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Resumen Ejecutivo

La ciudad de Guatemala y sus alrededores, (area metropolitana), como todas las
ciudades en desarrollo, tiene un crecimiento de poblacién en aumento. Factores como
las migraciones internas que se desplazan en busqueda de oportunidades, la
emancipacion de los jovenes que deciden vivir solos, las nuevas familias, asi como el
crecimiento de la industria y el comercio, dan como resultado que la demanda de bienes

inmuebles se incremente.

La industria de bienes raices es pujante, y representa una fuente directa e indirecta de
trabajo e ingresos para muchas familias guatemaltecas. Propietarios, promotores e
inversionistas se ven beneficiados por los ingresos producidos por esta actividad. Esto

se ve reflejado en el aporte del 4.4% que tiene el alquiler de vivienda al PIB del pais.

Este trabajo se enfoca en proponer una solucion a los problemas que tienen los
diferentes actores en la bUsqueda y promocion de bienes inmuebles, facilitando los
procesos que llevan a cabo para hacerlo. Sirviendo de enlace entre clientes y promotores,
a través de la plataforma inmobiliaria HAUZONE, la cual ofrece servicios integrales que
brindan a los usuarios la posibilidad de buscar toda la oferta de propiedades disponibles
en venta o alquiler en las diferentes paginas web; a los promotores inmobiliarios,
promover sus propiedades de manera gratuita de una forma facil, rapida y eficiente y a

los anunciantes pautar espacios publicitarios en un medio dirigido a su publico objetivo.



1. Introduccién

Debido al crecimiento de la poblacion y la actividad economica en la ciudad de
Guatemala y sus municipios aledafios (area metropolitana) se han desarrollado un gran
namero de proyectos inmobiliarios con distintos fines, habitacional, comercial,
empresarial. Esto sumado a los cambios de uso de suelo y la reacomodacion de los
pobladores del sector, ha generado que la oferta y la demanda, en venta y alquiler de
bienes inmuebles, tanto nuevos como usados, crezca considerablemente en los Ultimos

afos, convirtiendo al sector de bienes raices en una industria muy rentable.

El mercado inmobiliario en Guatemala esta dominado por empresas de bienes raices
privadas, inmobiliarias propias de los desarrolladores y agentes libres que promocionan
los inmuebles disponibles en venta o alquiler a través de diferentes medios. Para lo cual
utilizan revistas especializadas, paginas web propias, prensa escrita y digital, redes
sociales, rotulos en los inmuebles, referencias, muchas de las cuales no estan
especializados en bienes raices, son caros, y no tienen suficiente alcance para ayudar a
los promotores a alcanzar sus objetivos. Esta diversidad de medios provoca que los
usuarios que estan en busqueda de propiedades en venta o alquiler deban de invertir
mucho tiempo y esfuerzo buscando en todos los medios antes descritos para poder
encontrar una propiedad que llene sus necesidades y deseos.

Para poder encontrar una solucién innovadora al problema que nos planteamos: “La
dificultad en la promocion de bienes inmuebles en el area metropolitana de Guatemala.”
Se utilizé la metodologia del Design Thinking, que nos ayuda a comprender mejor a los
clientes y usuarios, conocerlos y responder a sus necesidades con una propuesta
centrada en ellos. Las herramientas utilizadas nos ayudaron a definir las necesidades de
los diferentes segmentos de clientes que vamos a atender: Usuarios, Propietarios,
Promotores Independientes, Agencias de Bienes Raices y Empresas Anunciantes, es a

ellos a quienes va dirigida nuestra propuesta de valor.

La solucién que se plantea es la Plataforma Inmobiliaria “HAUZONE” que ofrece

herramientas de busqueda y promocion innovadoras para el mercado inmobiliario
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guatemalteco. Permitiendo a los usuarios tener acceso a toda la oferta inmobiliaria
existente en la web; a los promotores de bienes raices anunciarse de manera gratuita,
facil y rdpida en un medio especializado; y a los anunciantes se les ofrecen espacios

publicitarios en un medio con alcance en su mercado objetivo.

El desarrollo del presente trabajo incluye el plan de marketing y el marco legal
necesarios para lanzar la marca al mercado guatemalteco, asi como el analisis de
factibilidad que nos permitird conocer el desempefio financiero del proyecto a 5 afios

plazo.



2. Marco Tedrico (Contexto)

El marco tedrico en el que se enfoca el presente trabajo esta ubicado en Ciudad
de Guatemala y sus alrededores, (Kont, 2011) afirma: “El Area Metropolitana de
Guatemala tiene una poblacién que supera los 3 millones de habitantes, y es en la
actualidad el nucleo urbano mas grande de América Central. La ciudad de Guatemala
ya sobrepaso sus limites jurisdiccionales, ahora suele llamarsela Area Metropolitana
de Guatemala (AMG), a lo que conforman los municipios de Guatemala, Villa Nueva,
San Miguel Petapa, Mixco, San José Pinula, Santa Catarina Pinudla, Fraijanes, Villa

Canales y Chinautla”

AREA

METROPOLITANA GUATEMALA
\~‘J_\

MUNICIPI0S (\\/‘1

1. Guatemala
2. Santa Catarina Pinula
3. San Jose Pinula

4. Fraijanes

5. Villa Canales

6. San Miguel Petapa

7. Villa Nueva

8. Mixco

9. Chinautla

Imagen 1: Area metropolitana ciudad de Guatemala. Elaboracién propia.
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Imagen 2: Fotografia satelital area metropolitana ciudad de Guatemala. Fuente
Google Earth, imagen febrero 2,017. Elaboracién propia.

2.1 Factores Sociales
2.1.1 Aspectos Demograficos.

Segun datos poblacionales del INE la poblacién de la Republica de Guatemala en
2017 es de 16,924,190 habitantes con una tasa de crecimiento anual del 2.3%. La
poblacién del departamento de Guatemala es de 3,445,320 personas. El 70% de la
poblacién del pais es menor a 30 afios. (Hernandez, 2016) afirma que “De acuerdo
con registros del Renap, en el pais la poblacion supera los 17.1 millones de personas.”.
La poblacién estimada por el INE para 2017 de los municipios que conforman el area
metropolitana de Guatemala es de 2,826,066 habitantes.



POBLACION

Departamento
Guatemala

3.5 millones
98% Urbana

Imagen 3: llustracion de ubicacion geogréfica y poblacién. Elaboracion propia.

2.1.2 Tendencias en la demanda de vivienda.

En encuesta realizada en Expo Casa 2016 por la Cadmara Guatemalteca de la
Construccién se lograron obtener las siguientes tendencias de demanda de vivienda
en el departamento de Guatemala. La edad promedio de los encuestados es de 36
afios con ingresos familiares de Q 20,000.00 que los ubica en un nivel socio
economico “C”, esperan adquirir una vivienda en aproximadamente 2 afios. La
tendencia en la opcion de compra es la casa nueva. “Es interesante que, aunque los
apartamentos son los menos preferidos han tenido un crecimiento del 1% anual”.
(Padilla, 2016)



Grafica 1. Tipo de Vivienda

W Casa Nueva
B Construccion en lote propio
m Casa Reventa

Apartamentos

Fuente: Direccion del Departamento de Andlisis Estadistico, CGC.

El 4rea metropolitana de Guatemala se divide en 5 regiones, Centro, Norte, Sur,
Oriente y Occidente, siendo el area Central en la que mayor interés muestran los
encuestados con un 49% de la preferencia seguidos por la Occidente con un 18% vy la
Oriente con un 13%. (Padilla, 2016)

Grafica 2: Tendencia en la Demanda de Vivienda

H Centro

M Norte

W Sur
Oriente

B Occidente

Fuente: Direccion del Departamento de Andlisis Estadistico, CGC.



2.1.3 Nuevos estilos de vida.

El estilo de vida de muchos de los habitantes del Area Metropolitana de Guatemala
se ha visto afectada por la falta de espacio y el aumento en el precio de la tierra en la
region central, lo que los ha llevado a buscar alternativas de vivienda en los municipios
vecinos, convirtiéndolos en ciudades dormitorio y provocando el aumento del trafico.
Los habitantes de los municipios cercanos a la capital usan en promedio tres horas

para trasladarse cada dia a sus centros de estudio y trabajo.

El estilo de vida de los adultos jévenes 25 a 35 afios, “aquellos recién incorporados
al mundo laboral que comienzan con procesos de emancipacion del hogar materno”,
(4S, 2016) esta en funcion de la ubicacién, comodidad, i
seguridad, poco mantenimiento, la tendencia es a mudarse 395 m | I
a zonas mas cercanas a sus centros de interes, a casas  Joyenes de
mas pequeiias en condominio o en apartamentos y 25 3 35 anos

prefieren vivir en la region central.

2.1.4 Tendencias especificas del proyecto.

Los nuevos estilos de vida de los habitantes del area metropolitana, el acceso a la
tecnologia y a la conectividad, han modificado la forma tradicional de busqueda y
promocién de bienes inmuebles, se busca optimizar el tiempo, facilitar el acceso a la
informacion, por lo que actualmente se utiliza el internet y las redes sociales para

hacerlo.

“De acuerdo con el ultimo informe de Lamudi, portal inmobiliario con presencia en
mas de 30 paises, las opciones del mercado se siguen abriendo paso en las

estrategias de marketing digital”. (4S, 2016)

Los medios mas utilizados en Guatemala para el Marketing Digital Inmobiliario son
las paginas web y las redes sociales, a traves de las cuales las diferentes agencias
inmobiliarias y los agentes independientes promocionan las propiedades. La
tendencia es a utilizar el Marketing Digital para publicitar las agencias de bienes
raices, promocionar propiedades, publicar contenidos, blogs para atraer a los clientes
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de la marca con contenidos que sean de su interés. (Perez-Newman, 2013) afirma
“Los blog inmobiliarios, las landing page, la publicidad en YouTube, la publicidad en
BingAds, el uso del email marketing, el telemarketing o el marketing de contenidos es
lo que esta vendiendo en estos momentos mas inmuebles de lo que muchas agencias

creen’.

2.2 Factores Econdmicos.
2.2.1 Situacién econ6émica actual.

(BM, 2017) afirma “En los ultimos afios, gracias a un manejo macroeconoémico
prudente, Guatemala ha tenido uno de los mejores desempefios econdémicos de
América Latina, con una tasa de crecimiento por encima del 3 por ciento desde 2012
y que alcanzo el 4.1 por ciento en 2015. En 2016 el pais crecié a un 2.9 por ciento,

segun las ultimas estimaciones, y se prevé que en 2017 crezca un 3.2 por ciento.”

A continuacion, presentamos los indicadores macroeconémicos de la Republica
de Guatemala en 2016 segun datos del Banco Mundial y Banco de Guatemala.
(Banguat, 2017)

e PIB 68.76 mil millones

e Tasa de crecimiento del PIB 3%

e Inflacion 4.23 %

o Exportaciones: El monto total de las exportaciones del comercio general para el
afio 2016 se situ6 en US$10,465.3 millones, menor en US$209.5 millones
(-2.0%) al registrado en el afio 2015.

e Importaciones: Para el afio 2016 el monto total de las importaciones realizadas
se situé en US$16,997.3 millones, inferior en US$643.7 millones (-3.6%) al
registrado en 2015.

e Sector de la construccion: 4.3% del PIB gracias a su crecimiento positivo en
construcciones privadas para diversos usos. “La municipalidad de Guatemala

lidera la construccion ya que el 45% de las obras se realizan alli, seguida por



Mixco con 23% y Villa Nueva con 13%, por tanto, estos tres municipios alcanzan
el 81% del total. Por proyecto realizado el mayor es el de vivienda unifamiliar
con 29% seguido por la construccion para comercio con 26% y la vivienda en
serie con un 16%.” (Oficina Econdmica y Comercial de Espafia en Guatemala,
2016)

e Alquiler de vivienda: 4.4 % del PIB.

2.2.2 Perfil socioeconémico del consumidor.

El nivel socioeconémico de los habitantes del area metropolitana de Guatemala es
variado, va desde el “A” hasta el “D”, sin embargo, los segmentos de mercado a los

gue nos queremos enfocar en el desarrollo de este trabajo son el “B” y “C”.

(Bollman, 2013) afirma que “La sociedad guatemalteca estaria dividida en siete
grupos. El 62.8% de personas de los niveles mas bajos (D1 y D2) tiene un ingreso
mensual promedio por debajo de los Q7,200. (US$900) El 35.4% pertenece a la clase
media con ingresos promedios entre Q11,000 y Q25,000 (US$1,375y US$3,125). Este
grupo genera el 56% del dinero y un monto aproximado de Q9,400 millones (US$1,175
millones) al mes. Solo el 1.8% corresponde a la clase alta con ingresos por encima de
los Q61,000 (US$7,625).”

. % Sobre Ndamero Nimero Habitantes /
Nivel _ _ Ingresos
Total Hogares / miles miles
Nivel “B” 1.1% 18.1 81.4 Q 61,200.00
35.4% 584.1 2626.3 Q 11,900.00/
Nivel “C”
Q25,600.00
Total 36.5% 602.2 2707.77

Tabla 1: Fuente UGAP. Elaboracion propia.
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2.2.3 Tendencias econémicas.

“Para Luis Fernando Mack, catedratico de la Facultad Latinoamericana de Ciencias
Sociales. La clase media ha ido perdiendo su poder adquisitivo; las crisis econémicas y
politicas le afectan con especial fuerza, ni los mas pobres ni los mas ricos contribuyen

proporcionalmente al desarrollo del pais.” (Gandara, 2016)

Las remesas familiares que ingresaron al pais en 2016 equivalen a 7,160 millones
de dolares, las cuales se han convertido en un ingreso que contribuye a mover la
economia nacional, sin embargo, se podrian ver afectadas por las politicas migratorias

del gobierno de Estados Unidos.

La inestabilidad politica del pais repercute directamente en la economia del pais y
el sector construcciéon es de los primeros en ser afectado, ya que la inversion interna y
externa disminuye. De la misma manera se ve perjudicada la industria inmobiliaria que

ve disminuidas las ventas.

2.2.4 Intereses y tasas de cambio.

Los intereses bancarios por financiamiento en la .
Tasa de Cambio

CompraQ 7.12
Venta Q 7.39

del 16% en adelante. Una de las mejores opciones de compra al crédito la da el FHA.

compra de bienes inmuebles varian dependiendo el
plazo del crédito otorgado y la institucion que lo otorga,

actualmente los créditos hipotecarios estan en el rango

Regularmente en el sector inmobiliario los precios se trabajan en délares americanos,

tasa de cambio al 7 septiembre de 2017.

2.2.5 Impuestos y tributacion.

Los bienes inmuebles estan afectos a diferentes impuestos, IVA para la
compraventa de inmuebles nuevos (12% sobre el valor inscrito de la propiedad), IUSI que
deben pagar los propietarios anualmente a la Municipalidad correspondiente. (ver tabla,

tasas al valor, ley IUSI)
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Articulo 11. TASAS AL VALOR.

Para la determinacion del impuesto anual sobre inmuebles, se
establecen las escalas y tasas siguientes:
Valor inscrito Impuesto
Hasta: 1 2,000.00 Exento

De (12,000.01 a Q20,000.00 2 par millar

De (020,000.01 a G70.000.00 & par millar

De 70,000.01 en adelante 5 por millar

Imagen 4: Articulo 11. Tasas al valor. Fuente: Ley del IUSI.

Otro impuesto que debe ser pagado por los propietarios en el caso de que deseen
construir en terreno propio es el de la licencia de construccion que también debe ser
cancelado a la municipalidad correspondiente y su monto depende del costo total del
proyecto a construir.

2.3 Factores Tecnoldgicos.

El internet tiene una alta penetracion en Guatemala, Internet
siendo uno de los paises de Centroamérica con mayor uso, el 5.3
cual se concentra en la ciudad capital y sus municipios Millones
cercanos. “El sitio Internet WorldStats indica que, para Usuarios
mediados de 2016, se estima que la cantidad de usuarios en
internet llega a los 5.3 millones.” (Melgar, 2016) equivalente al 33% de la poblacién, esto
debido principalmente a que no hay suficiente cobertura. El internet es usado

principalmente para entretenimiento y tecnologia, seguido por las compras en linea.
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2.3.1 Uso de redes sociales.

(Melgar, 2016) afirma que “El 70% de usuarios de
Facebook vive alrededor de la Ciudad de Guatemalay el otro
30% esta distribuido en el resto del pais”. Segun datos
obtenidos en el estudio del Uso de Redes Sociales en Centro
América y el Caribe realizado en 2016 por ilifebelt, el 35.5 %
de los usuarios conectados en la region, pertenecen al rango
de edad de los 21 a los 30 afios, y los millenials representan
un 55.5% de los que acceden al internet en la region. “Es
importante notar que con forme aumenta el rango de edad,
disminuye la cantidad de usuarios.” (llifebelt, 2016) Otros de
los datos importantes obtenidos por el estudio de llifebelt es

que el principal grupo de los usuarios de redes sociales tiene

70%

usuarios

vive en
Ciudad

Guatemala

estudios universitarios 45.1%, que la mayoria son empleados 43.3% y que un 27% son

emprendedores que trabajan por cuenta propia, y el 65% se conecta desde su casa. El

88.3 % considera el internet como su fuente principal de informacion.

Los dispositivos méviles mas usados son los Android, con 4.5 millones de usuarios

comparado con los 320 mil usuarios de los iOS.

© o
“ o

@

®

Imagen 5: Usuarios de redes sociales. Fuente llifebelt 2016. Elaboracion propia.
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2.3.2 Legislacion en Tic’s.

El 8 de marzo del presente afio fue presentada la iniciativa de ley contra la
ciberdelincuencia para ser conocida por el pleno del Congreso de la Republica de
Guatemala, dicha iniciativa pretende proteger los intereses individuales, patrimonio,
informacion o datos de las personas fisicas y juridicas, de nuevas formas de criminalidad
gue surgen a través del uso de las tecnologias de informacion y las comunicaciones,

Tic’s.

2.3.3 Tendencias en tecnologia.

“Segun la consultora Gartner, empresas de todo el mundo JS§ $ 3.5
gastaran US$3,5 billones en IT (tecnologias de la informacion y .
la comunicacion) durante 2017.” (BBC Mundo, Redaccion., Billones en IT

2017)

Las tendencias tecnolégicas que marcaran 2017, se dividen en tres grandes

bloques: Inteligencia Atrtificial, Digital y Redes.

e Inteligencia Artificial: Aprendizaje automético, aplicaciones inteligentes y cosas
inteligentes.

¢ Digital: Realidad virtual y aumentada, gemelos digitales, blockchains y dinero virtual
(bitcoins)

e Redes: Sistemas conversacionales, aplicaciones en red y arquitectura orientada a
servicios, plataformas de tecnologia digital, arquitecturas para la seguridad.
“La Iniciativa Sectorial para el Desarrollo Empresarial (ISDE) de Tecnologias de
Informacién y la Comunicacion (Tic’s) guatemalteco se constituye en tres subsectores
principales: software, desarrollo y contenido digital, call centers y servicios de
procesos de negocios. Existen aproximadamente 700 empresas a través de los tres
subsectores y juntos cuentan con aproximadamente 22,000 empleos formales.”
(Mejoremos Guate, 2011)
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El informe global sobre tecnologias de la informacién y Guatemala
comunicacion (Tic’s) es la evaluacion mas importante acerca ]

. ., Ranking
del impacto de las Tic’'s en el proceso de desarrollo y
competitividad de los paises.” (FUNDESA, 2016) 103 de 139

3. Descripcion de la Problematica.
El problema de estudio en la presente investigacion es:

“LA DIFICULTAD EN LA PROMOCION DE BIENES INMUEBLES EN EL AREA
METROPOLITANA DE GUATEMALA.”

Este problema conlleva como principal conflicto el tiempo y costo que genera
promover una propiedad en venta o alquiler a través de los canales de promocion

existentes en el area metropolitana de Guatemala.

3.1 Descripcion y justificacion.

Para describir el problema primero es necesario analizar las causas y los efectos que

lo generan, para ello debemos de plantearnos las siguientes preguntas:

e (A quién afecta? A los propietarios, a los promotores y a los consumidores finales
de bienes inmuebles.

e ;Qué es lo que afecta? Los recursos y el patrimonio del propietario del bien
inmueble, el tiempo, esfuerzo, recursos e ingresos de los promotores, el tiempo y
recursos del consumidor.

e ¢;DoONnde afecta? En los ingresos del propietario, en la falta de ingresos del promotor,
en que el consumidor no pueda adquirir la propiedad que necesita.

e ¢Cuéando afecta? En el momento de la promocion y busqueda de propiedades en
venta o alquiler.

e ¢ Por qué afecta? Porque las propiedades tardan mucho tiempo en el mercado y
requiere mucho esfuerzo promover y buscar propiedades disponibles en venta o
alquiler a través de los medios existentes.
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¢ Como afecta? Provocando pérdidas econémicas a los propietarios, bajos ingresos,
mucho esfuerzo e inversion de recursos de los promotores, y a los consumidores les
afecta en el tiempo y esfuerzo que tienen que realizar para la busqueda y seleccion

de las propiedades que llenen sus necesidades.

¢ QUE QUIERO SOLUCIONAR?

(72

QO % Lafalta de medios para promocionar efectivamente las

— propiedades.

(O % Eltiempo que lleva promocionar una propiedad a la venta o

SLLS .

- alquiler.

<L, < Elcosto que implica la promocion.

E' + Elriesgo que se corre al mostrar una propiedad a un N
(%0

desconocido.

Disminuir el esfuerzo que implica promocionar una propiedad.
Como filtrar a los verdaderos interesados.

+¢+ Evitar que los que respondan a la promocién sean

comisionistas J
'y
v

ke |
BIENES |N%ugm #) :.pou

*¢ El alto costo de los medios para promocionarse, (revistas
especializadas).

* El poco alcance y efectividad de los medios de promocidon

existentes, que son de bajo costo. ( redes sociales, internet)

La perdida de interés en los medios de promocidn escritos.

<t
El tiempo y el esfuerzo que se pierde atendiendo a personas €
[=]
e
5
a
o
N

7
0.0

r_
e

e

KR
"0 "0

gue solollegan a ver y a comisionistas.

Los altos costos de las propiedades, tanto a la venta como en
alquiler.

* La falta de referencias crediticias y comerciales de los
interesados que no llenan los requisitos solicitados por los
propietarios e instituciones financieras.

/}QUE’ ME LO IMPIDE?

Imagen 6: Mapa de retos. Elaboracion propia.
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3.2 Actores.

e Usuarios:

Personas de NSC “B” y “C”, hombres y mujeres entre los 25 y 64 afos, habitantes
de ciudad de Guatemala y sus alrededores con ingresos entre Q12,000 a Q60,000
mensuales, que desean o necesitan adquirir o alquilar una propiedad, con diferentes
propaositos, vivienda, oficina, industria, comercio, inversion. Son personas que trabajan y
no tienen mucho tiempo disponible para dedicarle a la busqueda de propiedades, y tienen
poca o0 ninguna experiencia en el tema, por lo que necesitan un medio que se los facilite

y les asesore en temas relacionados con la compra, venta y alquiler de propiedades.

e Clientes:

Personas individuales o juridicas propietarias de bienes inmuebles, promotores de
bienes raices independientes, agencias de bienes raices. Que desean vender o alquilar
sus propiedades para lo cual necesitan promocionarse en un medio con alcance efectivo,
qgue les ayude a facilitar el proceso de promocién disminuyendo el tiempo, costo y

esfuerzo necesario para hacerlo.

e Anunciantes:
Empresas de bienes raices, empresas de servicios, empresas de construccion y
remodelacion, empresas de productos de decoracion, empresas de productos para el
hogar, empresas desarrolladoras inmobiliarias, y todas aquellas que venden productos o

servicios que complementan las necesidades de los usuarios.
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4. Brecha de Oportunidad.

4.1 Descripcion y justificacion.

Actualmente en la ciudad de Guatemala y sus municipios aledafios (area
metropolitana) se vienen desarrollado un gran nimero de proyectos inmobiliarios con
distintos fines, habitacional, comercial, empresarial. Esto sumado a los cambios de uso
de suelo, la reacomodacion y aumento de la poblacién del sector, las migraciones
internas hacia ciudad de Guatemala, ha generado que la oferta y la demanda de bienes
inmuebles en venta o alquiler, nuevos y usados, crezca, convirtiendo a la industria de

Bienes Raices en una industria muy atractiva.

El mercado inmobiliario en Guatemala esta dominado por empresas de bienes
raices privadas, inmobiliarias propias de los desarrolladores, agentes independientes,
que promocionan los inmuebles a través de revistas especializadas, paginas web propias,
prensa escrita y digital, redes sociales,

92.9% Usuarios les ) . .
rotulos en los inmuebles, recomendaciones

gustaria encontrar toda  de boca en boca, lo que ocasiona que los
. ags usuarios que estan en busqueda de
la oferta inmobiliaria en , .
propiedades en venta o alquiler deban de

un solo sitio web. invertir mucho tiempo y esfuerzo buscando
en todos los medios antes descritos para

poder encontrar una propiedad que llene sus necesidades. La tendencia de los usuarios
a buscar bienes y servicios a través del internet se ve reflejada también en la busqueda
de bienes inmuebles un 52.6% de los usuarios encuestados respondieron que es el medio
gue mas utilizan para hacerlo. El 37.5% dice que es el medio mas efectivo. La razon por
lo que lo usan y lo prefieren sobre otros medios es variada pero principalmente
mencionan la facilidad, rapidez, economia, variedad de oferta, calidad de la informacion,
no hay limitaciones de horario, y lo pueden hacer desde su casa. Otra de las preguntas
gue respondieron los usuarios fue sobre los problemas que han tenido con la forma en
gue se promocionan las propiedades en la actualidad y la mayoria coincide en los
siguientes puntos, la falta de veracidad en los anuncios, poca informacion, no tienen
ubicacion exacta, los precios no son exactos. Lo que provoca desconfianza y poca
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credibilidad en muchos de los anuncios y sitios web. Les gustaria ser asesorados
financieramente y tener acceso a entidades crediticias. (Ver Anexo 1. Encuesta usuarios

de bienes raices)

En la encuesta realizada a agentes de bienes raices, (Ver Anexo 2: Encuesta agentes
bienes raices), se pudo observar que es un gremio bastante cerrado, que no comparte
informacion, la mayoria de los agentes han aprendido su trabajo en la marcha, a base de
experiencia, los que han tenido algun tipo de capacitacion ha sido por parte de las
empresas donde han trabajado. La mayoria de agentes son mujeres 71.4%, su rango de
edad esta entre los 45 y los 54 afios, tienen entre 7 y 22 afios de trabajar en bienes raices,
el 57% trabaja como agente independiente. Promueven propiedades tanto a la venta
como en alquiler, dicen que el 57% de los clientes prefieren propiedades nuevas, y la
transaccion que mas realizan es el alquiler.
71.4% Agentes esta Mencionan que el principal factor por el cual las
. propiedades tardan en venderse o alquilarse es
interesado en _ _ T
el precio y las altas expectativas del propietario.
promocionarse Los medios que mas utilizan para promocionar
en una Plataforma las | propiedades a su cargo son las fedes
sociales y los rétulos colocados en la propiedad
Inmobiliaria con un 85.7%, seguidos por anuncios en la web
(OLX, Prensa Libre digital, etc.) y su cartera
que les ofrezca _ _
personal de clientes con 71.4%, los prefieren
nuevos servicios. por ser econémicos, tener mayor alcance y ser

faciles de usar.

Al entrevistar a 2 agentes de bienes raices independientes con amplia experiencia en
el campo (Ver Anexo 4: Entrevista agentes bienes raices), se pudo identificar no solo los
problemas que tienen para promocionarse, sino que también posibles soluciones que nos

pueden ayudar a detectar la brecha de oportunidad para este proyecto.
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e El valor de la propiedad no es equivalente al precio real, influye mucho el factor
emocional de los propietarios al momento de establecer el precio de venta o
alquiler.

e La situacion politica del pais, hay inestabilidad, decae la inversion.

e La competencia desleal de la competencia.

e Los medios que mas utilizan para promocionar las propiedades son digitales,
clasificados Prensa Libre digital, OLX, Facebook, pagina web propia. Los 2
primeros son los que mejores resultados les brindan y los otros dos son solo
informativos para darse a conocer.

e Los rotulos en la propiedad son los mas efectivos ya que los interesados saben
donde queda la propiedad y conocen el sector donde esta ubicada.

e Su cartera de clientes es una de sus mejores herramientas de trabajo.

e Desean poder anunciarse de manera rapida y sencilla.

e Que la informacion que se proporcione de las propiedades sea amplia, clara y
precisa, para poder filtrar a los verdaderos interesados.

e Que se pueda dar asesorias sobre valuacion y financiamiento.

¢ Que se pueda obtener el perfil del promotor y que el cliente sea redireccionado a
Su pagina web.

e Falta de medios de promocion especializados en bienes raices, existen pocos y
los que hay son muy caros o tienen poco alcance y no producen resultados

efectivos para el promotor.

La informacion obtenida nos ayudo a encontrar la Brecha de Oportunidad para
el proyecto que queremos desarrollar, al ofrecer una Plataforma Digital Inmobiliaria que
facilite la busqueda y promocion de propiedades disponibles en venta o alquiler en la
ciudad de Guatemala y sus alrededores, (area metropolitana) brindando herramientas
que faciliten el proceso, sirviendo de enlace entre clientes, y promotores, reduciendo el
tiempo y el esfuerzo que se invierte en hacerlo a través de un servicio centrado en el
usuario. Satisfaciendo las necesidades de los propietarios, agentes inmobiliarios y de los

usuarios en un solo lugar.
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4.1.1 Mercado en el que se pretende incursionar.

Mercado inmobiliario del area metropolitana de Guatemala.

4.1.2 Situacion actual del mercado.

El crecimiento del sector de la construccién a nivel L. ..
nacional se ve reflejado en su aporte al PIB, en la ciudad Partlmpacmn
de Guatemala y los municipios aledafios, se han del| Sector
desarrollado un gran numero de proyectos verticales .
para vivienda y oficinas, asi como también proyectos de Construccion
vivienda en condominio, y centros comerciales. Lo que en el PIB 4.3%
ha generado que la oferta en venta de bienes inmuebles
nuevos crezca considerablemente. “Sector alquiler de

vivienda PIB 4.4%”. (Banguat, 2017)

4.1.3 Oportunidad de crecimiento.

El proyecto se esta delimitando a ciudad de Guatemala y sus alrededores, area
metropolitana, sin embargo, una vez creada la plataforma inmobiliaria es posible
replicarla a nivel departamental, nacional y regional (El Salvador, Honduras, resto de
Centro América).

Casos Analogos

4.2 Caso OLX. 0

4.2.1. Antecedentes y contexto.

Empresa argentina fundada en 2006 por Alec Oxenford y Fabrice Grinda, opera en 45
paises y es la comunidad mas grande de anuncios online gratis, “OLX conecta la
comunidad local para vender, comprar e intercambiar sus bienes usados y servicios de
una manera rapida y facil para que cualquier persona pueda publicar un anuncio desde
su celular o en el sitio web.” (OLX, 2017) Mas de 1.9 mil millones de visitas mensuales,

54 millones listados mensuales, en 22 paises es la app de compras #1. En Guatemala la
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plataforma de OLX tiene 1.4 millones de personas inscritas, la categoria de vehiculos

ocupa el primer lugar en busqueda y anuncios con un 55% seguido de propiedades e

inmuebles con un 11% al igual que la telefonia.

Solucidn: En ella se ofrecen anuncios en diferentes categorias, Vehiculos, Propiedades

— Inmuebles, Teléfonos — Tablets, Electronicos — Videos, Casa — Muebles - Jardin, Moda

y Belleza, Hobbies- Arte- Deportes, Animales y Mascotas, Clases, Trabajo, Servicios,

Comunidad. ElI modelo de negocio ofrece anunciarse de manera gratuita, obtiene sus

ingresos por medio de destacado de anuncios que aumentan su exposicién y dan mejores

resultados. También ofrece paquetes profesionales de anuncios para empresas.

4.2.2 Business Model Canvas.

0

’Q
Empresa propiedad de
MNaspers

Asoclacidn con Schibsted
Remania

Partners

Actividades Claveii\_

- Servir de enlace entre Clientes
y vendedores.

- Contar con una gran oferta de
blanes y servicios,

- Promocicon de la Plataforma

- Desarrelle v mantenimienta
de la plataforma, y redes
Soclales.

A
Recursos Clave .5
-
- Marca
- Pagina web
- App

-Personal de venta de
Espacios publicitarios

Propuestas
de Valor

Conectar a las

i

H

comunidades locales para
vender, comprar

e intercambiar sus bienes
usados y servicios de una
manera rapida y facil, que
cualguier persona pueda

publicar su anuncio desde

su celular oen

el sitio web.

Relacién con Clientes
Autoservicio: f'/,;-
La plataferma suministraee
tedos las herramientas
Necesarias para gque ; las
persanas publiguen de
manera facil sus anuncios y
para que busquen los
bignes o servicios que

necesiten.

’-:--{-"

Canales
- Pagina web
- App
- Redes Sociales

Segmentos Clienteﬁ_

- Parsonas que desean wender,
comprar @ intercambiar

sus blenes usados y serviclos
de una manera rapido y facil

- Empresas que desean vender,
o intercamblar sus blenes y
Servicios de una manera rapida)
facil y mcondmica.

- Empresas que desean pautar
Publicidad en la plataforma.

Estructura de Costes

Mantenimiente de Pagina web

Sueldos y comisiongs personal de ventas
Marketing v Promocién de Plataforma
Gastos Fijos de Operacion

Impuestos

Dominios

Ingresos

Venta de espacios publicitarios
Cobros por destacar anuncios
Venta de paguetes empresariales

Imagen 7. Business Model Canvas OLX. Fuente propia.
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Propuesta de valor: Nuestra plataforma ayuda a conectar a las

comunidades locales que quieren vender, comprar e intercambiar

sus bienes usados y servicios través de una manera rapida y facil y

que cualquier persona pueda publicar su anuncio desde su celular o

en el sitio web.

¢, Quién?

Usuarios: Personas entre los 18 y 65 afios de NSC “B” y “C” de mas de 45 paises
que desean vender articulos usados o servicios publicando anuncios de manera
gratuita. O que desean comprar articulos usados y obtener servicios de manera

rapida, sencilla y econémica.

Clientes: Personas entre los 18 y 65 afios de NSC “B” y “C” de mas de 45 paises
gue desean vender articulos usados o servicios publicando anuncios en la plataforma

y que pagan por destacarlos para obtener mayor exposicion.

Anunciantes: Empresas de bienes o servicios que desean anunciarse en la
plataforma aprovechando el alto volumen de visitas que tiene, logrando de esta

manera obtener un gran alcance con sus campafas publicitarias.

Early Adopters: Jovenes entre los 18 y 35 afios que usan la tecnologia como una
herramienta para hacer negocios y obtener ingresos adicionales vendiendo articulos
usados que ya no necesitan, sobre todo tecnoldgicos, celulares, equipos de computo,
consolas de juegos, etc. también les gusta comprar a través de ella vehiculos, alquilar

apartamentos o adquirir servicios.
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4.2.3 Andlisis FODA.

F O

e FAcil acceso i i .,

e Expansion a mas paises
e Facil de usar -

e Ofrecer nuevos servicios
e Forma de pago rapida. :

e Nuevos nichos de
e Amplio alcance

mercado

e Gratuito

e Reconocimiento Mundial

Seguridad Copia de su modelo de

Falta de confianza de Negocio.

los clientes al hacer la Nuevas Plataformas que

compra. T
ofrecen servicios similares

Estafas realizadas a . .
Regulaciones fiscales en

través de la plataforma

cada pais donde opera.
Entrega de Facturas.

Imagen 8: FODA OLX. Elaboracién propia.

4.2.4 Blue Ocean Strategy.

Como parte del analisis del caso analogo OLX se realizé una comparacion entre
empresas que ofrecen servicios similares en Guatemala, para lo cual se valoraron una
serie de atributos que el cliente considera importantes para la eleccion del servicio de la

empresa.
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Grafica 3: Blue Ocean Strategy. Elaboracion propia.

4.2.5 Conclusion del caso o

OLX es la empresa lider en anuncios clasificados online gratuitos no solo en el
mercado guatemalteco, sino también a nivel internacional, est4 bien posicionada en la
mente del consumidor y es su primera opcién tanto en la busqueda como en la
publicacién de anuncios clasificados de productos usados. Este modelo de negocio ha
venido a desplazar la manera tradicional de publicacién y busqueda que se realizaba a
través de la prensa escrita. Si la comparamos con los clasificados de prensa digital esta
muy bien posicionado y se ubica en un océano azul, sin embargo, cuenta con
competidores cercanos que ofrecen los mismos servicios y que incluso han venido a
mejorar la oferta que ofrece OLX como es el caso de Mercado Libre que ofrece al cliente
informacion, comentarios y calificaciones del vendedor, lo que hace que la compra sea
mas segura. El éxito y reconocimiento de OLX radica no solo en los servicios que ofrece,
sino que también en una buena estrategia de branding que ha logrado posicionarlo en la

mente del consumidor.
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°
4.3 Caso TRIVAGO. trl go

4.3.1. Antecedentes y contexto.

Trivago es un buscador de hoteles global, fundado en 2004 por Rol Schromgens,
Malte Siewert y Peter Vinnemeier, su sede central esta en Dusseldorf (Alemania). Ayuda
a agilizar la busqueda de la oferta disponible en tiempo real, compara precios de mas de
1.3 millones de hoteles en todo el mundo, en més de 200 agencias de reserva online
como Expedia, Booking, Hoteles.com, etc. Mas de 1.4 millones de viajeros la visita al afio

para encontrar ofertas en diferentes destinos.

Solucién: Trivago es un metabuscador que no posee bases de datos, sino que realiza
busquedas dentro de otros buscadores, y estd diseflado para ayudarnos de manera
rapida y facil a encontrar toda la informacion necesaria para preparar nuestro viaje de
manera econdémica y segura. Solamente es necesario escribir el destino y las fechas
deseadas para que Trivago compare por nosotros los precios de cientos de hoteles, si
desea ser mas preciso, puede ordenar la busqueda por precio, ubicacion, o por nimero
de estrellas y opiniones de los usuarios. Una vez que el viajero ha seleccionado el hotel
gue desea Trivago lo redirecciona al sitio de reserva. Cuenta con una comunidad de
viajeros que pueden compartir fotografias de los hoteles, opiniones, recomendaciones y
experiencias, que sirven de guia de viajes para otros viajeros que pueden consultarla de
manera facil. El modelo de negocio va dirigido a ayudar al Viajero a encontrar las mejores
ofertas disponibles de hoteles en tiempo real, a las Agencias de viajes online le da
exposicion a nivel global y les ofrece el acceso a miles de potenciales clientes, le permite
valorar el trafico generado por su campafia y cada uno de los hoteles individualmente. El
equipo técnico provee soporte y asesoria a las campafas para lograr mejores resultados.
Conexion directa con hoteles permite que los huéspedes se conecten directamente con
el hotel, y permite que el hotel publique sus tarifas en su propia web. Trivago es un
servicio gratuito para los viajeros, no se agrega ningun impuesto ni tarifa extra. En Trivago
encuentras las calificaciones y comentarios de los viajeros que te ayudan a posicionar
los hoteles en un rankin que te ayuda elegir tu hotel de manera segura. Mas de 280,000

hoteleros se promocionan en Trivago. “El objetivo de ser y seguir siendo la primera fuente
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de informacién independiente del viajero para encontrar el hotel ideal al mejor precio.”

(Trivago, s.f.)

4.3.2 Business Model Canvas.

tri

go

Partners &7

* Investor Overview

+ Sitios web de reservas
+  Expedia

. &
Actividades Clave ;i\_
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de los viajeros
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de la plataforma, y redes
Sociales.

&
Recursos Clave 37
- Marca
- Pagina web
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- RoomS5
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Hoteles y Agencias Online: a
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los usuarios.
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Agencias de Viajes Online 3
aumentar sus reservas

Canales \,S'
- Pagina web
-App

- Redes Sociales

- Publicidad en Cable Tv.

Segmentos Cliente§)
Viajeros: los ayuda
encontrar las mejores
ofertas disponibles de
hoteles en tiempo real.
Agencias de Viajes Online:
le da exposicion a nivel
global y les ofrece el accesa
a miles de potenciales
clientes.

Hoteles: permite que los
huéspedes se conecten
directamente con ellos.
Sitios Web de Reservas de
Alojamiento: Busca en
ellos la oferta hotelera
disponible en tiempo real.

Estructura de Costes

- Mantenimiento de Pagina web

- Sueldos persanal, tecnologia, negocias, ventas y marketing, productos,

Software e Ingenieria.

- Marketing y Promocion de Plataforma

- Gastos Fijos de Operacion

- Impuestos

Ingresos

Cobro por venta de soluciones de marketing a hoteleros
Cobro por acceso a herramientas de analisis
Subscripciones a Trivago Hotel Manager Pro

Anuncios de Webs de Reservas
Direct Connect
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B

\‘)'

Propuesta de valor:

busqueda, compara precios de hoteles disponibles en tiempo

Imagen 9: Business Model Canvas Trivago.

Nuestra plataforma facilita

la

real en cientos de paginas web, ahorra tiempo y dinero a

tri

Fuente propia.

go

viajeros que quieren encontrar su hotel ideal al mejor precio ayuda a los hoteles y

agencias de viajes online a aumentar sus reservas y muestra los hoteles disponibles por

numero de estrella y puntuaciones de los usuarios.
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¢, Quién?

Viajeros: Personas entre los 18 y 65 afios de diferentes niveles socioeconémicos de

todo el mundo que desean reservar hoteles de manera rapida, segura y al mejor

precio.

Agencias de viajes online: que buscan exposicion a nivel global y acceso a miles de

potenciales clientes.

Hoteles: que desean que los huéspedes se conecten directamente con ellos, ademas

de publicar sus tarifas en su propia web.

Early Adopters: Jovenes viajeros entre los 18 y 30 afios que usan la tecnologia como

una herramienta para planificar sus viajes, buscar hoteles, vuelos, restaurantes,

ubicaciones, etc. Les gusta obtener las mejores ofertas y precios.

4.3.3 Andlisis FODA.

tri

Facil acceso

Facil de usar

Amplio alcance

Gratuito
Reconocimiento Mundial
1.4 millones de visitas
1.3 millones de hoteles
200 agencias de viajes

online
Depende de opiniones
de viajeros
Depende de los

anuncios de hoteles,

agencias de viajes

online y paginas web

de reserva.

go

Expansion a mas paises
Atender toda la oferta
hotelera a nivel global.
Expandirse a nuevos
servicios, vuelos,

alquiler de autos,

paquetes, etc.

Copia de su modelo
de Negocio.
Inseguridad y
terrorismo

Disminucion del

turismo en algunos

destinos

Imagenl10: FODA Trivago. Fuente propia.
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4.3.4 Blue Ocean Strategy.

Como parte del andlisis del caso analogo Trivago se realiz6 una comparacion entre
empresas que ofrecen servicios similares, Kayak, Tripadvisor en el cual se valoraron
una serie de atributos que el cliente considera importantes para la eleccion del servicio

de la empresa.

Blue Ocean Strategy trl go

o

2 > ) ) 2 ) 5
@,\o’b fb‘\b 0@5 ,b(\o XY N g,\o(\ ° & \O‘o \?}e
N\ ¢ & N NG S @ S 2 ) 3
& ® & 5 3’ & =~ NS & < e
> S
Y 2 0 6® < O c,Q’ x@
&8 0 N & <& NG &° © A o«
& P < Q& NZ N S <2 X S
& VIS G C - S SRS
& <° & & RS & @° N
& 32 QO { & P
(2 2 oé o
& «§ «§
=@="Trivago 1-5 Ratings \, Kayak 1-5 Ratings {, TripAdvisor 1-5 Ratings |,

Grafica 4: Blue Ocean Strategy. Fuente propia.

L ]
4.3.5 Conclusién del caso tl"l gO

Trivago se ha logrado ubicar como una de las opciones preferidas por los viajeros
en la basqueda y seleccion de hoteles, le permite encontrar en un solo sitio toda la
oferta de habitaciones disponibles en tiempo real a nivel global, ademas de comparar
los precios, se puede obtener de manera grafica la puntuacion dada por otros viajeros,
es una pagina amigable, sencilla de utilizar, que da buenos resultados y cuenta con
una buena reputacion y la confianza tanto de los usuarios como de los anunciantes a
los que ayuda a promocionarse de una manera mas eficiente. Esta especializada

anicamente en hoteles, a diferencia de sus competidores, esto es su factor diferencial,
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gue le ha permitido junto con una estrategia de branding agresiva a fijarlo en la mente
de los usuarios como la mejor opcién para la busqueda de hoteles. Sin embargo,
considero que deberian de utilizar su posicion privilegiada en el mercado y ofrecer
servicios integrales para los viajeros, alquiler de vehiculos, paquetes turisticos, vuelos,
etc. como lo hacen Kayak, Tripadvisor y otras paginas, ya que lo que el usuario quiere
es reducir el tiempo y esfuerzo que necesita para planear su viaje, al hacerlo se

convertiria en la empresa lider a nivel global en planeacion de viajes.

5.Laldea

5.1 Descripcion de laidea.

La idea de crear una plataforma inmobiliaria surge como una propuesta de solucion

para atender el problema planteado de “La dificultad en la promocion de bienes inmuebles

en el area metropolitana de Guatemala.”

HAUZ@

buscador inmobiliario

Entre las principales causas y efectos que ocasionan el problema (ver anexo 7: Arbol

de Problemas) podemos mencionar:

Falta de medios de promocidn, existen pocos especializados en bienes raices, los que
hay son muy caros o tienen poco alcance y no producen resultados efectivos para el
promotor esto provoca que las propiedades duren mucho tiempo en el mercado.

El tiempo, esfuerzo e inversion que implica promover las propiedades en venta o
alquiler.

Las pérdidas que genera a los propietarios tener sus propiedades mucho tiempo en
el mercado.

El tiempo y esfuerzo que invierte el usuario en la busqueda de propiedades en venta

o alquiler.
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HAU desea satisfacer las necesidades derivadas de este problema,
principalmente la de promover bienes inmuebles de manera rapida sencilla y efectiva,
disminuyendo el costo y tiempo que actualmente se invierte en hacerlo, a través de un
medio digital que facilite los procesos de busqueda y promocion. Es aqui donde
encontramos nuestra brecha de oportunidad, ofreciendo a los habitantes del area
metropolitana de Guatemala una plataforma inmobiliaria que les permita acceder a toda
la oferta disponible en la web de propiedades en venta y alquiler, ademas de poder
promocionarse de forma gratuita en un solo sitio. Con esta propuesta se pretende atender
y satisfacer las necesidades de diferentes segmentos de clientes: usuarios, propietarios,
promotores independientes, agencias de bienes raices y empresas anunciantes, a

quienes va dirigida nuestra propuesta de valor.

“LA DIFICULTAD EN LA PROMOCION DE Plataforma Inmobiliaria Facilitar la bisqueda y promocién
BIENES INMUEBLES de propiedades en venta o
one arca wermopoLras e~ HALZQ@NE Ty ol Siomises oy
QUE TE PERMITE BUSCAR
PROPIEDADES EN TODA LA WEB
Y ANUNCIARTE GRATIS!
\_ Problema Idea Solucion  /
Imagen 11: La idea. Elaboracion propia.
PROPUESTA DE VALOR
Nuestra plataforma inmobiliaria HAU ayuda los propietarios, agentes

inmobiliarios y habitantes de los niveles “B” y “C” de ciudad de Guatemala que quieren
buscar o promover propiedades en venta o alquiler a través de proporcionarles todas las
herramientas y asesoria necesarias y facilitarles los procesos de promocion y busqueda

de propiedades disponibles en todas las paginas web, de manera rapida, sencilla y
efectiva
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5.2 Business Model Canvas.
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Imagen 12: Business Model Canvas Hauzone. Fuente propia.

5.3 Misidn, Vision, y Objetivo Estratégico.

Misién

Facilitar la busqueda y promocién de propiedades en venta o alquiler disponibles en el
area metropolitana de Guatemala, servir de enlace entre promotores y compradores para
gue puedan vender o comprar bienes inmuebles de una manera rapida, sencilla y

eficiente.
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Vision
Ser el medio lider en la busqueda y promocion de propiedades en venta o alquiler,
prestar servicios integrados que permitan disminuir el tiempo, costo y esfuerzo que

representa para los usuarios, propietarios y promotores.

Objetivo estratégico

Servir de enlace entre promotores de bienes inmuebles y sus potenciales clientes de
manera rapida, sencilla y eficiente. Disminuir el tiempo, esfuerzo y costos de la busqueda
y promocion. Generar flujo de visitas a la plataforma para atraer a empresas de productos
0 servicios relacionados con los bienes inmuebles, para que pauten su publicidad en la

plataforma.

5.4 Servicio.

HAUZONE lleva su propuesta de valor a través de un servicio disefiado para satisfacer
las necesidades de nuestros diferentes tipos de clientes y usuarios, a quienes ofrece
servicios integrales para la busqueda y promocion de bienes inmuebles a través de 4 ejes
principales: Buscar, Anunciar, Asesorar y Publicitar.

EJES DE SERVICIO

1. Buscar 2. Anunciar

3. Asesorar 4. Publicidad

Imagen # 13: Ejes de servicio HAUSZONE. Fuente propia.
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Eje 1. Buscar:

A los usuarios especificos se les brinda la oportunidad de buscar propiedades
disponibles en venta o alquiler en toda la web, HAUZONE realiza la busqueda y clasifica
las propiedades segun sus gustos y necesidades, puede comparar, seleccionar y hacer
su lista de preferidas, para luego ser direccionado a la pagina del promotor y poder
contactarlo, el usuario tiene acceso a evaluar la atencion de los diferentes promotores y
hacer comentarios del servicio que recibieron, asi como también ver la calificacion y
comentarios dados por otros usuarios, lo que los ayudara a tener mas seguridad y
confianza en el promotor que elijan. El usuario sera redireccionado a la pagina web del
promotor si la tiene o podra obtener toda la informacion del promotor para contactarlo.

Recibir alertas de nuevas propiedades disponibles.

Eje 2. Anunciar:

HAUZONE ofrece la posibilidad de promover propiedades en venta o alquiler de
manera gratuita, destacarlos de manera paga, o comprando paquetes especialmente
disefiados para agentes de bienes raices independientes, e inmobiliarias. Creando su
perfil el promotor puede publicar sus anuncios y administrarlos desde alli, y ser
contactado de manera mas facil, ser evaluado y recibir comentarios de los usuarios, esta
evaluacion le ayudard a que futuros clientes les prefieran. El cliente puede colocar su
anuncio en nuestra pagina web de manera facil y rdpida, colocando fotografias, ubicacion
exacta en mapas satelitales en tiempo real, proporcionar toda la informacion pertinente
de manera precisa, numero de ambientes, area de construccién y del terreno, tipo de
construccion, prohibiciones o restricciones, informacion del entorno, precio, e informacion

adicional que considere necesaria para la mejor promocion de su propiedad.

Eje 3. Asesorar:
Nuestros clientes y usuarios tienen acceso a diferentes tipos de asesorias que
complementan el servicio, pueden elegir 2 tipos de asesoria: Basica de forma gratuita.

Personalizada de manera paga, las asesorias que presta la empresa son las siguientes;
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e Asesoria Legal: para todos los aspectos relacionados con los contratos de compra
venta alquiler de propiedades.

e Asesoria Financiera: que le ayuda a buscar alternativas de financiamiento, cotizador

para calcular su forma de pago, plazos, enganche, cuotas niveladas.

e Asesoria en Valuacion: de manera rapida pueden ingresar el area del terreno y de
la construccion, ubicacion, tipo de construccion y se le dara un estimado del precio de
mercado de la propiedad tanto para la venta como para el alquiler, facilitando de esta

manera la promocion de la propiedad ofreciéndola a precios reales de mercado.

e Asesoria en Decoracion y Remodelacion: informando de manera rapida al cliente
gue puede hacer con la propiedad de su interés, proporcionando informacion de los
lineamientos de los planes de ordenamiento territorial de los diferentes municipios que
cuentan con ellos y enlazandolos directamente a su portal. Poniendo a su disposicién
una lista de profesionales y tiendas especializadas previamente seleccionadas y

calificadas para brindarles un servicio de calidad.

e Fotografia: se proporciona de forma gratuita una guia con consejos para tomar fotos
y videos con el teléfono y mostrar mejor la propiedad promocionada. Pueden también
contratar con nosotros fotografia profesional, imagenes 360° y visitas virtuales de la
propiedad que les ayudaran a que su anuncio sea mas atractivo para obtener una

respuesta mas rapida y efectiva de los interesados.

Eje 4. Publicidad:

HAUZONE ofrece espacios publicitarios dentro de su pagina web, banners y cintillos,
gue permiten a las empresas de bienes o servicios relacionados con los bienes raices,
anunciarse en un medio dirigido a su segmento objetivo de mercado con un volumen de

visitas que les generara que su anuncio tenga alcance efectivo.
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Para la mejor comprension y descripcion del servicio proporcionado por la plataforma inmobiliaria HAUZONE se plantea

el siguiente mapa de la oferta.

Pagina Web

MAPA DE LA OFERTA

‘ Registro

3. Asesorar

ﬁ 4. Publicidad

|

I

Comprar

Vender

Destacar
anuncio

Mejorar anuncio
Vistas 360°

Compartir

Cotizador
Remodelacion Contactanos

{ Venta de Baners

Imagen 14:
Cobro por CPM Mapa de la oferta. Fuente propia.
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5.5 Estructura organizacional.

La estructura organizacional de HAUZONE tiene como finalidad organizar las

funciones y las relaciones entre las diferentes unidades, establecer una comunicacion

adecuada entre ellas para lograr alcanzar los objetivos de la empresa, estd compuesta

de la siguiente manera.

Gerencia: encargada de coordinar el trabajo entre las diferentes unidades de la
empresa, generar alianzas estratégicas con otras empresas, representante de la
empresa.

Mercadeo: encargado de la promocién de la plataforma digital para darla a conocer.
Encargado del plan de Marketing.

Operaciones: encargada del manejo, mantenimiento de la plataforma digital, y redes
sociales.

Ventas: encargada de la estrategia de ventas necesaria para la comercializacion y
venta de los espacios publicitarios que ofrece la plataforma. Establecer las metas que
debe alcanzar su fuerza de ventas.

Disefio: encargado del disefio de la imagen visual, anuncios.

Administrador plataforma y redes sociales: encargado de administrar y actualizar
la plataforma y alimentar y fortalecer las redes sociales de la empresa.

Asesores de ventas: personas encargadas de la venta de los espacios publicitarios
a las empresas interesadas en pautar su publicidad en la plataforma.

Atencién al cliente: encargados de dar seguimiento a los clientes, atender quejas,

reclamos, comentarios, y de la solucién de los mismos.

Se contempla que el trabajo que realizan los diferentes miembros como el mercadeo,

disefio, administrador de plataforma, pueda ser contratado free lance, la remuneracion

del personal se establece a base de comisiones sobre las ventas efectivas, a fin de

promover la competencia y el deseo de mejorar sus ingresos y el crecimiento de la

empresa, y a la ves disminuir los costos de operacion.
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Direccion General
de la Empresa

Mercadeo Operaciones

Administrar, Alimentar,
Mantenimiento

Encargado del Plan de Encargado de la

Marketing Plataforma Estratégia de Ventas
o _ _ Administrador
Disefno Atencion al cliente paginaweb, redes Asesores de Ventas
sociales
| _ | y Administrar y alimentar Venta
Imagen Visual y Resolucion de la plataforma y redes Espacios
Anuncios problemas sociales Publicitarios

Imagen 15: Estructura organizacional HAUZONE. Fuente propia
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5.6 Mapa de la estrategia.

A continuacién, se presenta una grafica de los pasos a seguir para la implementacién

del proyecto y sacarlo al mercado, y el diagrama de Gantt con los tiempos estimados

para el lanzamiento del producto y la prestacion de los servicios durante su primer afio

COATEENIGER | GiciiecEl | Registrodela  Vigilancia de la
la Sociedad Empresa Marca Marca
- Administracion il Arrendamiento [T TICK: SRR Reduta"t“ep,m i
_ Empresa Oficina Mobiliario y Equipo co:e:ioz:\c.—;:?n
Empresa
Bancos, Empresas
Estrategicas eEEorEs
Profesionales

= Conceptualizacion ~|:
—Investigar Empresa

— Layouot

— Pagina Interior

o |
e
(o]o]
Q
=
©
| .
)
(7]
Ll
L)
)
©
©
Q.
s

Bl Desarrollo —  Redaccion
Pagina Web

— Contenidos

Establecer

Dominio

BlelllallenA s [e5ilii:d—— Establecer Host

» — Cuentas Email
o Implementacion
— Cddigo
Programacion/ |l
pagina Online

— Pruebas

Imagen 16: Mapa de la estrategia parte 1. Fuente propia.
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MAPA DE LA ESTRATEGIA

Anuncios
Destacados.

R W

PRODUCTOS
Marca
| Investigar Precios

Mercado

Calculo Costos
fijos empresa

— Fijar Precio

Plan de
Marketing

S Pagina Web

PRECIO
Fijacion de precios

e Proyeccién Ventas

PLAZA
Canales de Venta

— APP
N Medios Digital Promocion
' Medios Digitales [
-(l—U - constante
(o7] 5
: : Promocién
.8 = PROMOCION E=sd Medios Escritos fed introduccion
E : Promocién
o = Redes Sociales g
4] constante
- Destacado de
= flegbiele . Ppublicacién de Anuncios
(o)) Clientes Anuncios Gratuitos )
o] Il Lanzamiento [Jllinicio de prestacion . Asesorias
o] Hauzone de los servicios Busqueda en toda
o Registro de laweb
(0] Usuarios
E Asesorias

Il Ventas de Espacios Jil]l venta paquetes SRt i SO BELEEE
Publicitarios publicitarios Publicidad
Atencion Cliente S ©:|lleiiie s —Correo Electronico
_ Facebook
Relaciones Blog
Publicas

Seminarios de

Bienes Raices para
Clientes

Imagen 17: Mapa de la estrategia parte 2. Fuente propia.



Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

semana

1234

123 4

123 4

123 4

123 4

123 4

123 4

1234

123 4

123 4

123 4

123 4

FASE

ACTIVIDAD

CREACION DE
LA EMPRESA

CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD
Constitucion de la Sociedad
Registrar Sociedad en Registro M
Registro de Marca
Vigilancia de la Marca

ADMINISTRACION
Busca y Arrendamiento Oficina
Compra de Mobiliario y Equipo
Reclutamiento de Personal
Contratacion de Personal
Contratacion de servicios Outsorcing

ALIANZAS ESTRATEGICAS
Bancos , Empresas Financieras
Profesionales Asesores

DESARROLLO
PAGINA WEB

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

CONCEPTUALIZACION
ESTRUCTURA
Mapa web
CONCEPTO
Investigar empresa
DISENO
ESTRUCTURA
Layout
Homepage
Pagina Interior
CONTENIDOS
Redaccion
Edicion
Contenidos
IMPLEMENTACION
DOMINIO Y HOSTING
Establecer Dominio
Establecer Host
Cuentas E-mail
PROGRAMACION PAGINA ONLINE
Codigo
Pruebas

MARKETING

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

PRODUCTO / DISENO DE MARCA
Anuncios Destacados
Asesorias

Publicidad

PRECIO

Investigar precios mercado
Costos fijos empresa

Fijar precio

PLAZA / CANALES DE VENTA
Pagina web

App

PROMOCION

Medios Digitales

Medios Escritos

Redes Sociales

LANZAMIENTO
HAUZONE

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

INICIO PRESTACION SERVICIOS
REGISTRO DE CLIENTES
Publicacién de Anuncios Gratuitos
Destacaddo de Anuncios
Asesorias

REGISTRO DE USUARIOS
Busqueda en toda la web
Asesorias

VENTA DE
ESPACIOS
PUBLICITARIOS

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

Visita Empresas Venta Paquetes Publi.

Cierre de Ventas
Publicacién Pautas Publicitarias

ATENCION AL
CLIENTE

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

ATENCION AL CLIENTE

Call Center

Correo Electrénico
RELACIONES PUBLICAS
Redes Sociales

Blog

Seminarios BR par Clientes

LANZAMIENTO E INICIO DE
PRESTACION DE LOS SERVICIOS
HAUZONE

Tabla 2: Diagrama de Gantt, mapa de la estrategia. Fuente propia.
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5.7 Disefio del servicio.
5.7.1 Concepto del servicio.

Promover bienes inmuebles de manera rapida sencilla y efectiva, disminuyendo el
costo y tiempo que actualmente se invierte en hacerlo, a través de un medio digital que
facilite los procesos de busqueda y promocion. Lo cual lograremos mediante un
metabuscador inmobiliario que permita no solo buscar toda la oferta inmobiliaria
disponible en el area metropolitana de Guatemala, sino que también promocionar y

anunciar propiedades en venta y alquiler.

CONCEPTO

oo Buscador de Buscadores ,* ANUNCIOS

N X ﬂ% USUARIO HAU 9 |
) ’

buscador inmobiliari

AGENTES
PROPIETARIOS INDEPENDIENTES  'NMOBLILIARIAS
y

| )

Early Adopter

TODA LA OFERTA INMOBILIARIA GENERAN
I:Eflus EN UN SOLO LUGAR l:fggm
ASESORIAS
oLx libe  Vilia  Inmobilia WEBS..

VENTA

PUBLICIDAD
Y )
Contenidos de L) 0202 -
interés paralos -
clientes de lamarca. mw
GENERA VISITAS

Imagen 18: Concepto. Fuente propia.
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5.7.2 Desarrollo y evolucién del servicio.

Para el desarrollo y evolucion de HAUZONE, debemos contar con recursos
necesarios para las diferentes fases desde la creacion de la empresa hasta la prestacion

del servicio y saber cuales son los indicadores de éxito en cada una de las fases.

HAU @
v v A 4 v v
CREACION DE LA DESARROLLO VENTA DE PRESTACION DE
Gerente con Encargado
Préstamo Eﬂonceptob Contactos con Marketing s s
3 meses para Andbs directivos de: + Disenador il
Estructura «  Bancos de imageny Personal de atencion al
ponesen «  Contenidos - ; ventas cliente
hala ; Financieras contenido
RECURSOS marc «  Dominio At . Personal de +  Analistade
empresa. «  Host Municipalida empresarial promocion anuncios
Sede S0 Cisitan e des +  Encardado
Empresarial i + Camara estrategia
Personal S cocino Construccion precios y
promocion.
Préstamo por +  3bancos +  Precio ] vendedor * 30mil
Q200,000.00 « FHA competitivo +  1gerente usuarios
Aporte propio +  Empresa + 9 munis +  Paginaweb odeh * 380 Clientes
060,000.00 desarolia +  Cémara 9 Rades + 350 agencias Frecuentes
INDICADORES ~ *  Inscripcion Software Construccion Sociales bienes raices « 1750
DE EXITO registro + 1Analista + Camara - Blog LI <o S Mpiesas servicios
mercantil mantenimien Corredores «  News anunciantes vendidos
Marca - to plataforma BR: +  Paquetes 2 i afo 1.
gﬁc'ls[:;a 8 y Redes + 1 profesional Inmobiliarios . rseiz:gt;gos .« 13000
4 empleados Sociales de cadg . Pyplncxdad Cobroen anuncios
Mobiliarioy ascsoia. digital linea publicados
equipo ano 1.

Imagen 19: Desarrollo y evolucion. Fuente propia.

5.7.3 Ciclo de vida.

e Ciclo de vida del servicio.

A pesar de estar incursionando en una industria madura como lo es la industria
inmobiliaria, el ciclo de vida del servicio que presta HAUZONE se encuentra en fase de
INTRODUCCION, se necesita que la empresa haga una fuerte inversion para la
introduccién de su servicio, el precio esta por debajo de la competencia para captar
clientes, los esfuerzos promocionales y publicitarios son altos para dar a conocer la
marca y el servicio que ofrece. Existe poca competencia, que ofrece servicios similares,
los cuales se estan mejorando y complementando al utilizar tecnologia que actualmente

usan otras industrias como la turistica a la industria inmobiliaria guatemalteca.
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DECLIVE

"\

HAUZ@ o

buscador inmobili

Grafica 5: Ciclo de vida del servicio. Fuente propia.

e Ciclo de conversion del consumidor.

Nos ayuda a visualizar cuales son los objetivos de la empresa, como adquiere sus
clientes, los atrae, los convierte en clientes leales, como les presta el servicio, como los
logra retener y al mismo tiempo como logra crecer al conseguir nuevos clientes. Para lo

cual es necesario realizar acciones puntuales en cada punto del proceso.

CICLO DE CONVERSION w
DEL CONSUMIDOR s

\,@, ) e

\

- =

! . 5 A @
0% - /‘\""' \ ’ OBJETIVO
W G (s m® -
OBJETIVO ATLAER - ,\( ﬁv ;

OFERTA  REGISTRO BIENVENIDA ESCUCHAR SATISFACER APRENDER =

=

L]
L

RENOVAR

Imagen 20: Ciclo de conversion del consumidor. Fuente propia.
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Adquirir: HAUZONE pretende atraer usuarios por medio de la posibilidad de acceder
a toda la oferta inmobiliaria en un solo lugar. A los clientes por medio de la oferta de
anuncios y asesorias gratuitas. Con el objetivo de atraer clientes y usuarios se
publicaran contenidos de interés a través del segmento de noticias HAUZNEWS. Para
adquirir anunciantes debemos de generar un volumen de visitas de su publico objetivo

lo suficientemente atractiva para que sus anuncios tengan alcance efectivo.

Convertir: En el caso de las inmobiliarias y agentes independientes que son nuestros
principales clientes, a quienes queremos convertir en nuestros clientes frecuentes, se
les ofrecen paquetes inmobiliarios a precios accesibles, asesorias gratuitas, cursos
de marketing inmobiliario y todo el soporte necesario para facilitarles la promocién de

bienes inmuebles.

Servir: Para satisfacer a nuestros clientes se cuenta con un blog, una linea de
servicio al cliente donde se escuchan sus quejas, consultas y necesidades, también
cuentan con la posibilidad de calificar los servicios tanto de la pagina como de los
promotores, acciones que nos ayudaran a aprender de nuestros clientes y a mejorar

el servicio.

Crecer: A nuestros clientes frecuentes, se les ofrecen paquetes up- selling y cross
selling, que les permiten anunciarse a mejores precios que con la competencia y que
Sus anuncios obtengan una mayor exposicion gracias a los destacados, ellos nos

serviran de referencia para aumentar las visitas a nuestra pagina.

Retener: Se ofrecen promociones por referidos, cursos de marketing inmobiliario,

asesorias gratuitas y herramientas inmobiliarias a nuestros clientes frecuentes.

Servir: Para satisfacer a nuestros clientes se cuenta con un blog, una linea de
servicio al cliente para consultas, quejas y necesidades, también pueden calificar los
servicios de la plataforma y de los promotores, acciones que nos ayudaran a aprender

de nuestros clientes y a mejorar el servicio.
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5.7.4 Forma de Uso.

Para poder disefiar la forma de uso de HAUZONE, se analizaron los Journey Maps
de los diferentes actores, en donde pudimos identificar las actividades que llevan a cabo
para la busqueda y promocion de bienes inmuebles, y detectar cual es la etapa del

proceso que genera mayor valor en la experiencia de uso.

El proceso inicia con el usuario o cliente que desea buscar o anunciar un bien
inmueble por medio de internet, HAUZONE le permite acceder a toda la oferta
inmobiliaria existente en las diferentes paginas web, al mismo tiempo que les brinda la
posibilidad de promocionar sus propiedades y asesorarse en temas relacionados con los
bienes raices, de una forma sencilla, rapida y amigable pueden elegir el servicio que

desean obtener.

scador inmobiilar

Journey Map Usuario HAU @ PROPEDAD —ﬁg

10 POSITIVA BUSQUEDA ) SELECCION , NEGOCIACION

VISITAR SELECCIONAR
PAGINA PROPIEDAD DE m n':l.n P
HAU Q | !

EMOCIONES

= = ]
o NEGATIVA H . '
1 2 3 4 5 3 7 3 5 10 1 12 13 14

ACTIVIDADES/ TOUCH POINTS
Grafica 6: Journey map usuario. Fuente propia.
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EMOCIONES

Journey Map Promotor HAUZQ o Y

10

8

Propiedad
Comprar et
B !
BUSQUEDA PROMOCION NEGOCIACION ﬁ‘.
POSITIVA -
Destacar :
Elegir Medio Serhassorado Anuncio Hacer Cita :

Promocién

HALZ®

w F S .
& i &

S0, Mejorar
_ Fotografias
El s

Negociacién

() ¢

. NEGATIVA

EMOCCIONES

POSITIVA PROMOCION NEGOCIACION
10

ACTIVIDADES / TOUCH POINTS

Gréfica 7: Journey map cliente promotor. Fuente propia.

Journey Map Anunciante HAUZQ ol \;é Y
Je

SERVICIO 4 |

£ X
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RECIBE SERVICIO ] l I I

: i C—— —_——
7 - = — =T
: CONTRATRAR PAQUETE $ : EEaa
H = =

RECIBE INFORMACION
CONOCER EL SERVICIO :  DEPAQUETES

: PUBLICITARIOS

HAUZQ@

buscador Inmobili

VER PUBLICIDAD - H PUBLICITARIO

Digital 0. SERCONTACTADOX
gg” J FUERZA VENTAS ;

NEUTRA | © A :
it /vy R folglel

EMPRESAS ANUNCIANTES

NEGATIVA
ACCIONES / TOUCH POINTS

Gréfica 8: Journey map cliente anunciante. Fuente propia.
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La imagen que se presenta a continuacion describe la forma de uso del servicio.

HAU/@ FORMA DE USO

BUSCAR

buscador inmobilia

ASESORIA
-

ASESORIA %
ok -

S

Early Adopter
ANUNCIAR GRATIS

9E

REGISTRO

INICIO
SESION

Imagen 21: Forma de uso. Fuente propia.
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5.7.5 Prototipado (Service Blue Print).

Para poder visualizar el funcionamiento del negocio, sus procesos y la forma en que interactdan los diferentes tipos de

clientes, usuarios y aliados, se realiz6 el service blue print.

DESPUES

BASOS > ANTES DEL USG DURANTE EL USO SO

WEB / meta REDES .. ALERTAS/ - .. SERVICIOAL
BUSCADOR SOCIALES CLIENTE
EVIDENCIAS . ’ Al . .
FISICAS Nins e
f i
ACCIONES . Buscar Contactar al Redirecciéna web T e . Servicio al
DEL USUARIO Conocer I . Propiedades Promotor promotor . cliente
el través de las . - durante y
servicio redes sociales - - después de
ACCIONES AN A . Registrarse Unirse ala red de Anunciar Destacar anuncios . lak s ]
DEL CLIENTE E & promotores propiedades E

LINEA INTERACCION

s Seleccionar = ¢ Seleccionar 7” OBTENER REDIRECCION
: Operacién Ver = . Propiedad EZSl |\ropmacion  WEBPROMOTOR & Visitar web
USUARIO Ingresa a pagina . Ingresa 2%, Propiedades PROMOTOR CALIFICASERVICIO | & promotorA+
. . I~ 3 ; Asesorarse PROMOTOR . WWwW
g dadeb2~/ Disponibles g Wz
INTERACCIONES web . necest Sl |
EN ESCENARIO . o= " Celeccionar  Ingresar inf'::::;ﬂﬂ . Servicio al Cliente
:  Confirmar = . informacion ! . post venta
H AU g . Operacion propiedad inter .
CLIENTE : Registro y .
buscador inmobiliario o e G COLOCAR Subir fotos, videos, Destacar Contratar o Ser contactado
1 ANUNCIO e‘? vistas 360" Ay Anuncios Asesorias :  porinteresados

LINEA VISIBILIDAD
Destacar Anuncios

Colocar pautas .
o Actualizar fotos, REDIRECCION WEB
publicidad

mapas, videos. PROMOTOR

INTERACCION Actualizaciones
ENTRE de redes

BASTIDORES sociales HAUZ NEWS

Publicaciones ESTADISTICAS PARA

PROMOTOR

Anunciantes

. Asesoriade Alianzas Investigaciones Relaciones
mantenimiento de . ‘ . . NEWS .
la web Profesionales Estratégicas HAUZ NEWS. Publicas.

Plan d_e Venta de Publicidad en
PROCESOS DE | LUEH LY medios

5 espacios 3
5 t
SN = 5 S| bictarios | S

Imagen 22: Service Blue Print. Fuente propia.
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A continuacion, se presentan las imagenes de la pagina web de HAUZONE.

fF 9 e
INICIAR SESION
INICIO ALQUILAR COMPRAR ASESORIA ANUNCIATE GRATIS

:_,j , 'é“
-..li.*i‘arg' N i
LA CASAD SUE

DESTACADOS BUSCAR

;

ATTICAZONA 14 $1.500.00  LAS CHARCAS ZONA 11 $90000.00 ENSENADA ZONA 16 $ 165,000 LAS LUCES $ 650,000 00

Imagen 23: Pagina principal. Fuente propia.

HAU fF®e

INICIAR SESION
I — INICIO ALQUILAR COMPRAR ASESORIA ANUNCIATE GRATIS

BUSQUEDA PROPIEDADES
OPERACION ~ UBICACION ~s TIPO PROPIEDAD » PRECIO

COMPRA DEPARTAMENTO we CASA MONEDA

ALQUILER MUNICIPIO [l APARTAMENTO PAINE =00

~s OFICINA

UBICAR EN MAPA TERRENO, ETC.

DESTACADOS w

=

ATTICAZONA 14 $1.50000  LAS CHARCAS ZONA 11 $90,000.00 ENSENADA ZONA 16 $ 165,000 LAS LUCES $ 650,000.00

NOSOTROS HAUZNEWS PRECIOS CONTACTANOS

Imagen 24: Busqueda de propiedades. Fuente propia.
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INICIO  ALQUILAR
ALQUILER APARTAMENTOS

295 APARTAMENTOS DISPONIBLES

LISTA MAPA

Mixco

fF 9 e
INICIAR SESION
ASESORIA ANUNCIATE GRATIS

la / ZONA 15
36

FAVORITOS ORDENAR POR PRECIO

Guatemala

CELASA CARRETERA
AL SALVADOR ™

Imagen 25: Busqueda en mapa. Fuente propia.

HAUZQ

Buscador inmobdun

INICIO  ALQUILAR
ALQUILER APARTAMENTOS

295 APARTAMENTOS DISPONIBLES

fF 9 e
INICIAR SESION
ASESTORIA ANUNCIATE GRATIS

Guatemala / Guate a / ZONA 15
160 36

FAVORITOS ORDENAR POR PRECIO
P A 3 REAMBX

Excelente Ubicacién

3 dormitorios, 3 bafios, Vestidores PERFIL PROMOTOR
Sala / Comedor, Cocina Equipada, Lavanderia

con linea blanca, Sala Familiar, Seguridad, mascotas.

Amenidades: Business Center, Salén Social, Piscina, Juegos.

\M? 36228497 remax | gunmabiliana com $ 1,500.00

Moderno Apartamento

Excelente Ubicacién, Nivel 12, Vista Volcanes

3 dormitorios, 3 bafios, Vestidores PERFIL PROMOTOR
Sala / Comedor, Cocina Equipada, Lavanderia

con linea blanca, Sala Familiar, Seguridad, mascotas,

Amenidades: Business Center, Salén Social, Piscina, Juegos

%wz 36228497 CarohGiuttierycastro com $ 1,800.00

NEOCIABLE

@
Cémodo Apartamento Amueblado ==
Excelente Ubicacién
3 dormitorios, 3 bafos, Vestidores
sala / Comedor, Cocina Equipada, Lavanderia
con linea blanca, Sala Familiar, Seguridad, mascotas.
Amenidades: Business Center, Salén Social, Piscina, Juegos.

xsoz 26228497 P96 Gl com com $ 1,900.00

NEOCIABLE

PERFIL PROMOTOR

Imagen 26: Busqueda en lista. Fuente propia.
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INICIO

HAUZ ASESORIA

LEGAL

Consulta
Electrénica
Registro

Tra Propiedad

Crédito

rtu

Situaciéon
Legal
Propiedad

Contacto con
Bancos

Documentos
necesarios
compra/venta,
Alquiler.

Contacto con
Abogados

PRECIOS

Basico Gratis
Asesoria Q350.00
Contacto % variable

PRECIOS

Basico Gratis
Asesoria Q350.00
Contacto 20 %

ALQUILAR

VALUACION

Calcular
Precio Rapido

Informe de
Valuacion

Que incluye
Informe;

Precio estimado
venta o alquiler.
Informacién Zona
Precios estimados
sector.

Que puedo hacer
en la propiedad?
Acceso a Consulta
Pot
Muniguate.com

PRECIOS

Basico Gratis
Asesoria Q350.00
Contacto 20 %

X X
INICIAR SESION

&

360°

ASESORIA ANUNCIATE GRATIS

REMODELACION

DECORACION FOTOGRAFIA Y VIDEO

Servicio
Fotografia

Que puedo
Hacer

Video
Profesional

Estudio
Preliminar
Propuesta Visita Virtual
basica

Contacto con
Arquitecto /
Disenador

PRECIOS

Basico Gratis
Asesoria Q350.00
Contacto 20 %

PRECIOS

Imagen 27: Asesorias. Fuente propia.

HAU

buscador &

ALQUILAR

HAUZ ASESORIA

CALCULO

Ingresar Datos

*Ingresos Totales Mensuales: Q

Calcular Cuotas

calcular
Cuotas Gratis

LEGAL

Y o ]

COMPRAR

VALUACION

fF®e
INICIAR SESION

&£

ASESORIA ANUNCIATE GRATIS

REMODELACION

DECORACION FOTOGRAFIAY VIDEO

Calculo de Cuotas

Monto a Financiar: Q

Cuota Nivelada: Q
usi: Q
Seguro de Incendio: Q

rm_-nsual
mensual

Total Cuota Mensual: Q
Relacion Cuota / Ingresos

« Campos Obligatorios

Compara Créditos
Bancos e Instituciones Financieras

Tramitamos tu
Crédito

Imagen 28: Asesoria financiera. Fuente propia.
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F®e
INICIAR SESION
ALQUILAR COMPRAR ASESORIA ANUNCIATE GRATIS

ANUNCI@E GRATIS
REGISTRO

INICIAR SESION

ATTICAZONA 14 $1500.00  LAS CHARCAS ZONA 11 $90.000.00 ENSENADA ZONA 16 $ 165000 LAS LUCES $ 650,000.00

Imagen 29: Anunciarse gratis. Fuente propia.

INICIAR SESION
S — INICIO ALQUILAR COMPRAR ASESORIA ANUNCIATE GRATIS

ANUNCIATE GRATIS o

OPERACION L UBICACION == TIPO PROPIEDAD ~ PRECIO b

cemsrramere ~ (CEN o o (K
womci0 o abaRTAMENTO

ZONA we | OFICINA -

.

UBICAR EN MAPA TERRENO, ETC.

FILTROS ~  AMENIDADES we DESCRIPCION

Cuartos

Condominio

Estrene Casa zona 16
Condominio Ensenada
de San Isidro.
Excelente ubicacidn

Pérgola
Cocina moderna

Bafos Garita

Parqueos Area Social
Jardin Seguridad
Linea Blanca Areas Verdes

Miveles Salén Social

OMOdHEE
DA RER

=4 |- N Gimnasio ANUI|/CIAR

Imagen 30: Colocar anuncio. Fuente propia.
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INICIAR SESION

ALQUILAR COMPRAR ASESORIA ANUNCIATE GRATIS

DESTACADO DE ANUNCIOS o

BASICO COLOR PREFERENTE SUBIDA
GRATIS Q125.00 Q 200.00 Q50.00

W

PAQUETES INMOBILIARIOS

AGENTE INMOBILIARIO INMOBILIARIO
INMOBILIARIO BASICO PRO

Q 300.00 Q 900.00 Q1,200.00

Imagen 31: Planes destacado de anuncios. Fuente propia.
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Imagen 32: Publicidad en HAUZONE. Fuente propia.
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5.8 Experiencia del servicio.

Para poder brindar una mejor experiencia al usuario de HAUZONE, se tomaron en
cuenta los principales insights obtenidos en las encuestas realizadas a clientes y
usuarios que debian ser atendidos para satisfacer sus necesidades de busqueda y
promocion de bienes inmuebles. De esta manera se logra ofrecer un servicio centrado
en nuestros clientes y usuarios. La siguiente imagen muestra una sintesis del servicio,
su finalidad y funcionamiento, asi como las necesidades cubiertas.

NECESIDADES CUBIERTAS

« = Facilitar la
1 busqueda
toda la oferta
] inmobiliaria en
P estuerso to Dieminuir ) \ " 20 lvoar
promocion perdidas
bienes economtlca_s de
i propietarios
inmuebles Disminuir la ' . J

‘Dromocion. A
pror
@ Disminuir el in::ﬁ:;fes \,.. S H

esftjlil:;goeﬁ la fg) - '](“72?

busqueda b 0—;{ &=
_ bienes OPTIMIZAGION
inmuebles

DE LA INVERSION

Imagen 33: Necesidades cubiertas. Fuente propia.
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Imagen 34: Experiencia del usuario. Fuente propia.

5.9 Tipo de innovacién aplicada.

HAUZONE aplica la innovacién incremental, busca mejorar un servicio ya existente,
y complementarlo al unir dos servicios, buscar y anunciarse a través de un metabuscador
gue permita no solo buscar propiedades, sino que también anunciarlas en una sola
pagina web. La innovacién radica en utilizar la tecnologia que se esta usando en

otras industrias como la del turismo en la industria inmobiliaria guatemalteca.
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5.10 Design Thinking aplicado al proyecto.

Para poder llevar a cabo el disefio estratégico del proyecto y lograr entender y

satisfacer las necesidades reales de nuestros clientes y usuarios se aplico la metodologia

e

Brainstorm
Brainwritting
Validar la Idea

del design thinking.

DESIGN THINKING

CONOCER

r MAPA EMPATIA EARLY ADOPTER: Miguel
“

EMPATIZAR s
= -
= Entrevistas = = , ]
9= _a Encuestas
Mapa de Actores £
Mapa Empatia DEFINIR
Mapa de Retos Que? Como? Por que?
Bussines Model Canvas
Mural de conocimiento
Arbol de Problemas
Mapa de Retos
EEEEE . % 8k Arbol de problemas
2 ' 8 Value Proposition

Canvas

BRAINSTORM

PROTOTIPAR

Service Blue
Print

Journey Map
Forma de Uso

IMPLEMENTAR

TESTEAR -
Validar con H AUQ
Clientes y
Usuarios
IMPLEMENTAR

VALIDAR 9 ﬁ*

“: Gratis £ |1,
_ x

Imagen 35: Design Thinking aplicado al proyecto. Fuente Propia.

e EMPATIZAR: esta fase es para poder comprender las necesidades de los

usuarios conocerlos y empatizar con ellos para lo cual se utilizaron diferentes

herramientas como las encuestas en linea (Ver Anexos 1y 2: Encuestas Usuarios

y Agentes de Bienes Raices ), entrevistas promotores de bienes raices, (Ver

Anexo 4: Entrevista Agentes Bienes Raices) identificamos a nuestros usuarios,

personas de clase media que buscas propiedades en venta o alquiler, clientes

promotores de bienes raices, early adopters usuarios jovenes y agentes de BR

independientes, obtuvimos insights que nos ayudaron a realizar los mapas de

actores, y de empatia de los diferentes actores que intervienen en el problema,

conocer sus problemas y poder generar soluciones que se adapten a su realidad.
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DEFINIR: Aqui definimos ¢ Qué problema vamos a solucionar? La dificultad en la
promocion de bienes inmuebles en el area metropolitana. ¢Como lo vamos a
solucionar? Creando una plataforma inmobiliaria que facilite los procesos para
hacerlo. ¢, Por qué? Porque existe una brecha de oportunidad de negocio al brindar
una solucion innovadora al problema. Se realizo un mural del conocimiento con
los datos obtenidos en la fase anterior (ver anexo 5: Mural de conocimiento). Con
el mapa de retos definimos que queremos solucionar, cuales son nuestros retos
tacticos y estratégicos y que nos impide solucionarlos. El arbol de problemas nos
ayudd a definir las causas y efectos del problema (ver anexo 7: Arbol de
problemas). Con la ayuda del Value Proposition Canvas definimos los trabajos
gue desean realizar nuestros clientes, buscar o vender bienes inmuebles, sus
dolores, la falta de medios especializados y beneficios que obtienen al hacerlo,
ingresos econOmicos y que productos o servicios podemos ofrecerles para
generar una propuesta de valor que satisfagan sus necesidades (ver anexo 6:
Value Proposition Canvas). El Bussines Model Canvas nos sirvié para definir el
segmento de clientes, los socios clave, la propuesta de valor, las relaciones con
los clientes, los canales, las actividades y recursos claves, las fuentes de ingresos

y la estructura de costes del modelo de negocio.

IDEAR: para idear es necesario hacer un brain storm, dar ideas de posibles
soluciones al problema, desechar algunas, luego ponerlas por escrito en un
brainwritting, se trabajaron 3 ideas, Valua tu casa.com, Busca tu casa.com y Open
Hause.com, se validaron con los usuarios y se eligié Busca tu casa. com. (ver
anexo 8: Brainwritting), Que luego se convirti6 en la plataforma inmobiliaria
HAUZONE.

PROTOTIPAR: en esta fase se definieron los ejes de trabajo en los que se enfoca
la plataforma, los mapas de la estrategia y de la oferta que ofrece, se hicieron los
Journey Map de los diferentes actores para establecer los touch points que

generan mayor valor a nuestros clientes y usuarios. El Service Blue Print nos
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ayudo a entender todo lo que conlleva el servicio para poder definir su forma de
uso y proceder al prototipado de la plataforma.

e TESTEAR: Se valido el prototipo por medio del uso de las diferentes pestafias de
servicios que ofrece la pagina web con potenciales clientes y usuarios, se vio
como lo usaban y se recibié retroalimentacion que nos ayudard a mejorar el

prototipo de la propuesta para poder implementarla.

e IMPLEMENTAR: Después de la fase de testear y corregir en base a la
retroalimentacion obtenida, pasaremos a la fase de la implementacion de la
plataforma que tomard 3 meses, a partir del 4 mes se lanzara la HAUZONE al

mercado y se iniciara a prestar los servicios que ofrece.

6. Plan de Marketing

6.1 Disefio y construccion de marca.

El nombre: HAUZONE

Palabra formada por la union de Haus = casa y Zone = zona en idioma aleman.

HAUZ®

buscador inmobiliario

HAUZONE es una plataforma inmobiliaria que nace con el objetivo de brindar a los
habitantes de la region metropolitana de Guatemala una alternativa de busqueda y
promocion de bienes inmuebles de manera rapida, facil y eficiente. Por medio de la
estrategia de Branding se debe de posicionar la marca para que seamos la primera

opcion en la mente de los clientes. A través de la atencion al cliente y buenos resultados
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se debe de lograr su fidelizacion. Las alianzas con empresas financieras, bancos y
profesionales del derecho, arquitectura, ingenieria y disefio, daran respaldo a nuestra

marca.

Misién

Brindar a los consumidores una nueva alternativa de blusqueda y promocién de bienes
inmuebles, facilitando los procesos para hacerlo, convirtiéndonos en el nexo de enlace
entre promotores y compradores generando beneficios mutuos a través de nuestra
plataforma inmobiliaria que permita al usuario acceder a toda la oferta inmobiliaria
disponible en las diferentes paginas web, y al promotor anunciarse de manera facil y
rapida.
Visién

Ser la primera opcion en la mente de los clientes y usuarios para la busqueda y
promocion de propiedades en venta o alquiler, ser reconocida como la plataforma
inmobiliaria que brinda servicios integrados que facilitan la busqueda de propiedades

disponibles en toda la web y la promocién de propiedades de forma gratuita en el area
metropolitana de Guatemala.

Valores de la Marca

Los valores HAUZONE estan basados en prestar un servicio centrado en el usuario.

Transparencia, para con nuestros clientes y usuarios proporcionandoles informacién y

asesoria de manera clara.

Confiabilidad, la informacion que se da es real y actualizada.

Innovacién, es la primera plataforma inmobiliaria que permite buscar propiedades

disponibles en toda la web y al mismo tiempo anunciarse de manera facil y rapida.

Seguridad, protege la informacion de sus clientes y usuarios.
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6.1.1 Estrategia de branding a partir de canvas estratégico.

HAUZONE esté consciente de la dificultad que implica la busqueda y promocion de
bienes inmuebles y busca facilitar a los habitantes de la ciudad de Guatemala los
procesos para llevarlo a cabo de manera rapida, sencilla y eficiente, a través de una
plataforma inmobiliaria que busque toda la oferta inmobiliaria existente en todas las
paginas web. Se pretende atender y satisfacer las necesidades de diferentes segmentos
de clientes, usuarios, propietarios, promotores independientes, agencias de bienes
raices y empresas anunciantes, a quienes va dirigida nuestra propuesta de valor. A
través de la atencion al cliente durante y después de la prestacion de nuestros servicios
y la creacion de un blog que nos permita interactuar con €l, enviarle noticias y recibir
comentarios, se busca obtener su fidelizaciéon. Las alianzas con empresas financieras,
bancos y profesionales del derecho, arquitectura, ingenieria y disefio, daran respaldo a

nuestra marca.

6.1.2 Atributos de la marca.

El servicio que presta la marca es Rapido, Sencillo y Efectivo, con lo cual busca
facilitar a nuestros distintos segmentos de clientes la basqueda y promocién de bienes
inmuebles. Transmite confianza, y credibilidad gracias a que la informacién que publica
es real y actualizada. Segura, protege la informacién de sus clientes con politicas de
privacidad. Es innovadora, al utilizar tecnologia utilizada en otras industrias como la del
turismo a la industria inmobiliaria guatemalteca. Dinamica, mantiene una relacion
constante con sus clientes mediante la interaccion a través de las redes sociales. (ver

anexo 3: Validacion de la marca y logotipo)

6.1.3 Personalidad de marca.

HAUZONE es una marca femenina, moderna, practica, innovadora, seria, con
experiencia, que le gustan los retos, y mantenerse a la vanguardia de la tecnologia. (ver

anexo 3: Validacion de la marca y logotipo)
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6.1.4 Posicionamiento.

El criterio utilizado para el posicionamiento inicial de HAUZONE es Confiable, ya que
la marca genera credibilidad instantanea en la mente del consumidor. El posicionamiento
dentro del mercado inmobiliario guatemalteco es gracias a la Ventaja Diferencial que le
da ser un metabuscador que permite no solo buscar sino también colocar anuncios
inmobiliarios, de manera sencilla, sino que también permite al usuario tener acceso, en
el momento de hacer su busqueda, a toda la oferta disponible, en todas las paginas web,
de propiedades en venta o alquiler en el area metropolitana. Aporta soluciones integrales
gue facilitan a clientes y usuarios llevar a cabo sus operaciones inmobiliarias de forma

Rapida, Sencilla y Eficiente. (ver anexo 3: Validacion de la marca y logotipo)

6.1.5 Arquitectura de marca.

Modelo monolitico de marca, se utiliza una Unica marca tanto a nivel corporativo como
para todos los servicios adicionales que presta. (ver Anexo 3: Validacién de la marca y

logotipo)
Nombre: HAUZONE

Slogan: busca - vende - encuentra

Isologo: H AU @

buscador inmobiliario

= HAU

buscador inmobiliario
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Icono:

Tipo de letra:

HAUZONE: Roboto reg./ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

buscador inmobiliario: Arial bold / abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz

Pantone:

C: 53% C: 24% C: 22%
M: 47% M: 23% M: 100%
Y: 46% Y:21% Y: 100%
K:11% K: 0% K: 16%

6.2 Precios.
6.2.1 Estrategia de fijacién de precios y fundamentacién de la misma.

El modelo de negocio de la plataforma va dirigido a atender a diferentes segmentos
de clientes ofreciéndoles diferentes tipos de servicios segun sus necesidades y objetivos,

por lo que es necesario utilizar diferentes estrategias de fijacion de precios.

Para los destacados de anuncios, paquetes publicitarios y asesorias que van dirigidos
a los clientes individuales y agentes independientes, los precios se fijaran en base a la
competencia tomando como referencia los precios de las principales paginas de
anuncios clasificados que hay actualmente en el mercado guatemalteco, se ofreceran
precios mas bajos y mayores beneficios. (ver tabla 3: Comparacion precios

competencia.)
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A las agencias de bienes raices y desarrolladores inmobiliarios se les cobraré
utilizando un modelo de costo por click, en el cual se les hara el cargo cuando el usuario
haga click en el anuncio de la propiedad y sea referido a la pagina web del promotor.
Este tipo de cobro se implementara una vez que la plataforma haya alcanzado el volumen
y frecuencia de visitas que le permita ofrecerle a los clientes acceso a un numero

atractivo de clientes potenciales. (ver Tabla 5: costo por click Facebook y Google).

Para las empresas anunciantes se fijaran los precios de las pautas publicitarias, costo
por mil (CPM) de banners y cintillos a precios mas bajos que la competencia. (ver tabla

5: Comparacion precios CPM de la competencia).

6.2.2 Comparaciéon con la competencia.

HAUZONE se dedica a la venta de espacios publicitarios en su pagina web de tres
maneras:
e Destacado de anuncios
e Paquetes inmobiliarios

e Pautas publicitarias

Ademas, cuenta con servicios de asesorias en temas relacionados con los bienes
raices que pueden ser obtenidas gratuitamente o de manera pagada. A continuacion, se
presenta una comparacion de precios de la competencia tanto en pauta digital como en
destacado de anuncios, con el fin de obtener un parametro de lo que actualmente pagan
los clientes por pautar en las plataformas digitales, y en base a ello poder proceder a la

fijacion de nuestros precios.
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Empresa

OLX

Prensa Libre

Mercado Libre

Vilia

Tipo de Anuncio
Bésico

Réapido

Furioso

Bésico

Avanzado
Premium

Unico

5 primeros

Resto Anuncios

Agente Inmobiliario

Inmobiliaria

Inmobiliaria Plus

Tiempo
Indefinido
30 dias
30 dias
45 dias
45 dias
60 dias
Indefinido
30 dias
30 dias

30 dias

30 dias

30 dias

# de destacados

[S2 ¢, RN =]

0
1 video/5 fotos

1 video/ 7 fotos

las veces que quiera.

0
0
Anuncios ilimitados
2 destacados
Anuncios ilimitados
8 destacados
Landing Page
Anuncios ilimitados
16 destacados

Integracion web

Precio Q
Gratis
630.00
1,050.00
Gratis
75.00
95.00
Gratis
Gratis
125.00

299.00

999.00

1,799.00

Tabla 3: Comparacion precios destacados competencia. Elaboracion propia.

Después de comparar los precios de la competencia podemos concluir que el rango

de precios para los anuncios subidos por los clientes a travées de los diferentes portales

va desde los Q75.00 que cobra Prensa Libre por su anuncio Avanzado hasta los

Q1,799.00 que cobra Vilia por su paquete Inmobiliario Plus, esto nos da un margen

demasiado amplio, por lo que deberiamos de establecer nuestros precios mas bajo que

los de la competencia ademas de ofrecer mejores beneficios.
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PRECIO POR DESTACADO DE ANUNCIOS HAUZONE

Tipo de Anuncio Tiempo # Destacados Precio Q.
Bésico Indefinido 0 Gratis
Resaltado en Color 30 dias Color 125.00
Preferente 30 dias 8 veces 200.00
Subida 30 dias 1 vez 50.00
Agente Inmobiliario 30 dias 4 color

2 preferente 300.00
Inmobiliario Basico 30 dias 8 color

4 preferente 900.00

Landing Page
Inmobiliario Pro 30 dias 10 color

5 preferente 1,200.00

Landing Page

Tabla 4: Precios por destacado de anuncios Elaboracion propia.

COMPARACION DE PRECIOS DE PAUTAS PUBLICITARIAS

Empresa Tipo de Anuncio Cantidad Precio

OLX Banners desktops 1000 imp. 51.94
Banners App 1000 imp. 66.78

Prensa Libre.com Banners desktops 1000 imp. Q 47.00

Banners desktops, Tablet, celular 1000 imp. Q62.00

Google Banners 1000 clicks Q 5,625.00
Promocion continua pagina _

Facebook 793 clicks  Q250.00 al mes
empresa

Tabla 5: Comparacion precios CPM de la competencia. Elaboracion propia.
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En la venta de espacios promocionales para empresas anunciantes, se trabajara con
Banners y Cintillos publicados en la pagina web, los rangos de CPM estan entre los
Q47.00 y los Q 67.95, por lo que para poder competir debemos de fijar nuestros precios
en Q40.00 y Q50.00. Para los anunciantes se haran paquetes de publicidad que incluyen
25 pautas (25,000 banners o cintillos) colocados en las diferentes secciones de la pagina
web, con un 10% de descuento sobre el precio del CPM a un precio de Q 900.00.

TABLAS DE PRECIOS HAUZONE

Ubicacion Tipo de Anuncio Cantidad Precio
Desktop Banner y cintillo 1000 imp. Q40.00
Desktop + App  Banner y cintillo 1000 imp. Q50.00

Tabla 6: Precios por CPM de pautas publicitarias. Elaboracion propia.

DESKTOP + APP PRECIO TOTAL PRECIO TOTAL
CPM. CPM PAQUETE PAQUETE
Principal 1 Q40.00 Q40.00 Q 36.00 Q 36.00
Anulnciate 1 Q40.00 Q40.00 Q 36.00 Q 36.00
Ubicacién municipios 16 Q 40.00 Q 640.00 Q 36.00 Q 576.00
Renta 3 Q40.00 Q120.00 Q 36.00 Q 108.00
Venta 3 Q 40.00 Q 36.00 Q 108.00
Q 120.00
Asesoria 1 Q40.00 Q40.00 Q 36.00 Q 36.00
TOTAL 25 Q 1,000.00 Q900.00

Tabla 7: Paquete para anunciantes. Elaboracién propia.
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Asesoria

Legal

Financiera

Valuacion

Remodelaciéon

Decoracioén

Mejorar Anuncio

Tipo Asesoria
consulta basica
consulta personalizada
contrato

consulta basica
consulta personalizada
contrato

calculo precio m2
valuacion propiedad
consulta basica
consulta personalizada
contrato

consulta basica
consulta personalizada
contrato

paquete fotos

Video

Foto 360°

Donde se da
en linea

cita

20% honorarios
cotizador

cita

20 % honorarios
valuador

20% honorarios
en linea

cita

20% honorarios
en linea

cita

20% honorarios
propiedad
propiedad
propiedad

Precio
gratis
Q350
variable
gratis
Q350
variable
gratis
variable
gratis
Q350.00
variable
Q0.00
Q350.00
variable
Q750.00
Q750.00
Q500.00

Tabla 8: Precios asesorias profesionales. Elaboracion propia.

6.2.3 Margenes de comercializacién.

Los margenes de comercializacidon se calcularan sobre los diferentes servicios que

presta HAUZONE, destacados, paquetes inmobiliarios, paquetes publicidad y asesorias.

A continuacion, se presentan las tablas con los calculos del Margen Bruto de

Comercializacion MBC, y el Margen Neto de Comercializacion MNC.
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MARGEN BRUTO DE COMERCIALIZACION

MBC PRECIO DEL CONSUMIDOR - PRECIO DE PRODUCTOR O INTERMEDIARIO

PRECIO DEL CONSUMIDOR

*100

MBC DESTACADOS =

MBC PAQUETE AGENTE
INMOBILIARIO =

MBC PUBLICIDAD =

MBC ASESORIAS =

Q125-Q62.50 *100 = 50%
Q125.00
Q300-Q150  *100 = 50%
Q300.00
Q900 - Q450 *100 = 50%
Q900.00
Q350-Q200 *100 = 42.8%
Q350.00

Imagen 33: Margen bruto comercializacion.

MARGEN NETO DE COMERCIALIZACION MNC

Elaboracion propia.

MBC

MARGEN BRUTO - COSTOS DE MERCADEO

PRECIO DEL CONSUMIDOR

*100

MBC DESTACADOS =

MBC PAQUETE AGENTE

MBC PUBLICIDAD =

MBC ASESORIAS =

Q62.50-Q31.25 *100

Q150-Q75 * 100

Q450-Q225  *100

25%
Q125.00

25%
Q300.00

25%
Q900.00

Q149.8-Q87.5 *100 = 17.8%

Q350.00

Imagen 34. Margen neto de comercializacion. Elaboracién propia.

6.2.4 Condiciones de pago.

Los términos de pago acordados entre HAUZONE vy sus clientes por el pago de sus

servicios de destacado de anuncios y asesorias son estrictamente de contado, el pago

se hace en linea con tarjeta de crédito.
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6.2.5 Pronésticos de venta.

Se trabajarad en un modelo de Valor Anual en el cual nuestro principal cliente seran
las agencias de bienes raices y los agentes independientes, a quienes se les estara
ofreciendo paquetes para anunciarse a precios accesibles, de esta manera se lograra la
frecuencia de compra que necesitamos para ayudar a que el negocio sea rentable. Y
logre obtener el volumen de visitas que se necesitan para ser atractivo para los
anunciantes. La proyecciéon de la empresa es iniciar con la venta de 70 paquetes el
primer mes equivalentes al 20% del estimado de agencias y agentes inmobiliarios que
operan en el &rea metropolitana, que es de aproximadamente 350 y tener un crecimiento
mensual de un 5%, adicionalmente para el renglén de anuncios se contempla que del
total de anunciantes potenciales un 15% se anuncie en nuestro portal, de los cuales solo
un 10% pagara por destacarse, datos conservadores si tomamos en cuenta la
participacion que tienen 3 de los competidores directos de la empresa por nimero de

anuncios publicados al mes.

Alquiler | Alquiler | Venta | Venta | Alquiler | otras Ventas | TOTAL
Participacion Competencia Casa | Apto. | Casa | Apto. [otrasprop.| prop. | Total | Reales | ANUAL
OLX 13914 5841 24311 4380  1836] 2821 53103| 5310(6372360
PRENSA LIBRE 118 26| 26 % 130 %| 882 862/ 10,584.00
VILIA 9,485

Tabla 9: Participacion de la competencia por nimero de anuncios al mes.

Elaboracion propia.

A continuacion, se presentan las tablas con los célculos de las proyecciones de
venta de HAUZONE, con los cuales estariamos trabajando por encima del punto de

equilibrio y logrando un volumen de visitas atractivo para los anunciantes potenciales.
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Poblacion 472836

% de Inversa 6%

Meses 1 2 3 4 5 6 1 8 9 10 11 12 TOTAL
Anunciantes Potenciales 28310

Share/Participacion 000% 000% 000% 15.00% 1505% 1510% 1515% 1520% 1525% 1530% 15.35%  1540%

Clientes Mes - . - 4256 4270 4284 4298 4312 4326 4341 4355 4369 38,810
Anunciantes Reales QUE PAGAN - - - 498 502 509 h14 521 527 534 540 548 4,693

Tabla 10: Prondstico de ventas por nimero de servicios pagados primer afio.

Elaboracion propia.

TOTAL ANO
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
Clientes Meta Renglon 1 Destacados - - - 426 427 428 430 431 433 434 435 437 3,881
Precio Renglon 1 Q 125 Q125 Q125 Q 125 Q 125 Q 125 Q 125 Q 125 Q 125 Q 125 Q 125 Q 125
Subtotal Renglon 1 Q - Q- Q- Q53194 Q53371 Q53549 Q53726 Q53903 Q54,081 Q54258 Q54435 Q54613 Q 485130
Clientes Meta Renglon 2 Asesorias - - - 1 1 1 1 2 2 2 2 3 15
Precio Renglon 2 Q 350 Q35 Q350 Q 350 Q 35 Q 350 Q 350 Q 35 Q 350 Q 350 Q 350 Q 350
Subtotal Renglon 2 Q - 'Q - Q- Q 30 Q 30 Q 350 Q 3B Q 700 Q 70 Q 700 Q 700 Q 1,050 Q 5,250
Clientes Meta Renglon 3 Paquetes inmobiliarios 70 74 77 81 85 89 94 9 103 772
Precio Renglon 3 Q 300 Q 300 Q300 Q 300 Q 300 Q 300 Q 300 Q 300 Q 300 Q 300 Q 300 Q 300
Subtotal Renglon 3 Q21,000 Q22,050 Q23153 Q24310 Q25526 Q26802 Q28142 Q29549 Q31,027 Q 231558
Clientes Meta Renglon 4 Publicidad 0 0 0 1 1 2 2 3 3 4 4 5 25
Precio Renglon4 Q 900 Q 90 Q90 Q 900 Q 900 Q 900 Q 900 Q 900 Q 900 Q 900 Q 900 Q 900
Subtotal Renglon 4 Q - Q- Q- Q 900 Q 90 Q 1800 Q 1,800 Q 2700 Q 2,700 Q 3,600 Q 3600 Q 4500 Q 22,500
Venta Mensual Q - Q- Q- Q75444 Q76671 Q78851 Q80,186 Q82829 Q84283 Q86,700 Q83284 Q91,189 | Q 744437.59

Tabla 11: Prondstico de ventas por tipo de cliente, primer afio.
Elaboracion propia.
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6.3 Canales de venta.

HAUZONE utiliza el canal directo de distribucibn de su servicio, no existen
intermediarios ni agentes entre el originador del servicio y el usuario. Canal de marketing

directo a través del internet.

6.3.1 Canales de venta del servicio.

Para el disefio del tipo de canal que se utilizara para la venta del servicio se tomaron
en cuenta los deseos y necesidades de los clientes y se pretende satisfacer tanto a los
consumidores de servicio y calidad, como a los consumidores de afinidad, ya que

el servicio es compatible con su estilo de vida.

Los canales de venta que utilizara HAUZONE son su pagina web, las redes sociales,
servicios post venta en linea. Comunidad colaborativa, programa de referidos. Promocion

en medios escritos, digitales.

6.3.2 Relaciones con los clientes.

Las relaciones con nuestros clientes se llevaran a cabo por medio de:

Comunidades de usuarios: Blog para interactuar y comunicarnos directamente con las

opiniones de nuestros clientes y usuarios.

Fidelizar al cliente: a través del servicio post venta y el aumento de los beneficios, por
volumen de anuncios. Cursos de Marketing Inmobiliario dirigidos a nuestros clientes,

promotores independientes y empresas de bienes raices.

Servicios Automatizados: Proporcionar servicios personalizados en linea a los clientes
para ofrecerles informacion y asesoria relativa a sus transacciones. Seguimiento del
tiempo que llevan sus anuncios y ofrecerles servicios para mejorar el tiempo de

respuesta.
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Asistencia personal: Se ofrecen otros servicios a clientes y usuarios.
e Servicios inmobiliarios a propietarios que lo deseen.
e Asesorias. legal, financiera, valuaciones, remodelacion y decoracion

e Fotografia, imagenes virtuales y vistas 360° de la propiedad.

Autoservicio: la plataforma suministra herramientas necesarias para que;
e Usuario: busque las propiedades que llenen sus gustos y necesidades

e Propietario: suba sus anuncios y sea contactado por los usuarios.

Captacion de clientes: A través de una comunidad colaborativa que ofrece comisiones

por referir nuevos clientes a la plataforma.

Inbound marketing: atraer a los clientes, dejar que sean ellos los que te busquen
(online), por medio de la generacion de contenido interesante y til para el cliente, que
encuentre informacion y ayuda en temas de interés para la busqueda y promocion de

propiedades. A través de HAUZNEWS y redes sociales.

6.4 Promocion.
6.4.1 Publico objetivo.

HAUZONE atiende 3 diferentes segmentos: Usuarios, Promotores, Anunciantes. Los
criterios utilizados para la segmentacion de los 2 primeros son el Demografico y el

Socioecondmico, y para los Anunciantes el de Beneficios Buscados.

e Usuarios: nivel Socioeconomico “B” y “C”, rango de edad 25 a 64 afios
residentes en el Area metropolitana de Guatemala: 472,836 personas, de
los cuales se estim6 que existen 28,370 anunciantes potenciales.

e Agentes y agencias de bienes raices: 350
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e Anunciantes: todas las empresas de bienes y servicios relacionadas a los

bienes inmuebles, del area metropolitana de Guatemala.

Usuarios especificos:

Hombre y mujeres entre los 25 y 64 afos.

Niveles socioeconémicos “B” y “C” con ingresos entre Q12,000.00 a Q60,000.00

35.4% de la poblacién guatemalteca pertenece a al nivel medio.

Residentes de Ciudad de Guatemala y sus municipios vecinos. (area metropolitana)
Poblacién: 472,836 personas

" 30,000.00 nuevos usuarios al mes. Que tardan mas de 5 minutos viendo propiedades.”
(Vilia, 2017)

Nuestros usuarios especificos desean o necesitan adquirir o alquilar una propiedad,
con diferentes propdsitos, vivienda, oficina, industria, comercio, inversion. Para la
busqueda y seleccion de propiedades, necesitan invertir mucho tiempo y esfuerzo,
(busqueda en diferentes medios, revistas inmobiliarias, prensa escrita y digital, paginas
web, recomendaciones, rotulos en la propiedad, etc.) asi como hacer multiples llamadas
y visitas para poder seleccionar la opcion que mas se adecue a Sus requisitos y
necesidades. Son personas que trabajan y no tienen mucho tiempo disponible para
dedicarle a la busqueda de propiedades, y tienen poca o ninguna experiencia en el tema
de bienes raices por lo que necesitan un medio que se los facilite y que les asesore en
temas relacionados con la compra, venta y alquiler de propiedades.

Perfil del usuario: para establecer el perfil del usuario de HAUZONE se hizo un mapa

de empatia y se determiné que las mujeres son las mas influyentes al momento de

buscar, seleccionar, comprar o alquilar una propiedad.
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Ana Lucia de Garcia

Edad: 36

Ocupacién: Psicdloga

Estado Civil: Casada

Hijos: 2y 1 perro

Residencia: Zona 15 ciudad de Guatemala

Lugar de Trabajo: Clinica Propia en zona 10

Hobbies: Correr, leer, salir a caminar con
SU perro.

etas
Superarse en su ejercicio profesional
Cuidar de su familia
Mantener un estilo de vida saludable
Viajar y conocer nuevas lugares
Seguir capacitandose académicamente
Dejar huella!
Adquirir una casa propia con espacio
para que sus hijos crezcan.
Mantener la armonia entre trabajo,
familia y vida social.

A b 2

s

Frustraciones

%+ La corrupcién

#  Eltrifico

< Elsubdesarrollo y la ignorancia
+# Ladesigualdad

< Inseguridad

Bi

Ana Lucia es la mayor de 3 hermanos, hija de 2
Profesionales de la medicina, su esposo es medico,
Tienen 4 afios de casados un hijo de 2 afios y

el segundo esta por nacer, un perro que
Se gradud de la Universidad Francisco
una Maestria en Psicologia Infantil.

omo su hijo .
arroguin y tiene

Le gusta compartir con la familia y también con sus
amigos. Hace deporte, va al gimnasio y come, sale a
caminar con su perro y su hijo todos los dias, le gusta
estar al aire libre. Es una madre dedicada preccupada por
su familia y su futuro. Al mismo tiempo es una profesional
exitosa y emprendedora.

Personalidad

Introvertida Extrovertida
Analitica Sintética |
Conservadora Innovadora |
‘ Social Familiar |

[
Tecnologia
Redes Sociales

Mobile Apps

IT & Internet

Software

Marcas

NETFLIX

V SAMSUNG ézon

Imagen 36: Perfil del usuario. Elaboracion propia.

MAPA EMPATIA USUARIO: Ana Lucia
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.'\-\."'\.-"\-\._\_\-‘- Ta denten  — /,.»""
C ~ onscis | PIENSA Y SIENTE | ssnores |
Periddicos
diginates
Apple Music
.
Sociales y Tendencias
- Redes
Ceazer Sodiales
Hueves
Asu Pareja ] e
wida
Opinién de Tv por cable
e Temas de
= Lee mucho
Opinidn de
fug eoleges Nefier
.‘.1"""-.\_
.f;nil.:! ompa DICE Y HﬂCE ~— . Intarnes
’" wnl : L
_).,..._,-f Tariilia s congruente con lo su trabajo — Hvau_ - -
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Imagen 37: Mapa de empatia usuario. Elaboracion propia.

75




Clientes:

Personas individuales o juridicas propietarias de bienes inmuebles. 28,370

anunciantes potenciales en el area metropolitana de Guatemala.

Promotores de bienes raices independientes

Agencias de bienes raices.

La Camara Guatemalteca de Corredores de Bienes Raices cuenta con 84 miembros.

Existen aproximadamente 350 promotores y agencias de bienes raices.

Nuestros clientes llevan a cabo sus funciones o residen en el area metropolitana de

Guatemala, desean o necesitan vender o alquilar sus propiedades para lo cual deben

promocionarse en un medio econdmico con alcance efectivo, que les ayude a facilitar el

proceso de promocion de las propiedades disminuyendo el tiempo, costo y esfuerzo

necesario para realizarlo.

Perfil del cliente: para establecer el perfil del cliente de HAUZONE se hizo un mapa de

empatia y se determind que las mujeres son las que mas se dedican a la promocion de

bienes raices, por lo que son nuestros clientes con mayor potencial.

Claudia de Morales

Edad: 45

Ocupacidn: Agente de Bienes Raices
Independiente.

Estado Civil: Casada

Hijos: 3 hijos

Residencia: Km. 17 carretera a San José Pinula

Lugar de Trabajo: Independiente.

Hobbies: Karate, compartir con su familia

Practica

Honrada

Franca

Metas

< Hacer crecer su empresa de bienes raices

%+ Cuidar de su familia

«+ Crecer profesionalmente

« Ampliar su cartera de clientes

< Sermas eficiente en su trabajo.

< Mantener la armonia entre trabajo y familia

Frustraciones

4 Eltréfico

# Las personas deshonestas

#+ Trabajary que no paguen |a comisidn
4 Inseguridad

Claudia es la mas peguefia de 5 hermanos, no fue a la
universidad , pero es una mujer trabajadora vy
emprendedora. Esta casada con un arquitecto y tiene 3
hijos. Desde joven se ha desenvuelto en trabajos
relacionados con la construccién, la decoracion, y las

wventas . Inicio a trabajar en bienes raices para ayudar a la
economia familiar y para superarse personalmente., en la
actualidad cuenta con una buena cartera de dientes,
trabaja en el drea de carretera a el Salvador.

Combina su trabajo con la familia , le dedica tiempo a sus
hijos, los apoya en los estudios y el deporte del karate.

Personalidad

Introvertida Extrovertida
Analitica sintética
Conservadora Innovadora
Social Familiar
Tecnologia

Redes Sociales

Mobile Apps

IT & Internet

Software

Marcas

NETFLIX  samsune agﬁ\as

Imagen 38: Perfil del cliente. Elaboracion Propia.
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MAPA EMPATIA CLIENTE: Claudia

5 Le [
Se siente orgullosa Piensa en Segura de si Piensa en el jeiapore! . a:?ér:o:ct;:aér:i:a
de su trabajo Superarse . uturo bienastar de d =
su familia y politica del pais
honrada Trabajadora PIENSA Y SIENTE Religiosa
Periddicos
La radic T~ - digitalas
cuando va e Oy
n rgullosa de .
en el carro A"?I'RES . independiente su familia - Naticias por
- Sociales y S I - .
Paliticos ~ - Redes
Opinién de ~ ﬂ N\ Sociales
SUS BMigos
A su esposo \ Comportamiento Comao viven
ESCUCHA { \ VE del mercado sus amigos
| Inmobiliaric Tw par cable
Moticias ) --". 1
Temas de | T~
actuzlidad T N\ J g Revistas
- . / —— inmobilizrias
Opinién de Le gusta el — Diet
su familia Karate |;eiE:;lue
Hace Prueba nusva T~
Ejercicio t logi: T Internet
Compartir DICE Y HACE acnalogi ~
con la Hace bign .
familia Es congruente con lo su trabajo -
que piensa y hace.
ESFUERZOS BENEFICIOS Mide el éxito por || Su felicidad esta | | Mide su éto par su
Por hacer bien =T _ Le frustra Iz rES los logros de su en funcidn de su carterz de clisntes
e clientes biensstar de su ST Emprendeders e e —— cetisechas
satisfechos familia

Imagen 39: Mapa de empatia cliente. Elaboracion propia.

Usuario Early Adopter:

Personas que se mantienen a la vanguardia de la tecnologia, que compran por
internet sus vuelos, hoteles, que usan las redes sociales y las apps para facilitarse las
cosas y mantenerse informados, hacen sus busquedas personalmente, quieren
encontrar todo lo que necesitan de un tema en una misma plataforma, quieren ahorrar
tiempo y estan dispuestos a pagar por un servicio. Usan Uber, Airbnb, Kayak, Trivago,
Olx. Buscan experiencias en los servicios que se prestan a través de la tecnologia.
Millenials que se independizan y quieren vivir solos, recién casados, familias jévenes con
hijos pequerios que desean vivir cerca de sus centros de estudio y trabajo, universitarios

gue desean vivir cerca de sus centros de estudio, papas solteros, jovenes inversionistas.
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Perfil del Early Adopter: para establecer el perfil del usuario early adopter de
HAUZONE se hizo un mapa de empatia y se determiné que los hombres solteros que se

independizan y tienen solvencia econdmica para vivir solos e invertir son nuestros early

adopters potenciales.

Miguel Galvez

Edad: 33

Ocupacion: Medico y Cirujano

Estado Civil: Casado

Hijos: Espera su primer hijo

Residencia: Zona 16 ciudad de Guatemala
Lugar de Trabajo: Clinica Propia y hospital
Hobbies: Ciclismo, leer, actividades al Aire
Libre, filosofia.

Sincero Practico

Inteligente

4 Superacién personal y profesional

4 Velar por su familia

% Contribuir con el Medio Ambiente

4 Tener negocio propic ademas de su profesion.

4 \Viajar y conocer el mundo teniendo experiencias
con los locales.

Frustraciones

Pobreza

Las personas deshonestas
El Hambre
Contaminzcion
Izgnorancis

g e

Bio

Miguel es el mayor de 2 hermanas, su papa muric cuando
eran pequefios y fue su mama la que los saco adelante.
Buen estudiante y deportista, le pusta el atletisma, el
senderismo , cicdisme y el montafismao. Medico y drujano
graduado de la USAC. Se ha dedicado a ayudar en contra
del maltrato a la nifvez y a la mujer. Tiene dos afios de

casa:lu ¥ esta &Epumdcl su primer hijo, esta inidiando un

estudiantes y trabajadores que viven solos

invertir en bienes raices. le pustan las actividades
holisticas y la filosofia. Se preccupa por tener un estilo de
vida saludable.

Personalidad

Introvertido Extrovertido |
|

Analitico intéti |

Conservador Innovador |

Social Familiar

Tecnologia
Redes Sociales

Mobile Apps

IT & Internet

Software

Marcas

e Spotify ‘

NETFLIX . DEEZER amazon

Imagen 40: Perfil del usuario early adopter. Elaboracién propia.

MAPA EMPATIA EARLY ADOPTER: Miguel
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Imagen 41: Mapa de empatia usuario early adopter. Elaboracién propia.
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Clientes Early Adopters:

Promotores independientes y agencias de bienes raices pequefias que necesitan
promocionarse de manera rapida, eficiente y econdmica, que ven en la tecnologia una
herramienta para hacerlo y estan dispuestos a promocionarse en medios digitales que
les ofrecen alternativas innovadoras para hacerlo y les dan las herramientas para obtener
un mayor alcance y mejores resultados con sus anuncios. Estan dispuestos a pagar por
hacerlo, pero tienen limitaciones en su presupuesto y necesitan optimizar sus recursos.
Usan las redes sociales para promocionarse y algunos cuentan con sus propias paginas

web. Buscan asesoria y capacitacion para mejorar sus ventas.

Anunciantes:

Empresas de bienes raices.

Empresas de servicios.

Empresas de productos de decoracion.

Empresas de productos para el hogar.

Nuestros anunciantes son empresas que desean pautar anuncios en un medio que les
asegure el alcance de sus mercados objetivos mediante la publicacién de banners
publicitarios en la nuestra pagina web. Entre las empresas que consideramos como
posibles anunciantes estan todas aquellas que se dedican a la prestacidon de servicios o

venta de productos relacionados con viviendas, decoracién, mobiliario, etc. como:

€ - JMAX,
\ & W 4
CASAY ESTl LO MAXIMIZAMOS TU VIDA
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Principales beneficios para cada uno de los segmentos de clientes Hauzone.

Buscar en un solo sitio
toda la oferta de
propiedades disponibles a
la venta y alquiler en el
area metropolitana.
Reduciendo el tiempo y

esfuerzo.

Visitar las propiedades de
manera virtual, fotos 360°
gue les permite reducir la

cantidad de visitas fisicas.

Obtener asesoria,

financiera, legal, en

remodelacién y decoracion.

Obtener informacion del
promotor, ver la calificacion
y opinion que le dieron
otros usuarios, mas
seguridad y respaldo a la
hora de elegir

Recibir alertas de nuevas
propiedades disponibles
que llenen sus

necesidades.

Promover sus propiedades
de manera gratuita en un
medio disefiado
especificamente para
facilitarles la promocion,
disminuyendo el tiempo y
esfuerzo que invierten en
ello.

Reducir las pérdidas
economicas que les genera
el tener las propiedades
mucho tiempo en el
mercado.

Obtener asesoria en
valuacion, financiera 'y
legal.

Promover su propiedad de
manera virtual, fotos 360°
gue le ayudaran a ser mas
eficiente, llamar + la
atencioén y generar visitas

reales.

Anunciarse en un medio
dirigido a su segmento de
mercado objetivo, con un
volumen de visitas que les
generara que su anuncio

tenga alcance efectivo.

Paquetes de anuncios mas
economicos que los de la

competencia.

Tabla 12: Tabla de beneficios para los diferentes segmentos. Elaboracion propia.
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6.4.2 Publicidad.

Es el esfuerzo que debe hacer HAUZONE para persuadir a su audiencia, con el fin
de darse a conocer a través de medios de comunicacion masivos, para lo cual debe de
contar con una campafa publicitaria compuesta por una serie de anuncios coordinados
gue comuniquen los beneficios de utilizar nuestra marca para la busqueda y promocion
de bienes inmuebles. La campafia publicitaria de HAUZONE va dirigida a estimular la
demanda selectiva, sefialando los beneficios Unicos de la marca. A estimular tanto la
respuesta directa como la respuesta posterior de clientes y usuarios. Se llevara a cabo
a en ciudad de Guatemala y sus alrededores (area metropolitana), por medio de
publicidad digital: en medios de interés para nuestro segmento objetivo como Google,
Prensa Libre Digital, Facebook, YouTube, Olx.

PUBLICIDAD EN MEDIOS DIGITALES

[ Internacional | Prensa L X \ M Informacion sobre proye X 7= X

& C | ® www.prensalibre.com/Internaciona; Q% @ :

@

HAU

buscador inmobiliari

Buscar IO

Gualemald Ciudades Deportes Internacional Economia Vida Opinién () Ahora :P)Videos

Internacional

Internacional,

Theresa May pierde la mayoria absoluta en el
Parlamento britanico

Los conservadores de
May, perdieron la ma

era ministra briténica, Theresa
a absoluta en el Parlamento luego de

Mostrar todo X

Imagen 42: Publicidad Prensa Libre.com. Elaboracién propia.
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B3 (1) Facebook x

Internacional | Prensa G FACil en latin - Buscar ¢
[ 1| Py Lt x G FACilenl: B X

& C | @ Esseguro

T :

. Zeyneb Pinto

M Informacion sobre proye X

https://www.facebook.com

# Crear una publicacion = B Album de fotos o videos | @« Video en dird

(2] 1 invitacion a un evento

i Uttimas noticias

@ Messenger

Vertodas

Paginas sugeridas

ACCESOS DIRECTOS

44 Fotovideo Sentimiento/actividad
#X SERARCO 6
EXPLORAR
Zeyneb Pinto » Luiser Morales
1ofiEfsikn ; buscador inmobilario
@ Grupos
Mira Luiser como pasa el tiempo
Péginas

AL Listas de amigos

% Grupos de comprave

encuentratu casafacly rapido!

v Vermas. -Zeynebpmlo Luiser Morales y 2 personas mas
CREAR : =
Anuncio - Pégina - Grupo &
Evento
. ©
$-3 «
HubSpt ¢
COMO FIDELIZAR &~
CLIENTES PARA PEY
MI AGENCIA.
[ |
& LuPApng ~ [} iProyecaon Zeynebxisx A

Imagen 43: Anuncio Facebook. Elaboracion propia.

[ internacional | Prensa Lt X M Informacion sobre proye X @ apertamentoszona 14~ X

esclat

G FACilenlatin - Buscarcc X '« [ (1) Facebook X

https://guatemala.olx.com.gt/nf

APARTAMENTOS ZONA 14 1] Mis Mensajes’

HAU o Espectacula artamento nu 915000
renta zona 14 eRacRbE
i o
ENCUENTRA S850USD
TODALA
OFERTA
INMOBILIARIA
EN UN Apartamento en Renta zona 14 $2,800 921 000
SOLO
SiTiom
/ amento en Renta Zona 14 $850USD
Semiamuebla

$550 000USD

Imagen 44: Anuncio en OLX. Elaboracion propia.

TUS PAGINAS

E SERARCO

CONTACTOS

n Heather Pinto .

‘ Matteo Ramirez .
v

t Tatiana Menezes .

k

Julio Flores o

Mostrar todo

X
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CINTILLOS PARA ANUNCIOS EN MEDIOS DIGITALES

Gratis

HAU

buscador inmobiliario

¢ Alquilas o
Vendes tu CASA ?

buscador inmobiliario '

toda la oferta inmobiliaria en un solo lugar N

HAU

buscador inmobiliario

encuentra tu casa facil y rapido!

Imagen 45: Anuncios publicitarios para diversos medios digitales. Elaboracion propia.
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6.4.3 Promocién de ventas.

La principal promocion de ventas de HAUZONE radica en dar la posibilidad a nuestros
clientes, (promotores de bienes inmuebles) de anunciarse de forma gratuita en nuestra
pagina web. Se les ofrece también el aumento de los beneficios, por volumen de
anuncios. A la comunidad de colaboradores se les ofrece comisiones por referirnos

clientes.

6.4.4 Relaciones publicas.

Como parte de la estrategia de relaciones publicas de HAUZONE, se busca crear una
percepcion positiva y de confianza de la empresa para lo cual pretende colaborar con las
actividades de TECHO, brindando espacios publicitarios en la plataforma de manera

gratuita a la institucion para que promocione sus diversas actividades.

6.4.5 Venta personal y equipo de ventas.

La empresa contara con un equipo de ventas que se dedicara exclusivamente a
atender a las agencias de bienes raices y clientes empresariales para ofrecerles sus,
paguetes de espacios publicitarios y los paquetes de publicidad. Ellos seran los
encargados de la captacion, cierre de ventas y atencion al cliente de manera

personalizada.

6.4.6 Marketing directo.

Se realizara a través blogs y de las redes sociales que permitiran interactuar
directamente con el cliente, haciendo publicaciones semanales de contenidos con
informacion de interés para nuestros clientes y usuarios como tendencias en decoracion,
tendencias de uso de suelo en las diferentes zonas, rangos de precios de construccion,
etc. Los usos de hashtags serviran para recibir opiniones de clientes y usuarios sobre

temas especificos. HAUZONE contemplan actividades como cursos de Marketing
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Inmobiliario dirigidos a nuestros clientes, promotores independientes y pequeiias

empresas de bienes raices.
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Registrarse

Imagen 46: Pagina de Facebook HAUZONE. Elaboracion propia.

6.4.7 Cuadro de presupuesto para herramientas de comunicacion.

Para elaborar el presupuesto de las herramientas de comunicacion se cotizé con
diferentes medios de publicidad, y se determind que los medios digitales son los mas

adecuados para dar a conocer y promover la marca.

85



PRENSA Y REVISTAS ESCRITAS COSTO X MES

Inmobilia 1/3 pagina Q4,242.00
Prensa Libre suplemento a color 4.137 x 3.414 pulgada. Q3,420.00
Prensa libre suplemento casa propia 1/4 pag. Color Q3,050.00
Carretera News 1/4 Pag. Q3,015.00
Cayalad News 1/4 pag. Q3,015.00
DIGITAL COSTO X MES

PAQUETE DIGITAL: Google AdWords y Google Display 1,094 impresiones,

700 en Facebook social ads y Link Post Ads, 200 formatos mdviles (cintillos

y ads) en YouTube, 350 social ads en Instagram. Q5,652.00
SQOY 502 $500.00 Q4,218.75
Prensa Libre.com CPM Q 47.00, 500,000 impresiones al mes Q 18,600.00/ Q2,820.00
Pautar 60,000 al mes

Guatevisidn, revista amiga CPM Q62.00 / pautar 1000 diarias Q1,860.00
OLX CPM Desktop $ 7.00, App $9.00
pautar 1000 diarias en c/u Q3,600.00

Tabla 13: Precios medios de comunicacion. Elaboracién propia.

CUADRO DE PRESUPUESTO HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

MES

OBJETIVO MEDIO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 TOTAL
Dar a conocer la
marcay crear Olx, Paguete
espectativa Digital Q8,702.00 Q8,702.00 Q17,404.00

) Paquete Digital,
Lanzamiento Marca. .

. Prensa Libre
Captar clientes o
otenciales digital,OLX,
p ' inmobilia Q16,314.00{ Q16,314.00 032,628.00
Post Lanzamiento,

) Olx, Paquete
captar clientes Diital
potendiales g 08,702.00 08,702.00

Curso Marketing
Relaciones Publicas Inmobiliario Q15,000.00 Q15,000.00
Promocion general Paquete digital Q0.00  Q0.00 Q5,652.00 Q5,652.00 Q5,652.00 Q5,652.00 (Q5,652.00 Q5,652.00 Q5,652.00 Q39,564.00
INVERSION INICIAL GRAN
PUBLICIDAD  (33,718.00} TOTAL (Q113,298.00

Tabla 14: Presupuesto herramientas de comunicacion afio 1. Elaboracién propia.
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7. Marco Legal

7.1 Marco Legal Empresa.
7.1.1. Lugar de constitucion de la empresa, areas afectadas legalmente.

Ciudad de Guatemala, Departamento de Guatemala, Guatemala, C.A. La empresa
iniciara sus operaciones Unicamente en Guatemala, pero tiene proyectado crecer y

satisfacer el mercado centroamericano.

7.1.2. Constitucién de empresa.
Tipo de empresa mercantil: Sociedad Anénima
Denominacién social: Buscador Inmobiliario HAUZONE, Sociedad Anénima.

Nombre comercial: HAUZONE

Objeto de la sociedad:

Promocion de todo tipo de bienes inmuebles y muebles, comercializacion de
propiedades. Venta de espacios promocionales y publicitarios a través del internet,
pagina web, redes sociales, app para teléfonos y dispositivos méviles. Asesorias legal,
financiera, crediticia, valuacion, construccién, remodelacion y decoracion. Adquirir,
vender, comprar, ceder, arrendar, usar, explotar y disponer de todo tipo de bienes

inmuebles y muebles.

Podra dedicarse a cualquier actividad licita de caracter comercial, mercantil y/o de
servicios, asi como a cualquier actividad que acuerden los administradores de la

sociedad.

Forma de administracion: Administrador Unico y Representante Legal.
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Para poder constituir la Sociedad Anonima es necesario cumplir con los siguientes

requisitos:

Registro mercantil: escritura constitutiva, nombramiento de representante legal,
inscripcidon de escritura provisional, certificacion provisional de la inscripcion,
inscripcion de nombramiento de representante legal, solicitud de inscripcion
definitiva, tramite de patente de la sociedad e inscripcion de patente de empresa.
Se debe de hacer una publicacién en el diario oficial con la informacion de la
sociedad.

SAT: Inscripcion de la empresa, emision de NIT, habilitacion de libros contables,
inscripcion de representantes legales, autorizacion de libro de registro de
accionistas, autorizacion de impresion de facturas, inscripcion al IVA e ISR.
Inscripcién en IGSS, IRTRA e ITECAP: la inscripcion es obligatoria si la empresa

cuenta con 3 0 mas trabajadores inscritos en planilla.

7.1.3. Requisitos legales para la comercializacién y comunicacién.

Ademas de estar legalmente constituida como una empresa mercantil y estar

debidamente inscrita en el registro mercantil, HAUZONE debe de llenar los siguientes

requisitos legales y elaborar los siguientes contratos.

Adquirir dominio de la pagina web.

Desarrollador de la pagina web (contrato tercerizado, de servicios profesionales.)
Anuncios Destacados: contrato electronico y condiciones del mismo para que
sean aceptadas por el usuario antes de subir el anuncio a la pagina web.
Espacios Publicitarios: contrato electrénico y condiciones del mismo para que
sean aceptados por la empresa anunciante.

Imagenes, videos, imagenes 360°, visitas virtuales: carta de autorizacion por parte
del propietario para su uso.

Alianzas: contrato con los profesionales y empresas proveedoras de servicios,

asesorias y referencias a cambio de una comision.
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e Para poder operar fuera del pais es necesario contar con agentes de Bienes
Raices aliados en cada pais que deben de regirse por los lineamientos de
HAUZONE. Cada aliado debe comprometerse como parte del modelo de negocio
a conocer su mercado local, a mantener alianzas con el sistema Bancario,
Financiero y con por lo menos una firma legal de asesores legales expertos en

bienes raices.

7.1.4. Sintonia con la Direccion de Atencién y Asistencia al Consumidor
(DIACO).

HAUZONE debe de cumplir con lo establecido en la Ley de Proteccion al Consumidor
y Usuario, para lo cual debe de gestionar su inscripcion en la Direccion de Atencién y
Asistencia al Consumidor (DIACO), obtener el libro de quejas, mantenerlo a la vista del
consumidor y establecer un procedimiento interno para atenderlo. Adicionalmente a esto
se contempla incluir en la pagina web una seccion de quejas, reclamos y comentarios
como parte de la politica de atencion al cliente de la empresa, nuestros clientes podran

contactarnos a través de correo electrénico, o via telefonica.

Proceso para la autorizacion del Libro de Quejas: Adquirir el Libro de Quejas en los
centros de distribucion autorizados, el costo es de Q. 50.00. Llenar formulario de
solicitud. Presentar fotocopias simples de Patente de Comercio de Sociedad y Patente
de Comercio de Empresa, nombramiento del representante legal, constancia de

inscripcion tributaria / RTU / y DPI del representante legal de la entidad.

7.2 Marco legal de la marca.
7.2.1. Pasos para registrar una marca en Guatemala.

En Guatemala no es obligatorio registrar una marca, sin embargo, es recomendable
hacerlo ya que solo el registro asegura el uso exclusivo de la marca en el territorio del

pais en el que se inscriba el signo. (RPI, s.f.) “El registro de una marca es una muestra

89



de la seriedad de la empresa que la utiliza, pues proyecta a los consumidores la
preocupacion del empresario por obtener la proteccion legal de los signos que emplea y

evitar el uso indebido o la imitacion de las marcas de sus competidores.”

Guatemala forma parte de los 66 estados que utilizan la Clasificacion de Niza para el
registro de las marcas, por lo que (OMPI, 2011) “debe hacer figurar en los documentos
y publicaciones oficiales de sus registros el nimero de las clases de la clasificacion a las
gue pertenecen los productos y servicios para los que se registran las marcas.” Su uso
es obligatorio para el registro de las marcas no solo a nivel nacional sino también en los
paises parte del arreglo de Niza, partiendo de las disposiciones anteriores se realiz6 la
busqueda de la clasificacién de los servicios que presta la empresa los cuales estan

clasificados principalmente dentro de las siguientes clases:

e Clase 35 Publicidad: abarca la venta de espacios publicitarios
relacionados con los bienes raices, publicados en la pagina web
e Clase 36 Negocios Inmobiliarios: abarca la promocion y asesoria en
temas relacionados con los negocios inmobiliarios.
Para el registro de la marca es necesario llenar todos los requisitos que pide el

Registro de Propiedad Intelectual, los cuales son los siguientes:

e Pre-ingreso en linea proceso en linea, pagar formulario de registro de marca
Obtencién de formulario de solicitud de registro de marca.

e Obtener auxilio profesional para la solicitud, pagar presentacién de solicitud de
marca Q 110.00, solicitar el registro de marca, obtener revision de expediente.

e Obtener registro de huella digital.

e Obtener informacion de expediente proceso en linea, pagar notificacion de edicto
Q 50.00, notificacion de edicto, pagar publicacion de edicto en diario oficial, 3
publicaciones.

e Notificacion de la orden de pago de emision de titulo, pagar Inscripcion de Marca

Q 90.00, Pagar titulo de marca Q50.00, obtener titulo de marca.
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Construccion de la marca: Tipo de marca: Mixta

Descripcion de la marca: Palabra que se lee “jauzon” en donde la letra “0” se encuentra
representada por el icono de ubicacion que incluye un dibujo de una casa con un corazén

en miniatura, se incluye la frase, buscador inmobiliario.

Nombre: HAUZONE

Isologo: HAU 9

buscador inmobiliari

7.2.2. Proteccion de derechos de propiedad intelectual.

“De acuerdo con la legislacion, un signo distintivo puede ser una marca, un nombre
comercial, un emblema, un roétulo, una expresion o sefial de publicidad y una
denominacion de origen. Sobre dichos signos puede adquirirse un derecho exclusivo que

faculta al titular a impedir a terceros que los utilicen en el comercio” (RPI, s.f.)

HAUZONE, debe de proteger su identidad corporativa como parte de la proteccion
de derechos de propiedad industrial, para lo cual debe de cumplir con todos los
requisitos expuestos en el inciso anterior referente al registro de su marca, y nombre
comercial. Como los servicios que presta la empresa seran a través de una pagina
web, es necesario hacer un contrato con el programador haciendo constar que sede
todos los derechos monetarios de los disefios e incluir una clausula de no

competencia.

7.2.3. Vigilancia de marca.

Se contratard a un Bufete de Abogados especialistas en Derecho Mercantil y

Propiedad Intelectual, para asegurar el resguardo y la vigilancia de la marca HAUZONE.
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8. Prospectiva y Andlisis de Factibilidad

8.1 Prospectiva y formulacion de escenarios.

Para poder conocer el comportamiento de la empresa se plantean 3 escenarios que
se pueden presentar una vez que la plataforma sea lanzada al mercado, los cuales nos
ayudaran a evaluar el éxito de la estrategia planteada, tomar decisiones, o crear planes
de contingencia ante escenarios o situaciones adversas al desempefio de la estrategia

del negocio.

e Escenario real:

En este escenario se proyectd iniciar operaciones con el 15% de los anunciantes
inmobiliarios potenciales, de los cuales Unicamente el 10% pagara por destacar sus
anuncios. Proyeccion por debajo de los 3 competidores mas fuertes, OLX, clasificados
de Prensa Libre y Vilia (ver tabla 9: Participacion de la competencia, pag. 70). Y contar
con el 20% (70 agencias) de las agencias de bienes raices existentes en el area
metropolitana como nuestros clientes frecuentes en la compra de paquetes inmobiliarios.
En cuanto a las asesorias se estima que en el primer afio se estaran vendiendo
Unicamente 15 ya que su principal funcion es la de atraer nuevos clientes y usuarios
ademas de atender a los existentes. Para los paquetes de espacios publicitarios se
proyectd vender 25 en el primer afo, ya que primero debemos generar trafico de visitas
en la pagina para poder obtener mejores beneficios en este renglén. (ver tablas 10y 11:
Prondstico de ventas, pag. 71) En este escenario estamos operando por encima del
punto de equilibrio con un margen de seguridad del 63%. Se tiene estimado invertir el

12% de las ventas en marketing.
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Prondstico de ventas para el afio 1 escenario real.

» 3,881 destacados Q 485,130.00
70 mes/ 772 afo Q 231,558.00
* 15 personalizadas Q 5,250.00
« 25 anunciantes Q 22,500.00
* 4,693 servicios pagados Q 744,437.00

Tabla 15: Prondstico de ventas afio 1 escenario real. Elaboracién propia.

Resumen resultados financieros escenario real

Afio 1 Af05 |
Ingresos por Ventas Q664,676.42| 01,162,523.21 VPN/VAN 132,593.4
Utilidad Neta 0108,322.04| ©275,302.68 TIR 35.3%
Margen Neto 16.2% 24% PAYBACK 3.24

Tabla 16: VAN, TIR, PB, escenario real. Elaboracion propia.

Segun los criterios financieros, es recomendable realizar la inversion en este escenario.

e Escenario optimista:

En este escenario se cambiaron los porcentajes anteriores a un 20% de los
anunciantes inmobiliarios potenciales y a un 25 % en clientes frecuentes, (88 Agencias
Inmobiliarias). Se espera que al aumentar el nimero de visitas a la plataforma se esté
aumentando el ingreso por concepto de publicidad, y asesorias sin embargo la empresa
genera ganancias sin aumentar los ingresos en estos dos renglones, lo que generen por
encima de lo proyectado en el escenario real es ganancia. En este escenario estamos
operando por encima del punto de equilibrio con un margen de seguridad del 56%. (ver

anexos del 10 al 15). Se tiene estimado invertir el 15% de las ventas en marketing.
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Prondstico de ventas para el afio 1 escenario optimista.

* 5,158 destacados Q 644,712.00
* 88 mes/ 970 afio Q 291,101.00
* 15 personalizadas Q 5,250.00
¢ 25 anunciantes Q 22,500.00

Servicios Totales * 6,168 servicios pagados Q 963,563.18

Tabla 17: Prondstico de ventas afio 1 escenario optimista. Elaboracion propia.

Resumen resultados financieros escenario optimista.

Afio 1 Af05 |
Ingreso por Ventas 0Q860,324.27| Q1,504,712.52 VPN / VAN 0Q279,194.40
Utilidad Neta Q144,724.38 Q337,665.64 TIR 52.4%
Margen Neto 17% 22% PAYBACK 2.33

Tabla 18: VAN, TIR, PB, escenario optimista. Elaboracion propia.

Segun los criterios financieros, es recomendable realizar la inversidén en este escenario.

e Escenario pesimista:

Al igual que en el escenario optimista Unicamente se cambiaron los porcentajes de
participacion en se estimaron de una manera mas conservadora un 10% para anuncios
inmobiliarios y un 15 % en clientes frecuentes, (53 Agencias Inmobiliarias) las
condiciones de los otros dos renglones permanecen igual que en el escenario real. En
este escenario estamos operando por encima del punto de equilibrio con un margen de
seguridad del 61%. (Ver anexos del 16 al 21). Se tiene estimado invertir el 10% de las

ventas en marketing.
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Prondstico de ventas para el afio 1 escenario pesimista.

* 2,604 destacados Q 325,548.00
* 53 mes /584 afio Q 175,322.00
* 15 personalizadas Q 5,250.00
« 25 anunciantes Q 22,500.00
* 3,229 servicios Q 528,619.96

Tabla 19: Prondstico de ventas afio 1 escenario pesimista. Elaboracion propia.

Resumen resultados financieros escenario pesimista.

Aol | Afo5
Ingresos por Ventas Q471,982.11 Q825,499.66( | VPN/VAN -Q60,059.73
Utilidad Neta Q60,484.55 Q191,634.60| |TIR 9.2%
Margen Neto 13% 23% PAYBACK mas de 5 afios

Tabla 20: VAN, TIR, PB, escenario pesimista. Elaboracién propia.

Segun los criterios financieros, no es recomendable realizar la inversibn en este

escenario.

8.2 Andlisis de factibilidad.

Para el andlisis de factibilidad de HAUZONE se tomaron los datos del escenario real
con los gque se hicieron los calculos de los estados financieros y las proyecciones de flujo
de efectivo a 5 afios plazo, cuyos resultados nos ayudaron a determinar la viabilidad del

proyecto, las utilidades que generara y el tiempo del retorno de la inversion.
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8.2.1 Proyecciones financiaras a 5 afios.

Para poder realizar las proyecciones financieras se calculd la inversion necesaria para

poder llevar a cabo el proyecto, asi como la integracidn de los costos y los gastos durante

el primer aflo de funcionamiento de la empresa, a partir del cual se consideré un

crecimiento anual de las ventas de un 15% y un incremento en los gastos de 5% anual.

Inversién Inicial

Estudios previos

Gastos legales

Diseno, dominio, mantenimiento, plataforma
Mobiliario

Equipo computo

Disefio de Marca

Publicidad inicial

TOTAL

Q 25,000.00

Q 10,000.00
Q 160,000.00
Q 6,000.00
Q 20,000.00
Q 8,000.00
Q 33,718.00
Q 262,718.00

Tabla 21: Inversion Inicial. Elaboracién propia

La inversion inicial sera cubierta mediante un préstamo bancario de Q262,718 a 5

afos plazo con una tasa de interés anual del 18%, con cuotas niveladas de Q6,671.31

mensuales.
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Gastos fijos afio 1.

Alquileres
Gastos fijos
Disefo Gréfico
Marketing 12%

TOTAL

Q 12,000.00
Q 26,400.00
Q 18,000.00
Q 79,761.17

Q 136,161.17

Tabla 22: Gastos fijos afio 1. Elaboracién propia

Costo de venta por tipo de servicio.

DESTACADOS PAQUETE INMOBILIARIO
Precio de Venta Destacado a Color Q125.00] |Precio venta paquete Agente Inmobiliario Q300.00
Analista redesy web 15% Q18.75 |Analista redes y weh 15% Q45.00
Gerente 20% Q25.00] |Gerente 20% Q60.00
Comisiones Ventas 15% Q18.75] |Comisiones Ventas 15% Q45.00
TOTAL Q62.50 TOTAL Q150.00

ASESORIAS PUBLICIDAD

Precio venta Asesoria Q350.00f [Precio venta paquete Anunciante Q900.00
Profesional Q200.00] |Analistaredesy web 15%  Q135.00
Q0.00 |Gerente 20%  Q180.00
Comisiones Ventas 15% Q135.00
TOTAL Q200.00 TOTAL Q450.00

Tabla 23: Costo de venta por tipo de servicio. Elaboracion propia



Para la integracidon de los costos se considerd que los mismos fueran variables, se
estan cargando los sueldos directamente a cada uno de los servicios que presta la
plataforma, esto nos permitira reducir los gastos fijos ademas de fomentar la participacion
e interés de los colaboradores en las ventas y crecimiento de la empresa ya que sus
ingresos dependen de los resultados. Se les ofrece también la oportunidad de trabajar
free lance, sin horarios fijos ademés de incentivos adicionales como el pago de internet,

computadora y celular.

Los porcentajes contemplados son los siguientes:

e 20% Gerencia equivalente a: Q 11,000.00 mensuales
e 15 % Analista plataforma equivalente a: Q 8,300.00 mensuales
e 15% Comisiones ventas equivalente a: Q 8,300.00 mensuales

Los montos mensuales se calcularon tomando los prondsticos de venta para el afio
1 en el escenario real.

98



PRESUPUESTO DE EFECTIVO HAU Q

buscador inmobiliari

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Ingresos
Q332,003.40| Q381,803.91] Q439,074.50] Q504,935.67| Q580,676.02
Egresos
Alquileres Q12,000.00] Q12,600.00(  Q13,230.00 Q13,891.50| Q14,586.08
Gastos Fijos Q26,400.00] Q27,720.00]  Q29,106.00 Q30,561.30]  Q32,089.37
Marketing Q79,761.17| Q91,725.35] Q105,484.15|  Q121,306.77| Q139,502.79
Disefio Gréfico Q18,000.00] Q18,900.00]  Q19,845.00 Q20,837.25|  Q21,879.11
Intereses Q44,446.17| Q37,480.29]  Q29,151.77 Q19,194.03|  Q7,288.37
25% de Impuesto Sobre la Renta Q36,107.35[ Q46,602.90 0Q58,822.73 Q74,786.21 Q91,332.58
Amortizacién del Préstamo 35,609.56] Q42,575.43 50,903.96 60,861.70 72,767.35
O O U C C 0
Flujo Neto de Efectivo Q79,679.15] Q104,199.93] Q132,530.89] Q163,496.92] Q201,230.38

Tabla 24: Calculo presupuesto de efectivo. Elaboracion propia.

La proyeccion del flujo de efectivo se realizd considerando un crecimiento anual de las ventas de un 15%, y un

incremento en los gastos de un 5% anual.
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8.2.2 Estado de pérdidas y ganancias.

ESTADO DE RESULTADOS HALmJQ

5
Ventas Q664,676.43| Q764,377.89| Q879,034.58| Q1,010,889.77| Q1,162,523.23
Costo de ventas Q332,673.03| Q382,573.98| Q439,960.08]  Q505,954.09 Q581,847.21
Utilidad Bruta Q332,003.40| Q381,803.91| Q439,074.50|  Q504,935.67 Q580,676.02
Alquileres Q12,000.00] Q12,600.00| Q13,230.00 Q13,891.50 Q14,586.08
Gastos Fijos Q26,400.00| Q27,720.00| Q29,106.00 Q30,561.30 Q32,089.37
Disefio Grafico Q18,000.00] Q18,900.00| Q19,845.00 Q20,837.25 Q21,879.11
Marketing Q79,761.17| Q91,725.35| Q105,484.15| Q121,306.77 Q139,502.79
Depreciacion Q6,966.66| Q6,966.66|] Q6,966.66 Q0.00 Q0.00
Utilidad Operativa (UAII) Q188,875.57| Q223,891.90| Q264,442.69| Q318,338.85 Q372,618.68
Intereses Q44,446.17 | Q37,480.29 | Q29,151.77 Q19,194.03 Q7,288.37
Utilidad Antes de Impuestos (UAI) Q144,429.40| Q186,411.61| Q235,290.92|  Q299,144.82 Q365,330.31
25% de Impuesto Sobre la Renta Q36,107.35] Q46,602.90| Q58,822.73 Q74,786.21 Q91,332.58
Utilidad Neta Q108,322.05| Q139,808.71| Q176,468.19|  Q224,358.62 Q273,997.73

Tabla 25: Célculo estado de resultados. Elaboracion propia.

El estado de resultados muestra una utilidad neta positiva a partir del primer afio, lo que le permite a la empresa operar

sin inconvenientes y percibir utilidades.
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8.2.3 Punto de equilibrio, VAN Y TIR.

PUNTO DE EQUILIBRIO MULTIPRODUCTO HAU Q

buscador inmabiliari

Producto Unidades  PrecioU CostoVemtal  Vemtas  PESO  CM CMp PE(Q) PE(UNID)

DESTACADOS 33881 125.00 62.50 48512500 65.16%  50.00% 32.58% 177,633.37 1,421
ASESORIAS 155 350.00 200.00 52000 071% @ 42.806% 0.30% 192234 5
PAQUETE INMOBILIARIO mn 300.00 150.00 231,60000 3L11%  50.00% 15.55% 84,802.66 283
PUBLICIDAD Pi) 900.00 450,00 225000 3.02%  50.00% 1.51% 8,238.60 9
4,693.00 272,59.96 1718
Ventasreales  TOTAL 744,475.00 49.95% MARGEN DE UTILIDAD BRUTA
Costos fijos de la empresa afio 1seran de 136,161.17
ANUAL
PUNTO DE EQUILIBRIO (GLOBAL) monetario 272,59.96
PUNTO DE EQUILIBRIO (GLOBAL) unidades 1718
Margen de Seguridad 03%

Tabla 26: Célculo punto de equilibrio afio 1. Elaboracion propia.

El punto de equilibrio se calcul6 en base a las proyecciones de ventas del escenario
real durante el primer afio de operaciones, con lo cual se estaria trabajando por encima

del punto de equilibrio con un margen de seguridad del 63%.

Técnicas de presupuestacion de capital.

En base a los resultados anteriores se determind el valor actual neto VAN, la tasa
interna de retorno TIR, y el periodo de recuperacion de la inversion PAYBACK para

aprobar o no el proyecto.
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Costo Capital 18%
ANO FEN FEN desc  Recuperacion
0.00 -262,718.00 -262,718.00
1.00 79,679.15 67,524.71 -195,193.29
2.00 104,199.93 74,834.77 -120,358.52
3.00 132,530.89 80,662.39 -39,696.14
4.00 163,496.91 84,329.89 44,633.75
5.00 201,230.37 87,959.65 132,593.40

Tabla 27: Céalculo de recuperacion del capital. Elaboracion propia.

Técnicas de presupuestacion de capital.

VPN / VAN: Q 132,593.40

e Ganancia que dejara el proyecto después de recuperar la inversion.

TIR: 35 %

e Por encima del costo de capital.

PAY BACK: 3.24 afios

e Lainversion se recupera a los 3.24 afos.

Segun los criterios financieros de aceptacion, se recomienda APROBAR el proyecto.
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9.Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones:

La plataforma inmobiliaria HAUZONE viene a contribuir con la solucién del problema
que nos planteamos, “La dificultad en la promocion de bienes inmuebles en el area
metropolitana de Guatemala.” De manera innovadora para el mercado inmobiliario
guatemalteco, se brindan herramientas que facilitan la busqueda y promocion de bienes
inmuebles a los diferentes actores.

El principal factor diferenciador e innovador que se plantea es el de utilizar tecnologia
gue se usa en otras industrias, como la turistica, en la industria inmobiliaria guatemalteca,
brindando a nuestros usuarios la posibilidad de buscar propiedades disponibles en venta
o alquiler en toda la web. A nuestros clientes se les brinda la posibilidad de anunciarse
de forma gratuita, lo cual convierte a la plataforma en un facilitador y nexo de enlace

entre compradores y vendedores de bienes inmuebles.

Adicionalmente, la propuesta generara un flujo de visitas a la plataforma lo
suficientemente atractivo para vender espacios publicitarios con alcance en el publico
objetivo de todas aquellas empresas de bienes o servicios relacionados con los bienes

inmuebles.

El andlisis de factibilidad del proyecto en los escenarios real y optimista nos
demuestra que es un proyecto viable con margenes de utilidad y flujo de efectivo que le
permitiran operar sin inconvenientes a partir de su primer afio de operaciones. Es

econdmicamente viable y atractivo para invertir en él.

Gracias a los servicios integrales que prestara la empresa, se lograra que nuestros
clientes alcancen la satisfaccion y confianza para convertirse en clientes frecuentes,
referentes y seguidores de la marca. Lo que nos permitira no solo operar con éxito en el
area metropolitana de Guatemala, sino que también crecer y expandirnos a nivel nacional

y regional.
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Recomendaciones:

El éxito de la plataforma radica no solo en los servicios que presta, sino que también
en dar a conocer la marca y lograr fijarla en la mente de nuestros clientes y usuarios.
Para lo cual se recomienda publicitar la marca a través de los medios digitales dirigidos

a su publico objetivo.

Se recomienda que para poder cumplir con las proyecciones de venta y alcanzar las
proyecciones financieras del proyecto, se tenga claro que es necesario cumplir con la

estrategia publicitaria propuesta.

Para que la empresa pueda prestar los servicios integrales que ofrece se recomienda
contar con alianzas estratégicas principalmente con bancos y entidades crediticias,
municipalidades, y profesionales asesores que le ayuden a brindar todo el apoyo y

asesorias necesarias para satisfacer las necesidades de sus clientes y usuarios.
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10. Anexos

Anexo 1: Encuesta usuarios de bienes raices.

Encuesta realizada por via electrénica a usuarios de ambos sexos entre los 25y

66 afnos de nivel medio residentes en el area metropolitana de Guatemala.

Rango de Edad

57 respuestas

® 25335 afios
@ 36345 afios
) 46 a 55 afos
@ 56 a 65 afios
@ mas de 66 afios

Ha estado interesado en comprar o alquilar una propiedad

56 respuestas

& si
@ No
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¢Que tipo de propiedad busca o ha buscado?

55 respuestas

Casa

Apartamento 17 (30,9 %)

Recuento: 31
Oficina

Terreno 10 (18,2 %)

Comercio / Indu...

hodega

¢Que tipo de propiedad le gustaria adquirir o alquilar?

56 respuestas

@ Mueva
® Usada

¢En qué ubicacion esta interesado?

56 respuestas

Ciudad Guatem...

Ciudad Guatemala centro.
Recuento: 28

Area Norte: zon...
Area Sur: Amatit...
Area Oriente: 5.

13 (23.2 %)

Area Occidente:...
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:Queée medios utiliza para la busqueda de propiedades?

57 respuestas

Agencia de Bien...
Internet 30 (52,6 %

Redes Sociales...
Prensa Escrita
Prensa Digital

Revistas Inmobil_..

Agente Bienes_ . 10 (17,5 %)
Rotulo en la Pro...
Recomendacion. ..

Vallas Publicitarias

12 (21,1 %)

0 5 10 15 20 25 30

Si eligio Ciudad de Guatemala, ¢En qué zona le gustaria alquilar o adquirir
una propiedad?

32 respuestas

5 (15,6 %)

2
1EAECNEA G 33 %W NEN 3 EAENE EBAENE QUENE EAENE GNENET (3130301

A - . ] iy -
o . . A B
W] B o - A0 . @ 3 A )
Af o o % A0 e 0 A0 ® g . BT o

=]
B o ®

;Cual de los medios que ha utilizado le ha sido mas efectivo?

A6 respuestas

Agencia de Bien_ . 11 (19,6 %)

Internet

21 (375 %)

Agencia de Bienes Raices

Fecuenio: 11
Prensa Escrita — ey

Frensza Digital
Revistas Inmobil_ .

Redes Sociales. .

Agentes de Bien...
Rotulo en la Pro. .
Recomendacion... 9 (16,1 %)
Vallas Publicitarias
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iPor que?

40 respuestas

X que asi consegui mi casa q acabo de comprar (2)
Accesible

Alll estan agrupados

Hay de todo

Porque encuentro lo gue busco mas facil

Es mas especifico

Se ve las opciones

Es una fuente facil de utilizar y acceder

¥q las personas ya hacen la relacion y consideran que si han side aceptados en la revista estan bajo buenos
terminos

porque me interesan areas cercanas a mi casa
Por tiempo disponible

-
Me austa el contacto con la nente

.Que le gustaria que incluyeran los anuncios inmobiliarios para facilitarle la
busqueda de propiedades?

56 respuestas

Uhicacion exact. ..
Fotos 360°

Videos

Visitas Virtuales
Infarmacion del_.
Precio
Informacion Rel...
Fotos reales
Precio, vecindar. ..
Que servicios e...
Hiztorial constru...

18 (32,1 %)
15 (26,8 %)

31 (554 %)
16 (28,6 %)
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¢Que no le gusta, o que problemas ha tenido con la forma en que se
promocionan las propiedades en la actualidad?

40 respuestas

0 no siempre dicen la ubicacion y casi nunca el precio (2)

Impersonal

Que no es lo mismo lo que se promociona a cuando uno lo ve la realidad.
Ninguna

No dan informacion completa

Frecio

Poca informacion

fotos arregladas que dejan ver mas amplio de lo que son los inmuebles
Al ver la propiedad, no siempre es lo gque anuncian.

Neo hablan de agua, elevadores, mantenimiento de equipos

No tienen el precio o ubicacion exacta

A veces falla la credibilidad anuncian una cosa y en realidad es otra, la seguridad es muy importante

¢Le gustaria encontrar todas las propiedades de su interés en un solo sitio
web?

56 respuestas

® s
@ Mo

109



¢, Que otros servicios le gustaria que le brindara el sitio web?

54 respuestas

Aszesoria Financ... 32 (59,3 %)

Servicios de Re... 31 (57.4 %)

Acceso a Entida....
Aszesoria financi...

Historia del barri...

Anexo 2. Encuesta agentes de bienes raices.
Encuesta realizada por via electrénica a agentes de bienes raices que realizan

su trabajo en el area metropolitana de Guatemala.

Sexo

T respuestas

@ Masculing
@ Femenino
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Edad

7 respuestas

1(14,3 %) 1(14,2 %)

22 45 46 50 51 54 afios

¢Cuanto tiempo tiene de trabajar en Bienes Raices?

7 respuestas

10 anos
7

22 anos
17 anos
15 anos
T meses

4 meses

¢Cual es su forma de trabajo?

T respuestas

Indepeniente 4 (571 %)

Indepeniente

Agencia de Bien... 3 (42,0 %) Recuento: 4

Deszarrolladora ...
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¢ Se dedica a un area o sector especifico de la Ciudad? Si/ No ;Cual?

T respuestas

3 (42,9 %)

1(14,3 %) 1(14,3 %) 1(14,3 %) 1(14,3 %)

Mo Sizona 1 5i, CES Zona 10 carretera a el
Salvador

¢Qué tipo de propiedad promueve?

7 respuestas

Nueva 3(42.9 %)

Usada

Ambas
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¢Que tipo de propiedad tiene mas demanda?

T respuestas

& Mueva
@ Usada
¢Que tipo de transaccion es mas frecuente?
7 respuestas
Alquiler 7 (100 %)
Alquiler
Recuenio: 7
Venta —0(0%)
0 2 4 ] 3
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¢Queé tipo de medios utiliza para la promocion de las propiedades a su

cargo?

7 respuestas

Prensa Escrita

Prensa Digital
Pagina Web pro_..
Redes Sociales. ..
Revista Inmobili...
Rétulo en la pro....
Anuncios en We_.
Cartera de client. ..

Cadena de azes. .

iPor que?

5 respuestas

son economicos, facil de usar, y tienen alcance.
Son mas efectivos
Para poder llegar @ mas clientes

Es lo mas economico y efectivo

Mas eficaz

6 (5.7 %)

6 (85.7 %)

¢ Cual de los siguientes medios le ha sido mas eficiente para la promocion

de bienes raices?

7 respuestas

Prensa Escrita
Frensa Digital
Pagina Web pro...
Redes Sociales...
Revista Inmobili...
Rotulo en la pro...
Anuncios en We...
Cartera de client...
Red inmobiliaria

Prensa Escrita
Recuento: 3

4 (57,1 %)
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¢Por qué?

& respuestas

El rotule porque los interesados ya conocen la propiedad y el sector.
Olx pero solo para propiedades que no pasen de Q4000 de renta.

Es mas agil cuando se comparten carteras de requerimientos y oferta
Por todos los medios hay comunicacion
Se obtiene respuesta en estos medios

Mejor punteria

¢ Cual es el principal factor por el cual las propiedades tardan en venderse o
alquilarse?

7 respuestas

Precio muy alto 4 (57,1 %)
Ubicacion de la...

Seguridad
Interesado no ...
Falta de Financi...

Altas expectativ. . 4 (57,1 %)

Para Ud., ;Como podria reducirse el tiempo y esfuerzo que invierte en
promocionar una propiedad?

b respuestas

Filtrando a los verdaderos interesados, poniendo un precio adecuado al sector y la propiedad.

Fijar correctamente el
Precio

Tener avaluo comercial de las propiedades a la vista del cliente.
Tener precios adecuados de las propiedades

Tratando de llegar directamente al cliente potencial Evitando intermediarios
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Anexo 3: Encuesta validacién de nombre de la marcay logotipo.

Encuesta realizada por via electronica a personas de ambos sexos entre los 18 y 66

afos de nivel medio residentes en el area metropolitana de Guatemala.

Que te piensas al oir la palabra HAUZONE

19 respuestas

Zona de diversion

Nada

Telefono

Celular

Casay zona

Casas

Residencial

Casa nimero uno

Algo relacionado con casa y lugar
Productos de linea blanca
Una mezcla de espaficl inglés

Zona de casas

Que piensas al ver este logotipo H A U Q

Llegar a casa

Casas

Casa articulos
Ubicacion de casas
Hogar

Diferente

Que llegas con waze
Casa confortable
Ubicacion y casa
Empresa que oferta productos para la comodidad del hogar
Ubicacion de negocio

Que no es muy vistoso
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Que tipo de negocio crees que representa esta marca

20 respuestas

20
2 (y10)) 2 (108%)
1.5
1(5%1 (5 %1 (5 %1 (5 %1 (5% (5 %1 (5 %1 (5%1(5%) 1(5 %1 (5 %1 (5 %1 (5%1 (5 %) 1(5 %1 (5 %)
1.0
05
0,0
s vl : = s
@ @ ¢‘ ((‘ io;"-.‘:' e \'. Tl O@(}O ":v'b ' L. o
5 ¥ u“-“ »° R
e o 5 & cﬁ‘"jﬂ o o \0‘“ 0‘5“ e-ﬁf’ SN o q'z.“"e' @ “‘*‘@ ‘l““

Si el logotipo fuera una persona que seria

22 respuestas

@ Hombre
& Mujer
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Como describirias la personalidad del logotipo

22 respuestas

Seria

Moderna

Fresca

Sobria

4(18.2%) Moderna
Recuento: 14
Dinamica
Innovadaora 4182 %)
Practica 5 (22,7 %)
Divertida
4(18.2 %)

0,0 25 5.0 75 10,0 125 15,0

Con Experiencia

Que te genera la marca

22 respuestas

Temor (0 (0%

Confianza 9 (40,9 %)
Credibilidad 4(18,2 %)

Desconfianza [—90 (0 %)

Peligro 1(4,5 %)
Sequridad 8 (36,4 %)

Riesgo 01(0 %)

Inseguridad _—2 (9,1 %)

0 2 4 G 8 10

14 (63,6 %)
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Que opinas de los colores de la Marca

18 respuestas

Neutros
Serios
El rojo me gusta

Muy muertos

Segundas letras muy palidas. Tal vez negro y gris oscuro asi resalta mas la casita que tambien esta palida

Estan bien

Sobrios

Muy frics

Formales / serios
Muy tenues

Bonita combinacion

Mo son muy llamativos

Que opinas del Icono de la Marca

19 respuestas

Me gusta
Especifico
Ubicacion

Esta bien

Muy bonito

Que esta bien
Ingenioso

Original

Llamativo, curioso, moderno
Creativo

Es el de localizacion

Bonito
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Te gusta que el icono incluya un corazon }/\

11 respuestas

@ s
@ Cpcion 2
@ No

Si
10 (20,9%)

Para ti que representa el corazon dentro de la casa /V\
10 respuestas .

Amor dentro de un hogar
Amor, calor, acogedor
Que alli vive un perro
Union

Emocion

Pertenencia

La familia

Hogar

Carino por el hogar

Seguridad
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Crees que el color Rojo de la marca transmite:

22 respuestas

Dinamismo
Peligro
Insequridad
Pasion
Fuerza
Temor
Sangre
Amar 9 (40,9 %)

Rojo el corazon. ..

10

Crees que la marca representa correctamente a una pagina web que presta
servicios de Buscador Inmobiliario

22 respuestas

@ si

@ No

& Talvez

@ Pense en construccion de vivienda
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Anexo 4: Entrevistas agentes de bienes raices.

Transcripcion de entrevista realizada a Irasema Galvez,
agente de bienes raices.

La entrevista se llevo a cabo el sdbado 18 de febrero, a las 18:00 horas en Cayala. Tuvo una

duraciéon de aproximadamente media hora.

1. ¢Cuantos aiios lleva en ventas inmobiliarias?
22 afos, comencé vendiendo en un proyecto de casas en carretera a El Salvador. Ahora estoy en
otra inmobiliaria.

2. ¢Cémo ve el comportamiento de mercado inmobiliario en el Area Metropolitana?
Hay muchos proyectos nuevos, sobre todo en zona 14, 15y 16, edificios de apartamentos. Como
hay mucha oferta parecida para el mismo grupo de clientes se pone un poco dificil, pero hay
oportunidades para todos.

3. ¢Cudl es el tiempo promedio que dura una propiedad en el mercado?
Mds o menos 6 meses.

4. ¢Cual es el mayor problema que Ud. ha encontrado para mover las propiedades tanto a la venta
como en alquiler?
Que muchos propietarios tienen sobre valoradas sus propiedades, no han entendido que la
demanda tiene repercusiones en los precios. Muchos propietarios se molestan cuando uno les
dice que estan fuera del precio del mercado, ellos dicen que es lo que pagaron o los que les costd
su propiedad, no entienden la ley de la oferta y la demanda. Siguen con la mentalidad de que la
plusvalia solo sube, pero lamentablemente, también baja.

5. éComo ve el futuro del mercado inmobiliario en el area metropolitana?
Veo que estan saturando el mercado en unos sectores y otros estan quedando abandonados esto
hace que cambie su plusvalia, hay mucha oferta nueva pero cara, si los clientes quieren
propiedades mas econdmicas hay que moverse a las afueras de la ciudad. Pero la verdad yo veo

gue todo depende del poder adquisitivo de los clientes.
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10.

éQué tipo de propiedades se venden mas? Vivienda, comercio, empresa / oficinas /bodegas.
En este momento es residencial, para mi, porque a ese sector me dedico, pero he visto que hay
muchos desarrollos comerciales, ofi bodegas, edificios de oficinas y clinicas médicas.

¢éCuales son las areas mas atractivas para los clientes?

Para vivienda todos quisieran vivir en zonas 14,15 o 16 pero son muy caras, hay mucha demanda
en Mixco y aunque ha bajado en carretera a el Salvador, pero estamos hablando de clientes con
poder adquisitivo. Oficinas y clinica zonas 9, 10y 14, y las ofibodegas regularmente estan en areas
como la Atanasio Tzul y la Calzada la Paz. Pero la verdad todo depende del nivel socioeconémico
del cliente y el tipo de propiedad.

¢Como promociona las propiedades?

Uso mi cartera de clientes principalmente, pero también hago publicaciones en FB, a nosotros en
la empresa nos buscan por el prestigio y los proyectos que maneja. También colocamos rétulos
en las propiedades, pero la verdad es que la mayoria de proyectos que promocionamos son
propios y se mueven mucho con los conocidos del propietario que son inversionistas. La que
invierte en promocidn es la empresa.

¢Qué resultados le da su forma de promocionarse?

Pues para la empresa funciona ya que gira mucho en funciéon de recomendaciones y conocidos
del duefio y la inversion en publicidad no es mucha, lo malo es que somos varios agentes y las
llamadas o interesados que llegan a la empresa se van distribuyendo entre todos los vendedores
y a veces uno no tiene mucha suerte, por eso me promociono por mi cuenta en FB, pero solo me
sirve para que sepan que estoy promocionando algun proyecto.

¢Como cree que podria promocionarse mejor?

En internet, con videos y visitas virtuales, ayudandonos a nosotros los vendedores y a los clientes
a poder seleccionar mejor las propiedades que le interesan y no tener que estar llegando a

ensefiar y hacer citas innecesariamente.
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Transcripcion de entrevista realizada a Claudia de Morales,

agente de bienes raices.

La entrevista se llevd a cabo el dia 23 de mayo, a las 9:00 horas en Starbucks Condado Concepcioén.

Tuvo una duracién aproximada de hora y media.

éCuantos aiios lleva en ventas inmobiliarias?

7 afios, tengo mi empresa propia de bienes raices, trabajo con mi esposo que es arquitecto.
¢Como ve el comportamiento de mercado inmobiliario en el area metropolitana?

Yo me dedico mas al drea de Carretera a El Salvador, pero tengo propiedades en zona 15, 14y 16,
gracias a Dios estamos creciendo y ultimamente estamos trabajando todo tipo de propiedades y
en todas las areas. La situacion varia dependiendo el sector y la situacién politica, pero hay
mercado para todo.

¢Cual es el tiempo promedio que dura una propiedad en el mercado en alquiler o venta?
Como te dije, depende del sector, el estado de la propiedad, el precio, y si es a la venta o alquiler,
pero si te va bien unos 3 meses, pero hay propiedades que duran hasta 1 afio, o mas, 6 meses
deberia de ser lo maximo.

¢Cual es el mayor problema que Ud. ha encontrado para mover las propiedades tanto a la venta
como en alquiler?

Dificil dar solo uno, porque son varios problemas, va desde la situacién politica que influye en los
clientes a la hora de invertir, la gente pierde el interés, el estado de las propiedades que no se les
da mantenimiento, los precios, muchos propietarios ponen los precios pensando con el corazén
y no con la mente, vallan sus propiedades por lo que les costé no por lo que valen. No hay
valuaciones reales. Otro problema que dificulta cerrar las negociaciones es que muchos de los
interesados no llenan los requisitos sobre todo los de ingresos y récord crediticio. Otro es que no
quieren pagar la comisién ni el propietario ni el cliente y se lo saltan a uno.

éCuales medios utiliza para promover las propiedades?

Primero tengo mi pdgina web y mi perfil de Facebook, aunque la verdad, son solo para dar

informacién y que sepan que existo, subo todas mis propiedades y he pagado en FB para

124



10

promocionar la pagina y unos anuncios. Uso los clasificados de Prensa Libre escrita que es la mas
barata, y si te llaman y vende. Olx que es gratis, no es necesario destacar, porque la gente revisa
todas las publicaciones, incluso las mas viejas. Rétulos en la propiedad.

¢Cual medio te ha dado mejores resultados y por qué?

El rotulo en la propiedad, porque la gente ya conoce y sabe cédmo es el sector. Hay algo que es
bien importante y me funciona mucho, que es mi cartera de clientes y mis conocidos, usar
referencias y correr de boca en boca que estas promocionando una propiedad te sirve mucho.
éLe gustaria encontrar una plataforma especializada en bienes raices para promocionarse, por
qué?

Si, porque actualmente todos los clientes buscan en internet y es mas facil enseiar la propiedad
con fotos, ahorraria mucho tiempo, y como es especializada en bienes raices, no como Olx que
venden de todo. Hace falta donde promocionarse de manera diferente a lo que ya existe.
¢Como cree que la plataforma le puede ayudar a ser mas eficiente en su promocién?

Que sea rapido subir los anuncios, que la informacién que se da sea mas precisa, # ambientes
libres, tipo de moneda, ubicacién, perfil del usuario, nombre y teléfono del que promociona. Perfil
con mas informacién y que el cliente lo pueda ver. Filtrar a los clientes, muchos de los que
responden a los anuncios son otros promotores que solo le quitan el tiempo a uno y son
competencia. Que redireccionen a los interesados de una vez a tu pagina web en lugar de estar
mandando avisos de que hay un interesado.

¢Qué le gusta de la propuesta de una plataforma inmobiliaria que le ayude a promocionarse?
Pues que mejoran el tiempo de busqueda y la facilidad d tener todo en una misma pagina, hace
gue mas personas la usen no solo para buscar, sino que también para anunciarse. Que ofrecen
asesorias, la gente busca sobre todo la financiera hay que agregar un cotizador, yo creo que la de
valuacion es bien importante y la de remodelacién puede funcionar.

¢Qué otra oportunidad le ve a la propuesta?

Que se pueden vender otros servicios como las valuaciones y remodelaciones, entonces se

generan varias ventas a un mismo cliente, 2 por lo menos.
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Anexo 4: Mural del conocimiento.

Anexo 6: Value Proposition Canvas

Value Proposition Canvas propietarios. Value Proposition Canvas agentes BR.
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Anexo 5: Arbol de problemas.

Arbol de Problemas

Gastos Mas

Deterioro Gastos de mas esfuerzo en
ied: ; Promocion
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otros No son

promotores |l efectivos
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Transporte
colectivo
ineficiente
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Trafico

Mucha
distancia

Mala
proyeccion
urbanistica

Personas quieren vivir
cerca de trabajoy
centros estudio

127



Anexo 7: Brainwritting.

Servicio

Valua tu Casa.com

Sintesis

Permite que los propietarios valden sus propiedades para darle un valor real de mercado, para poder venderla,

alquilarla, o utilizarla como garantia para obtener préstamos Hipotecarios, etc.

Finalidad / Funcionamiento Necesidad gue cubre

P3gina web en donde se puede ingresar la ubicacién, drea del terreno, area . Establecer el precio real de la
construida, fotografias, y datos relevantes de la propiedad para obtener de propiedad en el mercado.

manera gratuita un precio estimado de mercado de la propiedad. . El valor que el propietario le da a su
La pdgina cuenta con un grupo de profesionales valuadores autorizados que
prestan su asesoria gratuita y ademas pueden ser contactados para brindar sus
servicios pagados de valuacidn para tramites bancarios, fiscales, legales, etc.

propiedad muchas veces no es el

precio real de mercado lo que hace
que la propiedad permanezca mas
tiempo en el mercado inmobiliario.

También se prestara asesoria fiscal y legal en temas que tengan que ver con las
propiedades.

La calidad, prontitud y eficiencia de los servicios prestados por los valuadores . Disminuir el tiempo de las

puede ser calificada por los clientes para establecer un ranking de valuadores. propiedades en el mercado al colocar
La pagina cobrara un porcentaje de los honorarios de los profesionales o una precios reales de mercado.

membresia para que puedan formar parte de la comunidad.

Valia tu Casa.com

#

1. Elige el drea de tu interés

2. Registrate.
Elige el tipo . % rg 6. Elige al profesional
6 P ﬁ que llene tus requisitos.

de propiedad

5 TERRENO CONSTRUCCION

4 |ng resa la informacién Informacidn de la Propiedad Tipo de Valuacién f% g

de la propiedad e GRATUITA )
. = . Necesitas
- o PAGADA [3( ‘ Ay

5. Elige el tipo de valuacion
que deseas, Gratis: Estimada
Pagada: Valuacion Comercial

7. Necesitas mas
Asesoria o Ayuda?
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Servicio

Open House'

Open House exclusivo para clientes potenciales donde se puede mostrar la propiedad simultaneamente a varios
interesados, el evento puede realizarse en 2 modalidades:

1. Visita fisica a una sola propiedad por varios clientes.

2. Visita virtual a varias propiedades simultineamente por varios clientes en la sede inmobiliaria.
) L) L)

Finalidad / Funcionamiento Necesidad que cubre

Mostrar las propiedades y atender exclusivamente a clientes, no ha
otros agentes inmobiliarios independientes que solo andan detras de
la comisidn.

A estos eventos se accede por medio de invitacion después de que el
interesado contacto a la inmobiliaria virtual, que cuenta con
propiedades de varios clientes para promocionar de manera exclusiva.
Reducir el esfuerzo de mostrar |las propiedades a clientes individuales,
dar la oportunidad de ver varias propiedades en menor tiempo para
seleccionar las que verdaderamente les interesen y estén en
capacidad de adquirir.

Hacer que las propiedades lleguen a varios clientes en lugar de que los
clientes lleguen a ellas.

Reducir el tiempo, esfuerzo e en
promover las propiedades en venta o
alquiler.

Eliminar a los agentes inmobiliarios
independientes que solo quieren
cobrar comisién.

Facilitar al usuario la blisqueda de
bienes inmuebles

Open
Virtual

§ -
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Servicio

Busca tu Casa

Sintesis

Buscador Inmaobiliario que permite:
* Alos Usuarios buscar bienes inmuebles a la venta o alquiler disponibles en todo el mercado inmobiliario existente.

* A los Propietarios y Agentes de Bienes Raices promocionar las propiedades en venta o alquiler utilizando
herramientas virtuales que les permitan una promociéon mas rapida y efectiva

Finalidad / Funcionamiento

* Buscar propiedades a la venta o alquiler disponibles en todo el
mercado inmobiliario existente, seleccionando segun las necesidades
especificas del usuario de ubicacion, tamafio, precio, etc. Con la
posibilidad de personalizarlas y visitarlas virtualmente. Se ofrece
también asesoria de los requisitos para la compra o alquiler,
financiamiento, etc. Acceso a entidades de crédito y financiamiento.
Promocionar las propiedades en venta o alquiler utilizando fotografias,
visitas virtuales de la propiedad y sus alrededores, fotografias 360, y
herramientas virtuales que les permitan una promocion mas rapida y
efectiva. Asesoria en precios, investigacion y verificacion del cliente
interesado, mostrar las propiedades a los interesados.

Elige el drea de tu interés

Elige si desea Alquilar,
Comprar o Anunciar

Elige la propiedad que
te interesa.

Necesidad que cubre

1. Reducir el tiempo, esfuerzo e
inversion que implica promover las
propiedades en venta o alquiler.
Disminuir las perdidas que genera a
los propietarios tener sus propiedades
mucho tiempo en el mercado.
Facilitar al usuario la bisqueda de
bienes inmuebles

4, Has una Visita Virtual
a la propiedad y sus
alrededores.

5. Personaliza
la propiedad
atu gusto y
ve su potencial.

6. Necesitas mas
Asesoria o Ayuda?

7. CONTACTA
AL PROPIETARIO
O PROMOTOR
Y HAZ UNA CITA.
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Anexo 9: Blue Ocean Strategy HAUZONE.

Blue Ocean Strategy HAUZONE
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Anexo 10: Pronéstico de ventas por numero de servicios pagados.

Escenario optimista

PRONCETICOEVENTASPORNMERD D SERACIOS PAGADS

Poblaion i

fae vere i

e I ) b ] ! ) ] i I
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Anexo 11: Pronéstico de ventas por tipo de cliente. Escenario optimista.

(lientes Meta Renglon 1 Destacados
Precio Renglon 1

Subtotal Renglon 1

Clientes Meta Renglon 2 Asesorias
Precio Renglon 2

Subtotal Renglon 2

Clientes Meta Renglon 3Paguetes Inmobiliarios
Precio Renglon3

Subtotal Renglon 3

Clientes Meta Renglon 4 Publicidad
Precio Renglon 4

Subtotal Renglon 4

Venta Mensual

Q

!

1

3

Bo W»ae 1B

- Q

- Q

- Q

o wWa wa

r

S |
wa wa wa

Q
0 0 0
wa Wa wa
L
S |

4 5
57 59
Bao 1»Q
1095 Q 718 Q
1 1
e wa
Qe M¥Q
8 9
wa WwQ
640 Q 2 Q
1 1
wa %4Q
wa WQ

%575 Q 100073 Q 1025 Q 104169 Q 107124 Q 108%6 Q 1668 Q 113614 Q 11689|Q

b 1
50 5
Bao Q
T80 Q 47 Q
1 1
e WaQ
Qo ®Q
g 0
wa NwQ
116 Q3561 Q
1 1
wa %
180 Q180 Q

§ §
5 S
Bao 1a
5 Q78R Q
1 1
0o Wa
ma MQ
107 1
wa Ww4Q
2080 3% Q
3 3
wa wAa
300 Q270 Q

Anexo 12: Presupuesto de efectivo. Escenario optimista.

0 il
5T 5
Bao 1Q
7% Q 716 Q
1 1
o wWQ
ma MmQ
118 1
wa WwWQ
M Q 3w Q
4 4
wa %4Q
360 Q360 Q

Presupuesto de Efectivo HAUZONE Optimista
- | 1+ J| 24 3 | 4 | 5 |

TOTALARO
i

K 5158

15
Qe
3 15

|
1
£l 9

1)
BG QB
5 5

a0
Q1

963,363.18

Q429,827.31/ Q494,301.41]  Q568446.62] Q653,713.61] Q751,770.65

Alquileres 012,000.00{ Q12,600.00 013,230.00 Q13,891.50] Q14,586.08
Gastos Fijos 026,400.00] Q27,720.00 029,106.00 Q30,561.30]  Q32,089.37
Marketing 0129,048.64| 0148,405.94 Q170,666.83]  Q196,266.85] Q225,706.88
Disefio Grafico 018,000.00{ 018,900.00 019,845.00 Q20,837.25| 021,879.11
Intereses 0Q44,446.17) Q37,480.29 0Q29,151.77 19,194.03 Q7,288.37
25% de Impuesto Sobre la Renta Q48,241.46| Q60,557.13 Q74,870.09 Q93,240.67| Q112,555.21
Amortizacion del Préstamo 35,609.56| Q42,575.43 50,903.96 60,861.70 72,767.35
Flujo Neto de Efectivo Q116,081.48| Q146,062.62 Q180,672.97] Q218,860.31| Q264,898.28
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Anexo 13: Estado de resultados. Escenario optimista.

Estado de Resultados HAUZONE Optimista

| 1+ ] 2 ] 3 | 4 ]| 5 |

Ventas 860,324.27| Q989,372.91| Q1,137,778.85| Q1,308,445.67| Q1,504,712.53
Costo de ventas Q430,496.96| Q495,071.50] Q569,332.23|  Q654,732.06|  Q752,941.87
Utilidad Bruta Q429,827.31| Q494,301.41| (Q568,446.62| Q653,713.61|  Q751,770.65
Alquileres 012,000.00[ Q12,600.00 ©13,230.00 013,891.50 014,586.08
Gastos Fijos 26,400.00[ Q27,720.00[  ©29,106.00 030,561.30 032,089.37
Disefio Grafico (018,000.00[ Q18,900.00[  ©19,845.00 020,837.25 021,879.11
Marketing 129,048.64| 0148,405.94| Q170,666.83] Q196,266.85|  Q225,706.83
Depreciacion 6,966.66| 6,966.66 6,966.66 00.00 00.00
Utilidad Operativa (UAIl) Q237,412.01| Q279,708.81| Q328,632.13] Q392,156.71|  Q457,509.22
Intereses Q44,446.17 | Q37,480.29 | Q29,151.77 019,194.03 Q7,288.37
Utilidad Antes de Impuestos (UAI) Q192,965.84| Q242,228.52| Q299,480.36] Q372,962.68|  Q450,220.85
25% de Impuesto Sobre la Renta 048,241.46] 060,557.13| Q74,870.09 093,240.67  Q112,555.21
Utilidad Neta Q144,724.38| Q181,671.39] Q224,610.27] Q279,722.01|  Q337,665.64

Anexo 14: Punto de equilibrio. Escenario optimista:

PUNTO DE EQUILIBRIO MULTIPRODUCTO

Producto Unidades  PrecioU  Costo Vental
DESTACADOS 5158 65.00
ASESORIAS 15 252.50
PAQUETE INMOBILIARIO 970 195.00
PUBLICIDAD %5 585.00

6,168.00
Ventas reales
Costos fijos de la empresa afio 1 seran de 185,448.64
ANUAL
PUNTO DE EQUILIBRIO (GLOBAL) monetario 424,752.96
PUNTO DE EQUILIBRIO (GLOBAL) unidades 2,719

Margen de Seguridad 56%

Ventas
644,750.00

291,000.00

963,500.00

PESO CM

£6.92%
5250.00  0.54%
30.20%
22,50000  2.34%

48.00%
21.86%
35.00%
35.00%

buscador ianDiliﬂl‘i@
CMP  PE(Q) PE(UNID)
32.12% 284,234.01 2,274
0.15% 231443 7
10.57% 128,285.53 428
0.82% 9,918.98 1

424,752.96 2,719
43.66% MARGEN DE UTILIDAD BRUTA
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Anexo 15: VAN, TIRy PAYBACK. Escenario optimista.

Costo Capital 18%
ANO FEN FEN desc. Recuperacion
0.00 -262,718.00 -262,718.00
1.00 116,081.49 98,374.15 -164,343.85
2.00 146,062.62 104,899.90 -59,443.96
3.00 180,672.98 109,963.15 50,519.20

4.00 218,860.32 112,885.72 163,404.91
5.00 264,898.29 115,789.48 279,194.40

Célculo de técnicas de presupuestacion de capital escenario optimista.

VPN / VAN Q279,194.40
TIR 52.4%
PAYBACK 2.33

Anexo 16: Proyecciones de ventas por numero de servicios pagados.

Escenario pesimista.

P g
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Anexo 17: Proyecciones de ventas por tipo de cliente. Escenario pesimista.

TOTALANO
| 1 3 ! 5 b 1 § 9 ) i 1
(lientes Meta Renglon 1 Destacados - - . o8k ®w o ® B ¥ N0 i) 1% 264
Precio Renglon { 0 HBQ B0 »BQ »BQ B B B B B B BQ B
Subtotal Renglon 1 Q - Q - Q - Q%% Q%40 QR Q%% Q%M QB QB Q B Q K Q1M
(lientes Meta Renglon 2 Asesoras - ! ! 1 1 1 ) ) 1 3 5
PrecioRenglon2 Q %Q ¥Q HMQ NQ HQ HNQ ¥NQ HQ HNQ HQ #}NQ N
Subtotal Renglon 2 q - 'Q Q- Q %Q WQ BQ MHNQ MWQ MWQ WQ MWQ 150 Q 5%
(lientes Meta Renglon 3Paguetes Imobiliaros 8 % % 6 6o 6 7 I B %
Precio Renglon3 Q IWQ WQ MQ IMQ WQ WQ 0Q I0Q WA NV WL N
Subtotal Renglon 3 Q1590 Q1665 Q 1750 Q 1846 Q 1937 Q 028 Q u¥8 Q 23M Q B&Q 1B
(lientes Meta Renglon 4 Publicdad 0 0 0 1 ! ] 1 3 3 4 ! 5 5
Precio Renglon Q MWQ %NQ %0 WA WA WA %NQ %NQ 0O WA Q0
SubtotalRenglon 4 Q - Q - Q - Q %Q % Q1% Q1%00Q27000Q 2700 Q 3600Q 3600Q 4500Q 25
Venta Mensual Q - Q - Q - Q5630535 Q5% Q565 QB Q6OM Q6L Q B3 Q 6IB[Q 28619%

Anexo 18: Presupuesto de efectivo. Escenario pesimista.

Presupuesto de Efectivo HAUZONE Pesimista
- | 1+ | 2 | 3 | 4 | 5 |

Q235,656.23| Q271,004.66|  Q311,655.36|  Q358,403.67| Q412,164.22
Alquileres Q12,000.00] Q12,600.00]  Q13,230.00]  Q13,891.50] Q14,586.08
Gastos Fijos Q26,400.00] Q27,720.00]  Q29,106.00  Q30561.30] Q32,089.37
Marketing Q47,198.21] Q54,277.94]  Q62,419.63]  Q71,782.58]  Q82,549.97
Disefio Grafico Q18,000.00] Q18,900.00]  Q19,845.00]  Q20,837.25] Q21,879.11
Intereses Q44,446.17] Q37,48029]  Q29,151.77]  Q19,194.03]  Q7,288.37
25% de Impuesto Sobre la Renta Q20,161.30| Q28,264.94|  Q37,73408|  Q50,534.25| Q63442.83
Amortizacion del Préstamo 35,609.56| Q42,575.43 50,903.96 60,861.70] Q72,767.35
Flujo Neto de Efectivo Q31,841.00] Q49,186.05| Q6926493  Q90,741.06] Q117,561.14
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Anexo 19: Estado de resultados. Escenario pesimista.

Estado de Resultados HAUZONE Pesimista

| 1+ ] 2 | 3 | 4 | 5 |

\entas Q471,982.11| Q542,779.43| Q624,196.34|  Q717,825.79]  Q825,499.66
Costo de ventas 236,325.88| Q271,774.76| Q312,540.98| Q359,422.12|  Q413,335.44
Utilidad Bruta Q235,656.23| Q271,004.66| Q311,655.36| Q358,403.67|  Q412,164.22
Alquileres 12,000.00{ Q12,600.00{ Q13,230.00 013,891.50 Q14,586.08
Gastos Fijos 026,400.00] Q27,720.00] Q29,106.00 030,561.30 032,089.37
Disefio Grafico (18,000.00] Q18,900.00] Q19,845.00 020,837.25 021,879.11
Marketing 047,198.21| Q54,277.94] Q62,419.63 Q71,782.58 082,549.97
Depreciacion 06,966.66| Q6,966.66| Q6,966.66 00.00 Q0.00
Utilidad Operativa (UAIl) Q125,091.36{ Q150,540.06| Q180,088.07|  Q221,331.04|  Q261,059.70
Intereses Q44,446.17 | Q37,480.29 | Q29,151.77 Q19,194.03 Q7,288.37
Utilidad Antes de Impuestos (UA) 80,645.19| Q113,059.77| Q150,936.30  Q202,137.01]  Q253,771.33
25% de Impuesto Sobre la Renta 020,161.30] Q28,264.94] Q37,734.08 50,534.25 063,442.83
Utilidad Neta Q60,483.89| Q84,794.83| Q113,202.23| Q151,602.76]  Q190,328.50

Anexo 20: Punto de equilibrio. Escenario pesimista:

PUNTO DE EQUILIBRIO MULTIPRODUCTO

HAU/Q

buscador inmobiliari

Producto Unidades  PrecioU  CostoVental  Ventas PESO CM CMP PE(Q) PE(UNID)
DESTACADOS 2,604 125.00 6250 3550000 6160% - 5000%  30.80% 1278045 1,02
ASESORIAS 15 350.00 200.00 55000 099% - 4286%  043% 2,061.36 6
PAQUETE INMOBILIARIO 584 300.00 15000 17520000 3315%  S000%  16.58% 68,790.63 29
PUBLICIDAD 25 900.00 450.00 25000 426% 5000  213% 8,834.41 10

207,490.90 1,267

Ventasreales  TOTAL 528,450.00 49.93% MARGEN DE UTILIDAD BRUTA
Costos fijos de Ia empresa afio 1 seran de 103,598.21
ANUAL
PUNTO DE EQUILIBRIO (GLOBAL) monetario 207,490.90
PUNTO DE EQUILIBRIO (GLOBAL) unidades 1,267

Margen de Seguridad 61%
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Anexo 21: VAN, TIRy PAYBACK. Escenario pesimista.

Costo Capital 18%
ANO FEN FEN desc. Recuperacion
0.00 -262,718.00 -262,718.00
1.00 31,841.66 26,984.46 -235,733.54
2.00 49,186.81 35,325.20 -200,408.34
3.00 69,265.80 42,157.30 -158,251.04
4.00 90,742.06 46,803.75 -111,447.29
5.00 117,562.30 51,387.56 -60,059.73

Célculo de técnicas de presupuestacion de capital escenario pesimista.

VPN/VAN -0Q60,059.73
TIR 9.2%
PAYBACK mas de 5 afios
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