, que son ganadas por las personas que
mas “check-ins” hace en un cierto lugar.

Este es un motor de recomendaciones que sugiere lugares interesantes para
visitar. Aprovechando el poco uso que aun se le da en Guatemala, SOCIOTECA
considera crucial innovar con esta herramienta. Socioteca estara registrada en
la base de datos de negocios de Foursquare, y promocionara su uso, para
ubicar alcaldes y entregar premios digitales a quienes mas lo utilicen.

=

CHECK-IN r
SEKS foursquare

on SPECIAL
HERE

frignds and axplora what's nearby

L e foursquare.com
Eloursquare Efoursquare
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(3) CUENTA TWITTER

TWITTER

Administracion de la cuenta @SOCIOTECAurl

Publicacidon estratégica de TWEETS para el segmento de estudiantes dentro de
la Universidad Rafael Landivar. Aprovechando los #hashtags mds comunes en
Guatemala. También contempla la induccion al uso del hachtag:
#SOCIOTECAurl para que los socios se mantengan informados de los
eventos y se le invite a utilizar los servicios.

Twitter Guatemala
Principales “hashtags” utilizados

olentacalle

envidiaGT

aficoGT
shute

aS|esm|t|erra :
oconfleso
Vm( nime n()umm

-u cl mmgt

©
rafi gt

0) g =
A e

s ()

v

o

>

martestuitero
rqueres

\Uman:.

DijisteQueMeAmabas

miercolesdecumbia
guatequierepaz

MiércolesDeC an a

baldlzonpromete
temblorgt

osMuyBie

EstadoCivil

z

=
S5
O

ternurita

escan

C

ogts e

D;

d

Profile summary

Socioteca.com
@Socioteca

Imagine poder encontrar o sécio ideal para abrir um novo negécio.
Novo conceito de web 2.0 para empreendedores.

socioteca.com.br

965 8 ;60 ) 4~ W Follow

Socioteca.com ciote
Atencdo empreendedores! Oportunidade Unica.
Vem ai o Built for BlackBerry Brazil Challenge 2013 powered by...

fo.me/2NT2M38vY

Socioteca.com e
“@olhardigital: Startups podem ter isencdo de impostos federais
ow.ly/lu0fn® #b

Socioteca.com
Se um empreendedor faz a diferenca, imaginem 30.000?
Ultrapassamos os 30.000 usudrios no Brasil!

Ja somos o... fo.me/2AIHLs0Z)

Go to full profile —
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(4) CUENTA FACEBOOK

FACEBOOK

Administracion de la cuenta SOCIOTECA URL

Publicacion estratégica de BANNERS digitales (imagenes cargadas) con
los eventos que se estarian llevando a cabo para el segmento de
estudiantes de la Universidad Rafael Landivar. Esta serd la pdgina de
contacto principal ya que SOCIOTECA como estrategia inicial no tendra
pagina WEB, para que los socios y usuarios potenciales queden
obligados a informarse de los eventos exclusivamente en FACEBOOK vy
TWITTER.

« C a www.facebook.com

KUMA R

ﬂCL.I.’.\. 09 JUN 2013

OVUM

HENRIK.... loon U5
SCHMWARZ ) : 1]+ 1

SOC'OT[EJCRII\- - (T D N E GéxRR}J.IG gljegla i:igm'v:eomous

o Like | | Message # v

e Sl ] Tube B SRS

SE #2... the metamorphosis

Milton Foulas
Fokk ok everythng,
%Mm KEHAKUMA 2013 [PHASE #2]
= #

‘ o Playa d'en Bossa Ibiza, 07817 Sant Jordi, by
™ 1slas Baleares, Spain
‘-1‘-'-‘.‘ D son - & GetTidkets Ruben Benitez Alexandre
! e e e e FUL A LA KALUG ¥ FUE BUENISTMA
. - &
Share @
Jah Kye
hittpa: faounddoud. com/slex kah B2a progressve hocse
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6.5.8 Venta personal y equipo de ventas
Objetivo. Comunicar el lanzamiento a los servicios profesionales de los clientes atendidos
directamente por el equipo de servicio al cliente en el punto de servicio.

Capacidad de cobertura. Se contempla que los colaboradores de SOCIOTECA que trabajan dentro
de las instalaciones puedan acompaiar los eventos de BTL como edecanes y motivadores al uso de
los servicios de SOCIOTECA. Ellos podran cubrir estos eventos BTL en los horarios de recesos,
ingresos o salida de los estudiantes universitarios.

Entrenamiento. El argumento estd siendo preparado en un documento especifico. Enfocara la
demostracién de la oportunidad de mercado presentada en este plan, asi como el
posicionamiento del servicio. El entrenamiento serd proporcionado por el gerente encargado de
forma diaria para mantener la motivacion y el enfoque al cliente interno, que luego se traduce en
satisfacciéon del cliente externo.

6.5.9 Marketing directo
Objetivo. Estimular la experimentaciéon del servicio en clientes que estan en contacto con el
publico objetivo.

Programa. Tarjeta de acceso tipo “BLACK CARD” para los socios de la SOCIOTECA, esta tarjeta
también podrd ser ordenada en forma de “BRAZALETE”.

Tabla 6-21 Programa de accesos a SOCIOTECA

E | ectwclub

BLACK CARD

6.5.10 Evento de lanzamiento

Objetivo y programacion. Ya mencionado en el punto 6.5.7 este evento de Relaciones Publicas
busca crear rapport durante el lanzamiento, estructurando un clima de exclusividad, energia,
entusiasmo e innovacidn, para estimular la motivacién de los 400 estudiantes mas innovadores de
la Universidad. El programa contemplara:

e La convencion de usuarios innovadores de la Universidad Rafael Landivar, con el espectacular
lanzamiento de marca. Esto motivara a los adaptadores tempranos a también considerar los
servicios.
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e El evento contara con la mejor musica electrénica y modelos exclusivos.

e Se grabard un video motivacional durante el evento para luego motivar el uso de SOCIOTECA.
Este video estara cargado en FACEBOOK apoyado en YOUTUBE.

El evento de lanzamiento tiene un costo que considerado dentro de los gastos pre-operativos y
asciende a US $5,500.

6.5.11 Cuadro de presupuesto para cada herramienta de comunicacion

Tabla 6-22 Presupuesto publicitario mensual de SOCIOTECA

PRESUPUESTO PUBLICITARIO MENSUAL
Rubro Detalle COSTO UNI [CANT/MES |TOTAL MES
DIARIOS (PUBLI NEWS) $0.00 0 $0.00
REVISTAS TV y Novelas, $0.00 0 $0.00
TELEVISION COMERCIALES Guatevision $0.00 0 $0.00
MATERIAL PUBLICITARIO BTL |universitarios $500.00 1 $500.00
SOCIAL MARKETING RRPP universitarios $1,000.00 1 $1,000.00
TOTAL MENSUAL DE PUBLICIDAD Y PROMOCION $1,500.00

6.5.12 Investigaciones previstas

Estan previstos dos diferentes momentos de investigacion de mercado, con distintos
acercamientos: el primero luego de cada actividad BTL obteniendo los insights del usuario de
forma cualitativa, y el segundo un estudio cuantitativo para medir las tendencias de uso.

Estudios de insights (cualitativos)

Primer estudio de seguimiento, inmediatamente al finalizar cada campafia de BTL, adquiriendo los
principales insights de los usuarios potenciales para poder aplicar tacticas de medicion
cuantitativa. Esto se hara a través de Focus Groups de personas que utilicen las campanias BTL.
Medicion cualitativa

Luego de obtener los insights y necesidades en los Focus Groups, comentarios de TWITTER y

FACEBOOK, se procede a medir cuantitativamente su aceptacidon para futura adaptacion. Esto
también se lleva a cabo trimestralmente por el Gerente de la Operacién.
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6.6 Marco Legal Empresa

6.6.1 Constitucion de empresa.

Se constituird una sociedad de tipo anénima (Sociedad Andnima)

El giro del negocio sera: CENTRO DE TUTORIAS Y REUNIONES SOCIALES. El objeto del negocio
contemplara: LA INVERSION EN BIENES INMOBILIARIOS QUE LE PERMITAN DIVERSIFICACION DE
ACTIVIDADES EN DICHOS BIENES, A LOS CUALES PODRA INCORPORAR BIENES MUEBLES Y
DERECHOS, CONSTITUIR, ARRENDAR, SUB-ARRENDAR, EDIFICAR, INTRODUCIRLE CUALQUIER TIPO

DE MEJORAS Y EN GENERAL DESARROLLAR EN ESOS BIENES PROYECTOS COMERCIALES,
EDUCATIVOS, SOCIALES, DE SERVICIOS Y OTROS QUE CONSTAN EN LA ESTRUCTURA SOCIAL.

Numero de empleados, domicilio mercantil y otros requisitos
Se contara en la fase inicial con un grupo de cinco (5) empelados a tiempo completo.

El domicilio mercantil estara ubicado en 3 Calle 15-70 Zona 1, Ciudad de Guatemala, siendo esta
la cede de las oficinas centrales. El establecimiento # 1 estara ubicado en el Campus Central de la
Universidad Rafael Landivar.

Requisitos y obligaciones

Estos son los requisitos que se deben cumplir por parte del negocio mercantil para poder
funcionar en Guatemala. (Ciudad de Guatemala)

Requisitos de Constitucion de la sociedad

Segun el infomipyme.net, un Profesional del Derecho (Asesor Legal —Abogado) debidamente
colegiado debera inicialmente:

1. Elaborar la escritura de la sociedad; registrarla en su protocolo y posteriormente llevarla al
Registro Mercantil para iniciar los tramites respectivos

2. Para nombrar al Representante Legal y/o Gerente General, el abogado debera de solicitarles su
Cédula de Vecindad y Numero de Identificacion Tributaria (NIT) a las personas que han sido electas
para estos cargos.

3. Elaborar acta de nombramiento de Representante Legal y Gerente General, (puede ser la misma
persona quien represente a la empresa) y llevar la misma a registrar en el Registro Mercantil
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6.6.2 Requisitos legales para la comercializacidn, fijacidon de precios y
comunicacion.

- Requisitos Municipales

Las municipalidades estdn facultadas, por el Decreto 56-95 del Congreso de la Republica, para
delimitar su territorio y regular su funcionamiento.

Desde el 24 de febrero de 2001 esta vigente el Acuerdo COM No. 052-2001, que contiene el
“Reglamento Especifico de Localizacién de Establecimientos Abiertos al Publico en el Municipio de
Guatemala” (EAP,) el cual protege las areas residenciales y usos tales como:

“Establecimientos Educativos, Hospitales y Establecimientos de Salud, Areas Destinadas a
Vivienda, Iglesias, Recreacion y otras que por su naturaleza requieran privacidad, ademas de
establecer el procedimiento para autorizar la localizacion de un establecimiento abierto al
publico”.

Es necesario obtener Dictamen del consejo de Establecimientos Abiertos al Publico (EAP-Aval
Municipal) utilizando el formulario 105, el cual contiene los requisitos que se deben cumplir. Este
permiso es necesario para que SOCIOTECA pueda efectuar eventos abiertos al publico.

6.6.3 Sintonia con la Direccion de Atencion y Asistencia al Consumidor (DIACO)

No aplica ninguna norma de etiquetado, publicidad o proteccién al consumidor mas que lo
establecido por la Direccién de Atencidon y Asistencia al Consumidor (DIACO) y la Ley de
Proteccién al Consumidor y Usuario DECRETO NUMERO 06-2003. Es de suma importancia que
SOCIOTECA cuente con el libro de quejas de la DIACO disponible en su establecimiento.
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6.7 Marco Legal Marca

6.7.1 Pasos para registrar una marca en Guatemala.

Segun el sitio web del Registro Propiedad Intelectual de Guatemala donde se presenta el
INSTRUCTIVO PARA LA PRESENTACION DE SOLICITUD DE INSCRIPCION DE MARCA DE
CERTIFICACION Y COLECTIVA, los pasos para registrar una marca son los siguientes:

1. Presentar el Formulario de Solicitud de registro inicial debidamente llenado, firmado y auxiliado
por Abogado. (Articulos 22 de la Ley de Propiedad Industrial y 3, 6, 11, 16, 18, 19, 20 del
Reglamento de el Registro de la Propiedad Intelectual en materia de Propiedad Industrial)

2. Adjuntar a la solicitud los siguientes documentos:
A) Si es persona individual, fotocopia legalizada de documento de identificacion;

B) Si se tratare de persona juridica, fotocopia legalizada del documento que acredite la
representacion.

C) Si se tratare de persona individual o juridica extranjera no domiciliada en Guatemala,
deberd acompariiar copia legalizada del mandato con cldusula especial otorgado a un
abogado guatemalteco colegiado activo.

D) Original o fotocopia legalizada del recibo que acredite el pago de la tasa de Q.1000.00
por ingreso de la solicitud.

E) Cuatro reproducciones de la marca si fuera mixta o figurativa.

F) Si fuera figura tridimensional, las reproducciones deberan consistir en una vista Unica o
varias vistas diferentes, bidimensionales.

G) Si se invocara prioridad, deberd presentarse certificacion de la copia de la solicitud
prioritaria.

H) Adjuntar a la solicitud el Reglamento de Uso de la Marca.

De toda solicitud y documentos que se presenten deberdn adjuntarse una copia para
efectos de reposicion. (Articulos 7, 18, 23 de la Ley de Propiedad Industrial; 2, literal a),
numeral 1. Del Arancel del Registro de la Propiedad Intelectual en materia de Propiedad
Industrial; 5, 10, 13, 17 del Reglamento de la Ley de Propiedad Industrial).

3. Examen de forma y fondo (articulos 20, 21, 25 y 29 de la Ley de Propiedad Industrial; y 24 del
Reglamento del Registro de la Propiedad Intelectual en materia de Propiedad Industrial).

4. Publicacién del Edicto en el Diario de Centroamérica por 3 veces dentro del periodo de 15 dias

(articulos 26 de la Ley de Propiedad Industrial; y 22 del Reglamento del Registro de la Propiedad
Intelectual en materia de Propiedad Industrial).
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5. A partir de la primera publicacidon se tienen 2 meses para que se presenten oposiciones
(articulos 27 de la Ley de Propiedad Industrial; 23 del Reglamento del Registro de la Propiedad
Intelectual en materia de Propiedad Industrial).

6. Dentro del mes de la ultima publicacién deben acreditarse las mismas mediante la presentacion
al Registro de los ejemplares del Diario mencionado (ultimo parrafo del articulo 26 de la Ley de
Propiedad Industrial).

7. El recibo de la tasa de inscripcidn respectiva debe acreditarse al Registro dentro del mes
siguiente a la fecha de la notificacidn al solicitante de la resolucidén que ordena la inscripcion de la
marca (articulos 28 de la Ley de Propiedad Industrial; 13 del Reglamento; articulo 2, literal a),

numeral 2. del Arancel).

8. Inscripcién de la marca en el folio del Tomo de Marcas que corresponda y emisién del titulo
emitido.

9. Vigencia de la Marca: 10 afios, renovables por periodos iguales.

6.7.2 Proteccion de derechos de propiedad intelectual.

Para proteger la marca se buscd la clasificacion especifica del servicio, dando los siguientes
resultados.

Clasificacion marcaria del servicio.
Segun la clasificacién de Niza, 102 edicidn, el sitio web de la Organizacion Mundial de la Propiedad

Intelectual (OMPI)

410102,
Professional guidance [education or training advice]

o su traduccidn al espaiol: orientacion profesional [asesoramiento en educacion o
formacion]
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6.7.3 Vigilancia de marca.

2.3. Busqueda de marca en Registro de la Propiedad de Guatemala

Se realiz6 una busqueda fonética de la clase 41 respectiva a donde clasifican los servicios. Esta
busqueda dio resultado de cero similitudes. Por lo cual se amplié el rango a todas las clases. Se
determind que no existe ninguna similitud fonética en todo el Registro de Marcas o Nombres

Comerciales.

Tabla 6-23 Resultados Sistema de Consultas En linea www.rpi.gob.gt

Numero de _— ID de Nimero . .
Identificacion Descripcion de Marca NIZA de . Tipo de Registro
Registro
2000005508 TECNOTECAN 5 117828 Registro Inicial de Marca
1989004089 AVIATECA 0 5603 Nombre Comercial
1989004887 AVIATECAS.A. 0 5652 Nombre Comercial
1979059553 BLOTECA S.A. 0 1737 Nombre Comercial
1987004781 LA VINOTECA 0 0 Nombre Comercial
1988006809 LENOTECA 0 5115 Nombre Comercial
1986002947 SERTECA 0 4314 Nombre Comercial
1986002948 SERVITECA 0 4315 Nombre Comercial
1976043640 DIRTECA 0 492 Nombre Comercial
1976043453 DIRTECA 0 491 Nombre Comercial
1978053792 HUIPILOTECA SOMBOL | O 1338 Nombre Comercial
1979059234 INFATECA 0 1674 Nombre Comercial
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7. Prospectiva y Analisis de Factibilidad
7.1 Prospectiva y Formulacion de Escenarios

El objetivo principal de un negocio de tercer espacio es mantener el proceso de crecimiento a
través de la generacion de nuevos espacios para nuevos segmentos.

Segun Alexis Batres de Anacafé, en un estudio elaborado en las universidades de Guatemala
evidencia un empate técnico entre las cadenas que ofrecen terceros espacios en Guatemala. Las
tiendas especializadas en café compiten por la calidad de sus productos. Cinco locales
especializados en la venta de café compiten fuertemente por el mercado guatemalteco,
principalmente por la preferencia de los consumidores jévenes que optan por los coffee shops
nacionales, pese a la presencia de la prestigiosa cadena Starbucks.

El articulo de Batres detalla que la cultura de consumo de café en Guatemala se ha sofisticado los
ultimos siete afios debido a que cada vez se puede adquirir café de calidad, segun datos del tercer
Estudio de patrones y preferencia de consumo de jévenes universitarios.

De 600 jovenes estudiantes de diferentes universidades reveld que el Café Barista logré 22 por
ciento de preferencia, seguido de Café Saul y de Starbucks, que obtienen cada uno 21 por ciento;
&Café reportd 18 por ciento; las tiendas McCafé, 11 por ciento, y finalmente Café Gitane, 7 por
ciento.

Nicholas Virzi, director del departamento de Economia Empresarial de la Universidad Rafael
Landivar, afirmd que se trata de un empate técnico, ya que los cuatro coffee shops mas visitados
del pais demuestran tener la misma calidad que Starbucks. Virzi agregé que al analizar la reciente
llegada de Starbucks, la cadena de coffee shops mas grande a nivel mundial, al mercado
guatemalteco en marzo de este afio se observa que encontré un mercado competitivo y fuerte.

En el mercado local los consumidores situan a la cadena transnacional en un mismo nivel de
calidad con el resto de opciones que hay. Eso ya es un triunfo para las cadenas locales, explicé
Virzi. El estudio muestra también que el desarrollo del mercado de los coffee shops en el pais ha
creado un cliente mds exigente que pide mejor producto, mas variedad en el menu, mejor comida
y mejores instalaciones.

Novedad pasajera

Francisco Palarea Sinibaldi, presidente de la revista Café Cultura, explicé que el empate entre los
cuatro coffee shops en el pais se debe a que aun son una novedad y la gente los estd probando
todos.

Sin embargo, destacé que el mercado apenas esta creciendo y esta muy lejos atn de saturarse,

ya que los consumidores estan dispuestos a pagar por un buen café y esto motivara el ingreso de
marcas extranjeras y la expansion de las locales a nivel centroamericano.
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7.2 Andlisis de Factibilidad

El objetivo de este andlisis es determinar si el proyecto de SOCIOTECA es financieramente viable.
Para ello se considera en primer lugar un presupuesto de operacién, de acuerdo con las

caracteristicas del proyecto y de la

Presupuesto de Operacion

Parametros

Para desarrollar los parametros se

empresa que se constituira.

consideran los siguientes supuestos

Supuestos para el calculo del presupuesto

SUPUESTOS
INGRESOS

Concepto Unidad Precio Unidad
Precio por membrecia (tarjeta) | Mes Q 300.00
Venta de entrada (brazalete) Dia Q 10.00
Sub-Arrendamiento 5m2 Q 2,500.00
Publicidad y Promocidn Banners Internos Mes Q 500.00
Comision de proveedores Comisidn por usuario que ingresa al Q 2.00

local

COSTOS

Concepto Costo Unidad TOTAL

Arrendamiento local Q 200 60 m2 =Q 12,000.00
Universidad Rafael Landivar

Teléfono URL Q 0.20 minuto 1000 mins = Q200.00
Contador Interno URL Q 3.00 KWh 400 KWh = Q1,200

Descripcion Honorarios Mensuales
Asesor ARQUITECTURA Q 2,500.00
Asesor DISENO Q 2,500.00
Asesor MERCADOTECNIA Q 2,500.00
Asesor ECONOMICAS Q 2,500.00
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Presupuesto

INGRESOS PROYECTADOS ANO 1

Concepto Unidad Precio Unidad INGRESO ANUAL
Precio por membrecia
(tarjeta) Mes Q 300.00 Q 600,000.00
Venta entradas (brazaletes) Dia Q 15.00 Q 150,000.00
Sub-Arrendamiento 5m2 Q 2,500.00 Q 100,000.00
Publicidad y Promocion Banner / Retablo Digital Q 500.00 Q  20,000.00
Comisién de proveedores Comisidn por usuario Q 2.00 Q 88,000.00
que ingresa al local
Q 958,000.00

Costos

Costos Fijos

Los costos fijos de la empresa, una vez que esté operando, son los siguientes:

COSTOS DE OPERACION Q por mes Q por aiio
COSTOS FlJOS Q 55,600.00 Q667,200.00
SUELDOS Q 24,500.00 Q294,000.00
Gerente General Q 8,000.00 Q 96,000.00

Jefe de Desarrollo y Operaciones Q 5,000.00 Q 60,000.00

Coordinador de Ventas Q 3,000.00 Q 36,000.00

Delegado de Servicio al cliente AM Q 3,000.00 Q 36,000.00

Delegado de Servicio al cliente PM Q 3,000.00 Q 36,000.00

Encargado de Ornato y Limpieza Q 2,500.00 Q 30,000.00

SERVICIOS PROFESIONALES Q 3,250.00 Q 39,000.00
Contador Q 2,000.00 Q 24,000.00

Abogado Q 1,250.00 Q 15,000.00

ARRIENDOS Q 12,000.00 Q144,000.00
Arrendamiento de local Q12,000.00 Q144,000.00

SERVICIOS Q 15,850.00 Q190,200.00
Internet Q 300.00 Q 3,600.00

Agua Pura Q 450.00 Q 5,400.00

Luz Q 1,200.00 Q 14,400.00

Teléfono Q 200.00 Q 2,400.00

Gastos de personal / oficina Q 1,000.00 Q 12,000.00

Otros gastos Q 1,000.00 Q 12,000.00

Publicidad BTL / Redes Sociales Q11,700.00 Q140,400.00
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Costos Variables

COSTOS VARIABLES HONORARIOS POR ANO Q 100,000.00
Asesor ARQUITECTURA Q 25,000.00
Asesor DISENO Q 25,000.00
Asesor MERCADOTECNIA Q 25,000.00
Asesor ECONOMICAS Q 25,000.00

Costos Totales

Los costos totales son (costos fijos + costos variables): Q767,200.00

Presupuesto de Instalacion

El costo de las actividades que deben realizarse antes de comenzar a operar, asi

como sus costos es el siguiente:

PRESUPUESTO DE INSTALACION 245,850.00
CONSTITUCION 8,500.00
Estatuto de constitucion de Sociedad Q 2,500.00
Inscripcion Registro Mercantil Q 2,000.00
Inscripcion SAT Q 1,000.00
Honorarios y edictos Q 3,000.00
INFRAESTRUCTURA 178,000.00
Primer mes y ultimo de renta Q 24,000.00
Sillas y sillones para el local Q 79,370.00
Mesas y libreras para local Q 31,450.00
Conexiones electricas Q 8,530.00
Conexiones de red y WIFI Q 13,850.00
Prefabricados y tabla yeso Q 15,000.00
Caja Registradora y POS Q 3,500.00
Equipo de seguridad industrial Q 2,300.00
BASE JURIDICA 11,350.00
Registro de Marca Q 3,500.00
Facturas Electronicas Q 7,850.00
RECLUTAMIENTO DE ASESORES 1,500.00
Base de datos de proveedores de asesoria Q 1,500.00
PLAN ESTRATEGICO 46,500.00
Plan estrategico empresarial Q 10,000.00
Estudio de mercado Q 7,500.00
Plan de marketing Q 5,000.00
Campaiia de lanzamiento inicial Q 24,000.00
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7.2.1 Proyecciones Financieras a 5 aios

El flujo de fondos permite determinar la forma como ingresa y egresa dinero al negocio. Para su
desarrollo se debe tomar un horizonte de 5 afios. Se espera un crecimiento de ventas creciente
durante ese horizonte, como se muestra en la siguiente tabla:

Flujo de Fondos proyectado 5 ailos — Quetzales

Hujo de Fondos
[costo del dinero 14%| | inflacién 3.45% ISR 31.00%
ANO
(1] 1 2 3 4 5
VENTAS>| Q 958000 | Q 1,197,500 |Q 1,796,250 |Q 1975875 |Q 2,074,669
CRECIMIENTO> 25% 50% 10% 5%
INGRESOS
+ Ingreso por membrecia Q 600,000 | Q 750,000 | Q 1,125,000 |Q 1,237,500 |Q 1,299,375
+ Ingreso por bracalete Q 150,000 | Q 187,500 | Q 281,250 | Q 309,375 | Q 324,844
+ Ingreso por sub arrendam. Q 100,000 | Q 125,000 | Q 187,500 | Q 206,250 | Q 216,563
+ Ingreso por publicidad Q 20,000 | Q 25,000 [Q 37,500 [Q 41,250 | Q 43,313
+ Comisiones cobradas Q 88,000 | Q 110,000 | Q 165,000 | Q 181,500 | Q 190,575
= |TOTAL INGRESOS Q 958,000 | Q 1,197,500 | Q 1,796,250 |Q 1975875 |Q 2,074,669
- | Gastos Fijos Q (6672000 (690,218)| @  (1,071,046) @ (1,107,998) Q (1,146,223)
- | Gastos Variables Q (100000 q (125,000) (187500 @ (206250)] @ (216,563)
- | Deprecacian Q  (35600) Q (35,600)| Q (71,200)| Q (71,200) @ (71,200)
- |Finandi t Q (87,974)| Q (87,974)| Q (87,974)| Q (100,000]| Q (100,000)
= |UTILIDAD BRUTA Q 67,226 | Q 258,708 | Q 378530 | Q 490,427 I Q 540,683
- | Prestaciones Laborales Q (34,300)| Q (42,875)| Q (64,313)| Q (70,744)| Q (74,281)
= |UNTILIDAD ANTES DE IMP. [+ ] 32,926 | Q 2152833 (Q 314217 | Q 419,684 [ Q 466,402
-|31% 1SR a (10207 a (66,908)| Q (97,407 @ (130,102)| @  (144,585)
= |UTILIDAD NETA Q 22,719 | Q 148924 | Q 216,810 | Q 289,582 (Q 321,817
- [Inversion Q (245,850) Q (417,945)
- |Garantia Arriendo Q (12,000)
+ | Depreciacion Q 35,600 | Q 35,600 [ Q 35,600 [ Q 35,600 | Q 35,600
+ [Valro de Rescate Q &9,000
+ | Recuperacion de garantia Q 12,000
=|FLUJIO NETO DE FONDOS Q {257,850)| Q 58319 [Q (233421)| 252410 [ Q 325182 | Q 458,417

* Nota: En el afio 2 en el rubro de INVERSION, se estipula una re-inversién de Q 417,945 para continuar con
la etapa implementar nuevos atributos en nuevos locales. En el afio 3 se refleja un incremento en los gastos
fijos de Q 1,071,046, debido al crecimiento operacional del negocio.
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7.2.2 Estado de Pérdidas y Ganancias

7.2.3 Punto de Equilibrio, VAN y TIR

Para desarrollar el andlisis financiero que permita calcular el Valor Presente Neto (VPN) y la Tasa

Interna de Retorno (TIR), se calculara primero el punto de equilibrio, y luego se proyectaran los

fondos en un horizonte de cinco afios.

Punto de Equilibrio

Se entiende por punto de equilibrio de una empresa aquel nivel de ventas en el que no se
obtienen ni utilidades ni pérdidas, es decir, cuanto los ingresos totales son exactamente iguales a
los costos totales de la empresa. El punto de equilibrio se puede expresar tanto en unidades de
producto como en quetzales. La utilidad del punto de equilibrio es que permite establecer el nivel
Optimo de operacién al que debe trabajar la empresa para que no reporte pérdidas.

Punto de equilibrio ANO 1 — Quetzales

MEMBRESIAS BRAZALETES SUB ARREND PUBLICIDAD COMISIONES TOTALES
INGRESOS Q 600,000.00 | Q 150,000.00 | Q 100,000.00 | Q 20,000.00 | Q@ 88,000.00 | Q@ 958,000.00
COSTOS VARIABLES Q 62,630.48 | Q 15,65762| Q 10,43841| Q 2,087.68 | Q 9,185.80 | Q 99,999.99
MARGEN VARIABLE Q 537,369.52 | Q 134,342.38 | Q 89,561.59 | Q 17,912.32 | Q 78,814.20
% MARGEN VARIABLE 89.56% 89.56% 89.56% 89.56% 89.56%
GASTOS FIJOS Q 417,870.56 | Q 104,467.64 | Q 69,645.09 | Q 13,929.02 | Q 61,287.68| Q 667,199.99
% DE GASTOS FIJOS 69.65% 69.65% 69.65% 69.65% 69.65%
PUNTO DE EQUILIBRIO SINDEUDA | Q 466,573.42 | Q 116,643.36 | Q 77,762.23 | Q 15,552.45 | Q 68,430.76 | Q 744,962.22
Punto de equilibrio ANO 1 - Unidades
MEMBRESIAS BRAZALETES | SUB ARREND PUBLICIDAD COMISIONES
Cantidad Anual 1,555 7,776 31 31 34,215
Meta Mensual 156 778 3 3 3,422

En Conclusion: Se ha decidido planificar con ingresos iguales o superiores a Q 744,962.22.

Grafica de Punto de Equilibrio ANO 1 - Quetzales
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Valor Actual Neto

El VAN se define como la diferencia entre el valor llevado al presente con una tasa igual al costo
del dinero (14%) de los flujos de los ingresos y el valor, también actualizado, de las inversiones y
otros egresos de efectivo.

TIR de SOCIOTECA 30.12%
TASA BANCARIA PROMEDIO 6.70%
VAN Q 214,688.20

EL PROYECTO SE ACEPTA

El VAN es positivo, razén por la cual se considera el proyecto como “viable”.

Tasa interna de retorno

Es un instrumento de evaluacion del rendimiento de una inversion, basado en sus flujos de fondos
netos. Dicha tasa hace que el valor actual de las entradas de fondos sea igual al valor actual de las
salidas, es decir, que el valor actual del flujo de fondos sea cero.

TIR 30%

TIR: 30.12% > 6.70%

En vista que el TIR es mayor que el costo de oportunidad del dinero, el proyecto es “viable”.
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Conclusiones y Recomendaciones

Dirigiéndose en la estrategia de Crecimiento Intensivo de Penetracion de Mercado,
en un futuro, ya que busca incentivar a los compradores a utilizar el nuevo servicio,
brindando promociones atractivas, para estimular el nuevo uso a fin de que los
clientes potenciales conozcan, utilicen y promuevan nuestros servicios.

El plan de accién para que la empresa avance hacia una posicion atractiva y
desarrolle una ventaja competitiva sustentable, a largo plazo se basa en:

Desarrollar nuevos productos o servicios, logrando generar mds servicios que
mejoren la experiencia del lugar. Combinado con el Crecimiento Integrado, Vertical
hacia atrds, debido a que la empresa buscard generar alianzas entre las unidades
estratégicas, permitiendo promoverse entre si, para disminuir la competencia.

El estudio muestra también que el desarrollo del mercado de los coffee shops en el
pais ha creado un cliente mads exigente que pide mejor producto, mas variedad en
el menud, mejor comida y mejores instalaciones.

El mercado del tercer espacio comercial existe desde 1983 cuando la cadena de
cafeterias Starbucks en Seattle Estados Unidos comenzd a explotar esté concepto.
Sin embargo la existencia de espacios sociales es tan antigua como la humanidad.
El concepto primordial es un tercer espacio entre el trabajo y casa.

El disefio disruptivo de una unidad de negocio busca desarrollar un servicio que en
sus origenes nace como algo residual o como una aplicacidn sin muchos seguidores
o usuarios y luego convertirse en poco tiempo en el servicio lider del mercado.

El modelo de negocio se basa en dos aspectos fundamentales: Un negocio Unico
dirigido a un segmento de mercado nuevo y reinvencion continua. El modelo
propone crear un tercer espacio para los jovenes comprendidos entre las edades
de 18 a 35 afios de Guatemala, integrando a nuevos segmentos de negocio como
un Café/restaurante, agencia de viajes on-line, espacios sociales y centro de
fotocopiado e impresidon. Ofreciendo a la gente un hibrido entre la diversidn,
comida y espacio formal para estudio. Logrando asi, posicionarse en un Océano
Azul en el mercado del negocio.
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Se recomienda que los canales de servicio dentro de Socioteca no necesariamente
sean de temas académicos especificos como Disefio, Marketing, Arquitectura y
Economia; sino que se contemple que estos sean dindmicos y se proporcionen
temas generales como: Matematica, Contabilidad, Estadistica y cualquier otra
materia que genera dificultad dentro del curriculo académico.

El disefio de Socioteca en su etapa inicial contempla ubicarla dentro de las
instalaciones de un Campus Universitario. Pero debido a lo transmutable del
servicio, este también podra trasladarse facilmente a un salén de eventos en un
hotel, a un centro de convenciones, a un edificio, o a cualquier otro punto
inmobiliario.

Las oportunidades para negocios anexados (side business) al sistema de Socioteca
son amplias; se mencionan algunos ejemplos de los siguientes como: Gimnasio,
Renta de Cubiculos, Snacks Saludables, etc.

El indicador de “seguridad perimetral” en la experiencia del usuario siempre
deberd ser prioridad, esto debido al entorno de la ciudad de Guatemala.

La mayor fortaleza del servicio de Socioteca es su caracteristica de educacion
personalizada y enfocada en la practica profesional del individuo.

Una ventaja competitiva para integrar Socioteca en el mercado inmobiliario son las
alianzas estratégicas con espacios en “centros comerciales alternativos”. Estos
centros comerciales debido a sus anos de antigliedad y reducciéon de trafico por la
competencia que tienen en la ciudad, podrian estar interesados en recibir nuevo
tréfico del segmento de estudiantes. (i.e. Galerias Primma, Gourmet Center, Metro
15, Centro Comercial Vista Hermosa, Centro Comercial Z4, etc.)

Debido a que el disefio de este proyecto esta plasmado a gran escala, se
recomienda utilizar un prototipo menor del mismo como primera experiencia de
lanzamiento. En la secciéon de anexos de este trabajo se presenta; “Modelo de
Inicio Rapido (Quick Start-Up) mostrando representacion y Business Model
Canvas”.

La estructura financiera de este proyecto también esta disefiada a gran escala. En

caso sea complicado ubicar inversionistas con capital de riesgo (venture capital) se
recomienda utilizar un modelo de inicio rapido a menor escala.
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0. Anexos

Modelo de Inicio Rapido (Quick Start-Up) mostrando representacion y Business Model Canvas

Render fotografico por of A. Romanovsky

DLA Architects Ltd, Elgin, IL

DLA Architects Ltd, Elgin, IL

The Business Model Canvas

Designed for.

LINK-U

Designed by:

ALDANA, MORENO, CORZD, REYNA

nram

KEY PARTNERS

Oué socios estratégicos se  necesitan

mantener el modelo de negocio?

- Proveedor de alimentos y bebidas

- Agencia de vijes y servidios de recreacion

- Proveedor de suplementos estudiantiles

- Centro de informacion e investigacion estudiantil

para

KEY ACTIVITIES

Una medicion de los intereses d los usuarios, con
diagnasticos que permitan seleccionar a los socios
estratégicos adecuados y saber en que momento
es necesario cambiar a alguno de ellos.

La infraestructura en todo momento debe cumplic
conla: ye
segmento.

La direccion de Link-U se redne tri

VALUE PROPOSITIONS

iComo ayudamos al diemte a hacer su trabajo?
Proporcionamos un lugar fisico y virtual en e que
puede resolver sus actividades paralelas a los estudios
universitarios. Recreacidn, investigacion, ubicacion y
Conveniencia.

£Cmo ayudamos que logre su mision? Apoyamos
todas las actividades relacionadas a los estudios
universitarios  con  instalaciones  de  disefios
acogedores y personalizados a sus necesidades. Por
aparte nuestros socios  estratégic

CUSTOMER
RELATIONSHIPS -

Nuestro dliente tendrd la percepcion de que nuestros

asociadosfvendedores se integran a su comunidad

de una forma dindmica hadiendo incluso amistad y
ala co-creacion o

dentro de nuestra red Link-U.

El costo de adquisicion es bastante bajo comparado

con o que los usuarios debian hacer antes para

adquirir algiin servicio similar alos que Link-U integra

hoy en dia. Por lo tanto agrega més valor por &l

deben disefiar productos y servidios especificos para

con los proveedores para tomar estas decisiones y
medir &l desempefio de todos.

KEY RESOURCES

Una infraestructura fisica y virtual de primera, con
disefios innovadores y atractivos al segmento. Se
requiere de 4 socios estratégicos imegrados en el
mismo ambients, como lo son proveedor de
alimentos y bebidas, proveedor de visjes y servicios
de recreacidn, proveedor de suplementos y
servicios estudiantiles y un centro de investigacion e
informacidn.

brindar un valor tnico.
Mejorar su estatus?

Bl usuario que utiliza nuestros servicios mejora su
estatus al ser identificado como una persona selectiva
& intuitiva que sabe optimizar su tiempo visitando
nuestras instalaciones. £l ser identificado como un
usuario de nuestro sistema lo hace verse como una

persona creativa e innovadora.
Viajes ﬁq; ’ -!

- 2

factor

La mejor experiencia en la vida universitaria, la vivi
con Link-U.

4El costo de cambiarse? Tener que buscar los
servicios en distintos lugares o improvisar.

CHANNELS

iCémo contactamos al diente? A los estudiantes se
les contactara a través de nuestros locales
peogrificamente  ubicados cerca de  las
universidades o en nuestros servicios virtuales.
iComo entregamos el valor? Proporcionando
facilidades que no edsten dentro de las
universidades con ventsjas competitivas que se
limitan o prohiben dentro de las universidades en
ambientes amigables y acordes a la cultura de los
estudiantes.

iComo promovemos el valor? Investigande y
manteniendo una estrecha relacién con nuestros.
usuarios en donde su constante

CUSTOMER SEGMENTS

iQuién es &7 Estudiantes  universitarios
segmentados estratégicamente por su ubicacion
geografica en Guatemala. Homibres y mujerss
entre 18 a 30 afios Que buscan hacer sus
actividades paralelas a los estudios universitarios
como tareas, investigaciones, actividades grupales,
recreativas en un lugar acorde para las mismas.

dCudl es su mayor problema? No contar con un
tercer espacio dedicado, para realizar sus tareas,
actividades de integracin, investigacion y
recreacion antes y después de presentarse a la
universidad.

iQué esfuerzo tiene que hacer para auto
satisfacerse? Actualmente debe wisitar 3 o 4
lugares distintos o improvisar alguno para poder
cumplir con sus actividades paralelas a estudiar en
Ia universidad.

COST STRUCTURE

US515,000.

éCudnto cuesta cada unidad?

$5,000a cada

(Cada sodo estratégico invierte en su saccion dentro de nuestro local o pagina web.

l costo de estructura para nosotros &l la renta o construccion del lugar, la cual alcanza un costo de renta mensusl de [

superar los $25,000 0 se2 56,250 para cada uno.

Los ingresos promedio de los 4 socios pueden llegar a

/

Los clier

REVENUE STREAMS

porle iiencia e estar disefiados para satisfacer sus necesidades especificasy
no respondemos al disefio genérico de servicios para publicos masivos.

-
Yiey

pagar en efecti
disponible |2 mayor gama de servicios financieros.
El precio de nuestros productos puede ser mids alto que el promedio, debido a la ventaja de que somos soludiones

establecimientos.

Aparte deesor
estar presentes en el espadio virtual.
El mercado objetivo demuestra ser de 2,

&dito, por Io cual tendremos ‘&‘

an una renta por el uso de nuestras instalaciones y

3l mes con compr

US510 en nuestros

www businessmodelgeneration.com

e
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Universidad
Rafael Landivar

Tradicion Jesuita en Guatemala

Cotizacion de arrendamiento en la Universidad Rafael Landivar

Personas entrevistadas

Departamento de Adquisiciones y Contrataciones

Lic. Juan Carlos Villatoro
Licitaciones URL EXT 2118

Departamento de Mantenimiento
Ing. Pablo Escobar
Licitaciones URL EXT 3082

Aceptacién del proyecto:
Vicerrectoria de Integraciéon
Vicerrector, Padre Eduardo Valdez Varilla

Costo de arrendamiento de 60 metros
cuadrados

e El metro cuadrado en la universidad se
cotiza a Q200.

e El estimado para otorgar un local de 60
m2 seria de Q12,000 mensuales.

e Se debe depositar el primer y ultimo
mes de renta.

La universidad proporciona los siguientes
servicios adicionales:

Servicio de extension telefonica:
Se entregan una extensidn con cotizador,
cobrando Q0.20 por minuto a linea local.

Conexion de energia eléctrica:

Se cobra Q3.00 por KWh. Instalacion
supervisada por departamento de
mantenimiento de la URL.

Agua potable:
Incluida en la renta.

Punto de red:
Se proporciona un punto de red, para conexion
a internet. Ademas cuenta con WiFi.

La adjudicacion de renta debe ser manejada
con el departamento de Adquisiciones y
Contrataciones.

Los planos y diseios deben ser aprobados por
el departamento de mantenimiento.
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Espacio
Link-U

PROPUESTA DE SERVICIOS BURSON-MARSTELLER GUATEMALA

A. Objetivo General

Dar a conocer el proyecto “Espacio Link-U" a los medios de comunicacion
especializados.

B. Actividades a realizar
a. Primera fase:

I. Reunion de trabajo: reunion con el equipo de Link-U para definir objetivos,
lineamientos, conocer los planes y estrategias que integran el proyecto.

Il.  Desarrollo de plataforma de comunicacion: Para Proyecto Link-U, la
misma consiste en el desarrollo del documento de mensajes claves que se
utilizara en los materiales de comunicacion que acompafan las actividades
contempladas en esta propuesta.

Il Encuentro con medios: invitar a los medios a conocer las instalaciones
Proyecto Link-U apuntalar por medio de la comunicacion el posicionamiento
de este espacio.

Para esta actividad el equipo de BM realizaria las siguientes acciones:

- Seleccion de medios a invitar

- Texto de invitacion a medios de comunicacion

- Convocatoria y seguimiento con los medios que se inviten al
encuentro (Se sugiere realizar la convocatoria con una semana de
anticipacion como minimo).

- Atencion a los medios asistentes

- Gestion de entrevistas entre vocero y medios presentes en la
actividad.

- Puntos claves para voceros

IV. Entrenamiento de mensajes: se brindard un breve entrenamiento al
vocero que liderara la actividad con medios. Este entrenamiento tiene como
propésito preparar al vocero con los mensajes clave.

V.  Monitoreo y reporte de publicaciones: Seguimiento de las publicaciones
que se generen mediante los esfuerzos de relaciones publicas. Al momento
de ubicar las notas generadas, se informa debidamente al cliente acerca de
la informacion publicada. El servicio de monitoreo de medios escritos se
brinda por un lapso de 2 meses.

b. Segunda fase:
VI.  Estrategia de comunicacion via redes sociales: de acuerdo con el

publico objetivo de Proyecto Link-U se propone el desarrollo de una
estrategia de redes sociales, por medio de la cual se puedan abrir espacios

Burson-Marsteller/ Consejeros de Negocios S.A. N P
14 Calle, 3-51, Zona 10, Murano Center 401 {\ %
4

Guatemala, Guatemala
Burson-Marsteller

Tel. 502 2279 8600 Fax. 502 2279 8699
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Espacio

k PROPUESTA DE SERVICIOS BURSON-MARSTELLER GUATEMALA
Link-U

de comunicacion can el pubdico.

Para esta aclividad el aquipo de Burson-Marsieller desarrcllara las
siguigntes aclividades:

o Deszarrolle de linaamientos de la estrategia de redes sociales, la cual
debara ser aprobada por el cliente

o Reunldén de trabajo con persona inferna que tendrda a su cargo el
maneajo de las redes sociales. Si se requiers que al Senvicia sea
prestado por Burson-Marsteller Guatemala por favor tormar nota en lag
condiciones econdmicas.

o Sedividirdn las lineas de comunicacion de acuerda con etapas,
estableciendo un cronograma sugerido que podré variar siempre bajo
previa comunicacidn con el cliente. Las etapas pueden ir en la linea de
generar expectativa, informar, mantener contacto, aic.

o Elaboracién y empaquetado de contenidos por stapas para las redes
sociales en donde tengan presencia. (Facebook y Twitler).
C. Condiciones economicas generales:

i. El monto de honorarios por |a realizacion de estas aclividades asciende a
Primera fase USD$2 000.00+1VA, Segunda fase USDE1,000.00+1VA

i, 5i desea seguimiento a redes sociales por parte de Burson-Marsteller se
contempla un fee mensual de USD § 1,000.00 (Contratanda el sendcla por
no mencs de un periodo de 4 meses).

jil. ii. Los gastos a terceros, silos hubiera, deberdn ser prasupuesiacos por
separado para la aprobacion del cliente.

iii. Esta es una carta de aceptacion de una propuesia de senvicios, que
podrd ser sustituida por un cantraio, en caso de gque el cliente asi lo salicila.

Por Bursgan-Marsteller Guatemala For Link- L)
Meambira: Mombra:
Carga: Cargo:
Fecha: Facha:

Burson-Marsteller) Consejeras de Megodos 5.0
14 Calle, 351, Fona 10, Murans Center 401
Guatemala, Gualemala

Tell B02 2270 8600 Fax, 502 2279 BE5

Burson-Marsteller
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Bcrmejo &?_ Asociados

Guatemala, 25 de junio del 2,009

Licenciado
Carlos Moreno
LINK-U
Presente
VIA EMAIL - Confidencial

Ref: Registro e Inscripcion de Marca y Sociedad Anénima

Estimado Javier:

De conformidad con el requerimiento que me hicieras por medio de la presente te envio un detalle
de los gastos y honorarios en los que se estaria incurriendo en el registro de las marcas y nombres
comerciales para INCOGUA.

A. REGISTRO DE NOMBRE COMERCIAL Y DISENO

Con relacion al registro del nombre comercial en el Registro de la Propiedad Intelectual a
continuacion te presento un detalle de los gastos, honorarios y trabajos a realizar por esta oficina
profesional.

El trabajo por parte de esta oficina profesional seré el siguiente:

Busqueda retrospectiva de la existencia de un antecedente registral.

Elaboracion de la solicitud de inscripcion

Presentacion ante el Registro de la Propiedad Intelectual

Seguimiento del tramite en sus diferentes fases, hasta la obtencion del Registro del nombre
comercial.

GASTOS EN EL REGISTRO DE UN NOMBRE COMERCIAL Y DISENO:

Busqueda Retrospectiva Q.125.00
Solicitud de Inscripcion Q.125.00
Pago por extension del Edicto de Publicacion Q.50.00
Pago por Inscripcion en el Registro de la Propiedad Intelectual Q.90.00
Pago por extension del titulo respectivo Q.50.00
Publicacion en el Diario Oficial Q.1,300.00
Timbres Notariales y fiscales en solicitudes Q.75.00
Gastos Varios de Papeleria y Procuracion Q.100.00
TOTAL DE GASTOS Q.1915.00*

HONORARIOS PROFESIONALES

Avenida Reforma 12-01, Zona 10. Edificio Reforma Montufar, 10mo. Nivel, Oficina 10-05, Guatemala C.A. 01010
PBX: (502) 2361 4665 Fax: (502) 2331 8405 e-mail: lfbermejo@bermejolaw.com
1
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Abogados y Notarios

Honorarios Profesionales por Registro del Q.1,400.00+IVA
Nombre comercial y disefio
TOTAL DE HONORARIOS Q.1,400.00+ IVA

* No incluye IVA ni 5% de ISR, para el caso que se nos requiriera factura por los gastos y
honorarios.

FORMA DE PAGO

100% de los gastos al iniciar el trémite respectivo

75% de los honorarios a la aceptacion de la presente propuesta de servicios profesionales

25% de los honorarios al finalizar el periodo de oposicion, sin perjuicio del seguimiento del
tramite hasta la obtencion del Registro respectivo

Es de hacer de su conocimiento que dicha solicitud de inscripcion puede ser objeto de rechazo,
suspension e incluso oposicion después de haber sido publicada, en cuyos casos su defensa y
tramites correspondientes estan sujetos a un acuerdo posterior.

DOCUMENTACION NECESARIA PAR EL REGISTRO

Nombramiento de Representante Legal

Logotipo (siete en tamafio regular y cuatro en tamafio minimo)
Patente de Comercio de Sociedad y de empresa

Descripcidn de los servicios prestado por la empresa

B.- REGISTRO DE MARCA Y DISENO

Con relacién al registro de una marca en el Registro de la Propiedad Intelectual, a continuacion le
presento un detalle de los gastos, honorarios y trabajos a realizar por esta oficina profesional.

El trabajo por parte de esta oficina profesional seré el siguiente:

Busqueda retrospectiva de la existencia de un antecedente registral

Elaboracion de la solicitud de inscripcion

Presentacion ante el Registro de la Propiedad Intelectual

Seguimiento del tramite en sus diferentes fases, hasta la obtencién del Registro de la marca.

GASTOS EN EL REGISTRO DE UNA MARCA Y DISENO:

Busqueda Retrospectiva Q.125.00
Solicitud de Inscripcidn Q.125.00
Pago por extension del Edicto de Publicacién Q.50.00
Pago por Inscripcion en el Registro de la Propiedad Intelectual Q.90.00
Pago por extension del titulo respectivo Q.50.00
Publicacion en el Diario Oficial Q.1,300.00

Avenida Reforma 12-01, Zona 10. Edificio Reforma Montufar, 10mo. Nivel, Oficina 10-05, Guatemala C.A. 01010
PBX: (502) 2361 4665 Fax: (502) 2331 8405 e-mail: Ifbermejo@bermejolaw.com
2
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Timbres Notariales y fiscales en solicitudes Q.75.00
Gastos Varios de Papeleria y Procuracion Q.100.00
TOTAL DE GASTOS Q.1915.00*

HONORARIOS PROFESIONALES

Honorarios Profesionales por Registro de una Q.1,400.00+ IVA
marca
TOTAL DE HONORARIOS Q.1,400.00 + IVA

* No incluye IVA ni 5% de ISR, para el caso que se nos requiriera factura por los gastos y
honorarios.

FORMA DE PAGO

100% de los gastos al iniciar el tramite respectivo

75% de los honorarios a la presentacion de la solicitud respectiva

25% de los honorarios al finalizar el periodo de oposicion, sin perjuicio del seguimiento del
tramite hasta la obtencion del Registro respectivo

Es de hacer de su conocimiento que dicha solicitud de inscripcion puede ser objeto de rechazo,
suspension e incluso oposicion después de haber sido publicada, en cuyos casos su defensa y
tramites correspondientes estan sujetos a un acuerdo posterior.

DOCUMENTACION NECESARIA PAR EL REGISTRO

Nombramiento de Representante Legal

Logotipo (siete en tamafio regular y cuatro en tamafio minimo)
Patente de Comercio de Sociedad y de empresa

Descripcion del producto o de los servicios

Sin otro particular y esperando poder servirle, le envio un cordial saludo.
Atentamente,

Bermejo & Asociados

Lic. Luis Fernando Bermejo Q.
Abogado y Notario

Avenida Reforma 12-01, Zona 10. Edificio Reforma MontUfar, 10mo. Nivel, Oficina 10-05, Guatemala C.A. 01010
PBX: (502) 2361 4665 Fax: (502) 2331 8405 e-mail: Ifbermejo@bermejolaw.com
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Centro de Conectividad

empresa LINK-U
atencion Carlos Moreno
NIT C/F
CLIENTE 724187
TELEFONO
EMAIL

CHEQUE A: "FERCAS,A"

NIT: 726959-5

FECHA 20/06/2013

CONDICIONES DE LA OFERTA:
* Si su compra es al crédito el minimo debe ser de Q.500.00
* Aceptamos cheques PERSONALES previamente autorizados por PREVISE
* En cantidades mayores de 3,000.00 se solicita chegue de caja

*Precios validos por 15 dias - El tiempo de entrega negociado, inicia al momento de confirmar la cotizacion.

1 CIS005 E£2500-LA ROUTER INALAMBRICO N 300 MBPS DOBLE BANDA Q 995.00 (Q 995.00
1 EPA035 PP-2242 PATCH PANEL 24 PUERTOS CAT6 Q 395.00 (Q 395.00
1 PLNT0024A  |GSW-2401 SWITCH 24 PUERTOS 10/100/1000 GIGABIT ETHERNET Q 1,600.00 | Q 1,600.00
150 71M618 UTP CAT6 MARCA LINET-LAN Q 475 |Q 712.50
12 EPAO42 DADO AZUL CAT6 MARCA LINET-LAN Q 30711 Q 368.52
12 EPA040 DADO ROJO CAT6 MARCA LINET-LAN Q 1450 | Q 174.00
1 DEX076 ORGANIZADOR HORIZONTAL 60MM * 40MM Q 99.00 | Q 99.00
1 QTDO71 MV-4713 REGLETA HORIZONTAL DE 10 TOMAS 19 Q 600.00 | Q 600.00
12 EPAQ06 PLACA DOBLE COLOR BLANCO Q 6.00 | Q 72.00
12 EPA049 PC-21153FTA50U PATCH CORD 3 PIES CAT6 COLOR AZUL Q 17.00 (Q 204.00
12 EPAO51 PC-21157FTA50U PATCH CORD 7 PIES CAT6 COLOR AZUL Q 27.50 | Q 330.00
10 DEX188 3CABL25X25 CANALETA 25MM * 25MM Q 30.00 (Q 300.00
16 IMANO DE OBRA Q 500.00 | Q 8,000.00
13,850.02 |

* TIEMPO DE ENTREGA:
Agradeciendo de antemano su atencién a la presente y en espera de su respuesta, me suscribo.
SUJETO A PAGOS TRIMESTRALES.
Julio Enrique Lopez Hernandez
4158-2444
CENTRO DE CONECTIVIDAD
jelopez@conectividad.com.gt
www.conectividad.com.gt

3a. Avenida 10-90 Zona 9, Guatemala Guatemala C.A.
PBX: 2379-9074 Ext. 1311.

Linet -lan  FLUKE. .

DEXSON*
BELD

SENDING ALL THE RIGHT SIGNALS

Weller @%’—“/mw;)f

ProsKit®

Tools and Toolkits for the Professional

Cabling Systems
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