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Resumen

La asesoria inmobiliaria en México enfrenta diversas problematicas, tales
como: una lenta actualizacion con respecto a tecnologias, un modelo de
negocios estatico y un bajo porcentaje de profesionales inmobiliarios
certificados. Estos factores son considerados en la busqueda de una solucién,
gue genere una mayor certidumbre, transparencia y rapidez de respuesta en
la actividad inmobiliaria. Por tal motivo surge el interés de estudiar el disefio

de modelos de negocios a través de una plataforma tecnoldgica.

La integracion entre el sector inmobiliario, la innovacién en su modelo de
negocios y las plataformas tecnoldgicas, es una opcion que puede dar origen
a un servicio hibrido “online y offline” que permita que el mercado de compra

y venta de inmuebles fluya de forma transparente, agil y con mayor seguridad.

La metodologia empleada es una combinacion de las propuestas de Eric Ries,
Lean Start Up y de Steve Blank, desarrollo de clientes, asi como una vigilancia
tecnolégica que permita una constante revision de los aspectos legales,
técnicos y comerciales del sector, entre otros. El objetivo es disefiar y validar
un modelo de negocios para la empresa comercial Sistrategia que permita
aumentar la productividad y certidumbre del servicio inmobiliario en principio
en, Cuernavaca Morelos, para agentes y usuarios de la plataforma tecnolégica
ANDAPASA.
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Abstract

Real estate counseling in Mexico is facing several challenges, challenges such
as: a slow update in regards technologies, a static business model and a low
percentage of certified real estate professionals. These factors are been
considered in the research for a solution, which generates greater sense of
certainty, transparency and speed of response in the real estate activity. For
this reason is arise the interest to study the design of business models through
a technological platform.

The integration between the real estate, innovation in its business model and
technology platforms, is an option that can give rise to a hybrid service "online
and offline" that allows the market of buying and selling properties to flow

transparently, agile and with greater security.

The methodology used is a combination of the proposals of Eric Ries, Lean
Start Up and Steve Blank, customer development, as well as a technology
surveillance that allows a constantly review of the legal, technical and
commercial aspects of the sector, among others. The objective is to design
and validate a business model for the commercial company Sistrategia that
allows to increase the productivity and certainty of the real estate service for
agents in Cuernavaca Morelos, in first place and then users of the
technological plattorm ANDAPASA.
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Capitulo | ANTECEDENTES

No existen mas que dos reglas para escribir:
tener algo que decir y decirlo.
Oscar Wilde (1854 —1900)

La sociedad ha sido testigo de lanzamientos de productos innovadores como
el celular iPhone de Apple y el automaovil autbnomo de Tesla, de igual manera,
con el auge de Internet y teléfonos inteligentes, empresas disruptivas ofrecen
servicios por medio de plataformas tecnolégicas como Uber, del sector
transporte, y Airbnb que ofrece renta temporal a nivel global. Las dos

empresas con ventajas y propuestas de valor por arriba de sus competidores.

Sin profundizar demasiado en el concepto de innovacion, segun la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE,2006)
existen cuatro tipos de innovacion, la que respecta a productos, procesos,
mercadotecnia y métodos organizativos. Para Geissdoerfer, M., Savaget, P.,
& Evans, S. (2017) se ha dejado en la periferia a los modelos de negocios, sin
embargo, en los ultimos afos, estos han llamado cada vez mas la atencién

entre académicos y empresarios.

"Desde el 2006 el estudio CEO global realizado por IBM ha reportado que los
altos ejecutivos de todas las industrias consideran el desarrollo de modelos
de negocios innovadores como una prioridad principal” (Eyring & Johnson,
2011, p.101). Sin embargo, Lopéz Pérez (2012) afirma que estas grandes
corporaciones con rendimientos importantes, a pesar de contar con altos
ejecutivos calificados y recursos importantes, rara vez crean modelos de
negocios innovadores, siendo la mayoria creados por empresas de nueva

creacion o “StartUp”.



Un ejemplo de esto son las plataformas tecnoldgicas Uber y Airbnb que
ofrecen un servicio que pudiera pensarse satisfacia el mercado con los
prestadores de servicio de transporte y estancia temporal tradicional.
Entonces, ¢Como lograron ser innovadores? ¢Qué logica de negocios les
permitio crear, entregar y capturar valor de una manera tan exitosa? ¢ Influy6
en su crecimiento exponencial su modelo de negocios? o ¢fue su tecnologia

lo que aseguro su éxito comercial?

Los casos de éxito de varias empresas con modelos de negocio innovadores
han incentivado a un nimero cada vez mayor de gerentes y emprendedores
a prepararse y capacitarse en temas de disefio, redisefio, validacion e

implementacion de modelos de negocios.

Es tarea clave y necesaria que los emprendedores y/o empresarios respondan
de acuerdo al contexto y vision de la empresa a preguntas como: ¢Qué es un
modelo de negocios? ¢Qué elementos lo componen? ¢ Cuando es necesario
disefiar o redisenar el modelo de negocio? ¢ Qué herramientas o metodologias
utilizar para su desarrollo?, entre otras consideraciones, antes de comenzar a
disefiar un modelo de negocios. Por consiguiente, los temas que intentan
responder estas interrogantes son presentados y discutidos en el presente

trabajo de investigacion.

Por otro lado, el emprendimiento es una de las lineas de la maestria en
Comercializacién de conocimientos innovadores de la Universidad Autonoma
del Estado de Morelos (UAEM), asi esta investigacion puede servir como guia
para el disefio de un modelo de negocios de proyectos dentro de la
universidad y fuera de esta como ha sido el caso del presente trabajo en

colaboracion con la empresa “Comercial SISTRATEGIA”.



1.1 Vinculacion con la empresa

La presente tesis de maestria ha sido desarrollada en vinculacion con la
empresa comercial SISTRATEGIA, la cual ofrece servicios profesionales de

consultoria y desarrollo de soluciones tecnologicas.

En el afio 2014, la empresa SISTRATEGIA recibe una peticion por parte del
grupo Alianza de Negocios Inmobiliarios (ANI) para el desarrollo de un sistema
de seguimiento a clientes o Customer Relationship Management (CRM), dicho
sistema fue desarrollado e implementado con éxito dentro del grupo ANI. Sin
embargo, para el afio 2017, debido a los avances tecnoldgicos, fue necesario
desarrollar una version con una nueva interfaz de programacion y adaptable
al creciente uso de teléfonos inteligentes. Dentro del Glosario inmobiliario se
puede encontrar expresiones y/o palabras usadas por los principales actores

dentro del sector.

El nuevo sistema desarrollado y los beneficios actuales de la plataforma de la
empresa, se pueden ver en el Anexo A “Beneficios de la plataforma Vendor”.
Esto incentivd a la empresa a comercializar su plataforma a nuevos clientes.
Por consiguiente, SISTRATEGIA necesitaba ayuda para identificar nuevas
oportunidades de comercializacién de la nueva versiéon de su software CRM.
Ademas, queria saber acerca de los problemas comunes del sector
inmobiliario en especial de los compradores y vendedores de vivienda. Ver
Anexo B “Primer acercamiento al problema”, con el fin de saber como la

tecnologia podria resolver de mejor manera dichos problemas.

Es asi que se plante6 el disefio un nuevo modelo de negocios para la
plataforma tecnoldgica de la empresa, que ofrezca una propuesta de valor

superior a la que actualmente ofrece a sus clientes.



1.2 Planteamiento del problema

Desde hace mas de una década, las agencias inmobiliarias han ido emigrando
su negocio al mundo digital, utilizando redes sociales, paginas web y
marketing online en sus servicios inmobiliarios de compra y venta de
propiedades. Sin embargo, a pesar de esto, uno de los grandes problemas
qgue afrontan las agencias inmobiliarias de nuestro pais, es un bajo nivel de
transparencia y productividad del servicio. A su vez, una credibilidad del
servicio inmobiliario que ha disminuido por oportunistas, negocios

fraudulentos y malas practicas que han manchado el prestigio del sector.

Segun la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO, 2016) “El sector
inmobiliario en 2014 ocupo6 a nivel nacional el sexto lugar con 4,414 quejas, lo
que represento el 3.3% de las quejas recibidas a nivel nacional. Para junio de
2015 se posiciono en el octavo lugar con 2,151” (p.3). Por otro lado, segun el
Sistema Nacional de Informacién e Indicadores de Vivienda (SNIIV, 2018) los
préstamos otorgados en el afio 2017 llegaron a un total de 565,600 mil
créditos hipotecarios. Sabiendo esto, las quejas recibidas ante PROFECO
parecen no ser tan significativas, no obstante, se trata de una transaccién que
implica en muchos de los casos el patrimonio de vida de una familia, segun
(Economista, 2016) la Asociacion de Profesionales Inmobiliarios (AMPI) por
medio de su coordinador de la zona del Bajio estima que la suma de los

fraudes en el 2015 llego cerca de los 600 millones de pesos.

El modelo de negocio (BM) tradicional inmobiliario, a pesar de su actual
funcionamiento, parece no estar reduciendo dicho problema y los esfuerzos
de las asociaciones inmobiliarias y de las mismas agencias no han sido
suficientes para mejorar esta situacion y asi aminorar el mismo. Abriéndose
asi una oportunidad tanto para el sector inmobiliario como para empresas de

tecnologia de software como el caso de la empresa SISTRATEGIA.



1.3 Justificacion

Muchas transacciones electrénicas de compra de productos y servicios se
estan llevando a cabo a través de plataformas tecnoldgicas, las cuales ofrecen
una transaccion con mayor transparencia, rapidez y a menor costo, a su vez
permite una valoracién de los servicios prestados o productos adquiridos para

conocimiento de los nuevos usuarios o compradores.

Esto hace necesario que sectores como el inmobiliario requieran desarrollar
modelos de negocios electrénicos, a través de plataformas tecnoldgicas que
conlleven una reduccion de la incertidumbre del cliente, tanto comercial como
legal y proporcionar una mayor certeza sobre la asesoria profesional
contratada en una operacion de compra o venta de una vivienda, que en

muchas ocasiones representa el suefio o patrimonio de una familia o persona.

A su vez, busca contribuir con una mejor comprension en el campo del disefio
de modelos de negocios electrénicos a través de plataformas tecnoldgicas,
usando la metodologia Lean StartUp y el modelo Canvas. Por tanto,
proporciona un valor adicional a la academia en la parte practica, poniendo a

prueba las metodologias mencionadas.

1.4 Proposito y pregunta de investigacion

El propdsito de esta tesis es proponer un modelo de negocio para la
plataforma de CRM de la empresa, ajustando el actual modelo a la necesidad
y/o problema detectado durante la investigacion, con el fin de mejorar la
experiencia y satisfaccion de los usuarios de la plataforma, dando como

resultado un mayor rendimiento financiero de la empresa.

Para poder cumplir con este proposito se contestara la siguiente pregunta de

investigacion:



¢ Es el disefio de un modelo de negocio a través de una plataforma tecnolégica
la mejor estrategia de la empresa para comercializar su software CRM
Inmobiliario y aumentar el nivel de transparencia, productividad y certidumbre

de sus clientes?

1.4.1 Hipbtesis

Si se valida el modelo de negocios propuesto a la empresa “Comercial
Sistrategia”, agencias inmobiliarias y usuarios, que utilicen la plataforma
tecnoldgica para realizar operaciones inmobiliarias, incrementaran su nivel de
satisfaccion y experiencia, reduciendo la incertidumbre del servicio y

ampliando el potencial de negocio de la empresa.

1.5 Objetivo general

Proponer un modelo de negocio con base a la metodologia Lean StartUp para
el proyecto de CRM de la plataforma tecnoldgica de la empresa “Comercial
Sistrategia”.

1.5.1 Objetivos especificos.

1. Documentar el estado del arte de esta tematica.

2. Analizar los modelos actuales de negocios, asi como las herramientas
y las metodologias para su disefio.

3. Disefiar el modelo de negocio con base en la metodologia y las
herramientas propuestas.

4. Probar el modelo a través de un Producto Minimo Viable (PMV).



1.6 Alcancey limitaciones de la tesis

El producto final que se desea obtener es un modelo de negocio novedoso
para el uso de la plataforma CRM como detonante de la comercializacion de

bienes inmuebles. Dicha investigacidén cuenta con las siguientes limitaciones:

e La investigacion solo se centra en el servicio asociado a la compra—venta
de inmuebles.

e La investigacion se enfoca particularmente, en la ciudad de Cuernavaca
Morelos.

e La validacion del modelo de negocio se dard Unicamente con el interés
mostrado a través del formulario de contactos de la Landing Page (clientes
potenciales (Propietarios de viviendas), o bien, de los asesores
interesados y/o asociados a la plataforma. No necesariamente con los
usuarios de los servicios de la plataforma que cierren contratos, debido a
las limitaciones de tiempo establecido para el desarrollo de este trabajo.

e Queda fuera de esta tesis, la creacion de una nueva Spin-Off derivada de

este modelo de negocio.



El siguiente documento de investigacion esta dividido en 5 capitulos:

El Capitulo 1: Presenta la revision bibliografica existente sobre modelos de
negocios y plataformas tecnoldgicas, seguido del planteamiento del problema,

el proposito de la investigacion, limitaciones y alcance.

El Capitulo 2: Se refiere a los conceptos relevantes del area de modelos de
negocios y a la teoria fundamental que sustenta la investigacion con respecto

a las herramientas y metodologias para el disefio del modelo de negocios.

El Capitulo 3: Se refiere a la propuesta metodoldgica para la investigacion
cualitativa de esta tesis y las herramientas utilizadas para la recoleccion y

analisis de datos.

El Capitulo 4: Presenta resultados y la principal contribucion de esta
disertacion: La busqueda del modelo de negocios desde la concepcién de la
idea, hasta el desarrollo del PMV y sus resultados. En esta parte de la tesis el
segmento de clientes, la propuesta de valor y las fuentes de ingresos, se

describen en detalle.

El Capitulo 5: Finalmente, en este capitulo se presentan las conclusiones
sobre cada una de las etapas en las que se desarroll6 el modelo de negocios
y su viabilidad. Ademas, se ofrecen recomendaciones para futuras mejoras e

investigaciones a realizar.
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Capitulo Il MARCO TEORICO

"La estrategia ha sido el componente principal de competitividad

en las Ultimas tres décadas, pero en el futuro,

la busqueda de una ventaja sostenible puede comenzar con el modelo de negocios ”
(Casadesus-Masanell y Ricart, 2011, p.101).

Con las tecnologias de la informacion y comunicacion, la expansion de
Internet y desarrollo de diferentes dispositivos electronicos, las empresas han
introducido una nueva forma de comunicarse con sus clientes y realizar sus
operaciones, dando origen al comercio electrénico (Abdollahi & Leimstoll,
2011).

La evolucién tecnolégica y comercial, en especial los avances en la
comunicacién inalambrica y la expansion rapida de usuarios con dispositivos
moviles inteligentes, hace que el llamado comercio mévil “m — commerce”

crezca aceleradamente con un gran potencial (Orit, Lior, Sigal, & Anat, 2014).

Por las razones antes mencionadas, empresarios y emprendedores han visto
la necesidad de adaptar sus modelos de negocios a través de estos canales
de comunicacion, dando como resultado los modelos de negocios electronicos

“e@ — business model”.

Muchas empresas y StartUp han disefiado modelos de negocios a través de
los canales web y movil, permitiéndoles crear, entregar y captar valor por
arriba de sus competidores. Con el surgimiento de plataformas digitales como
Uber y Airbnb, la competencia ya no gira en torno al control de la cadena de
valor, sino en la atraccién de actividades, servicios y beneficios asociados a

la plataforma (Reuver, Sorensen, & Basole, 2016).

Zysman & Kenney (2018) refieren que las plataformas tecnoldgicas y

herramientas inteligentes estan estrechamente relacionadas con la



reorganizacion y transformacion digital de los servicios y la manufactura de

todos los sectores.

Tilson et al. (citado por de Reuver, Sgrensen, & Basole, 2017) piensa que con
el beneficio aparente de un numero ilimitado de usuarios y un creciente
aumento de competidores en linea, las plataformas necesitan mantener una
relacion positiva con sus clientes. Para esto, muchas empresas utilizan
sistemas para una buena Administracion de las Relaciones con el Cliente o,

por sus siglas en inglés, CRM.

De acuerdo con las conclusiones de la investigacion sobre los efectos de un
CRM en la satisfaccion y lealtad del cliente en el articulo de Laksmana,
Kusumana, & Landra (2018), el CRM juega un papel importante en la mejora
de la satisfaccion del cliente, su conocimiento profundo y lealtad. EI CRM
tendra informacion clara sobre lo que los clientes quieren, sus necesidades y

gué los dejara mas satisfechos.

Con las redes sociales, el cliente ya no se limita a un rol pasivo en su relaciéon
con una compafia, cuenta con mayor informacién sobre productos
competitivos disponibles y puede expresar y distribuir sus opiniones
facilmente a grandes audiencias (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege, &

Zhang, 2013), convirtiéndose en un prosumer, en vez de solo un consumidor.

Es por eso la importancia de integrar el CRM de la empresa SISTRATEGIA
dentro del modelo de negocios propuesto en esta investigacion. A su vez, la
parte tecnoldgica estard respaldada por medio de la estructura de una
plataforma. Autores como (de Reuver et al., 2017) afirman que la plataforma
probablemente jugard un papel de remplazo de algunas firmas y sectores
tradicionales por otros nuevos, desafiando a varias categorias de trabajo por

medio de mecanismos de automatizacion y autoservicios.
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2.1 Descripcion y definicion del modelo de negocio

La literatura sobre modelos de negocio comenzo a surgir desde hace mas de
cuatro décadas, tanto en el mundo empresarial como académico. Shafer,
S.M., Smith, H.J., Linder, J.C., (2005) (citado por Foss, N. J., & Saebi, T, 2015)
identificaron 12 definiciones diferentes de modelo de negocios en
publicaciones, durante 1998 y 2002.

Han surgido varios enfoques respecto a los modelos de negocios, uno de ellos
es el enfoque estatico. Este sintetiza la forma de crear valor en un negocio,
ayudando a conceptualizar las actividades y mecanismos empleados para
generar y crear valor, describiendo como funciona y genera ingresos la
organizacién (Demil & Lecocq, 2010). Dentro de este mismo enfoque segun
Osterwalder (2004) “Los modelos de negocios ayudan a capturar, visualizar,

comprender, comunicar y compartir la I6gica comercial del negocio” (p.20).

Con respecto al enfoque dinamico, Demil & Lecocq (2010) refiere que los
negocios se encuentran en un estado permanente de desequilibrio haciendo
que el modelo de negocio esté en evolucion permanente y deba concebirse
como un conjunto de relaciones y ciclos de retroalimentacion entre sus

variables y sus consecuencias.

Son varios autores que han tratado de diferenciar entre un modelo de negocio
y un modelo de negocio innovador. Amit y Zott; Magretta; Baden-Fuller et al;
Casadesus-Masanell y Ricart; Gambardella y McGahan; Teece (citados en
Casadesus-masanell & Casadesus-masanell, 2011) mencionan:

La innovacion del modelo de negocio se refiere a la basqueda de nuevas
I6gicas de la empresa, nuevas formas de crear y capturar valor para sus
grupos de interés y principalmente para encontrar nuevas formas de generar

ingresos y definir propuestas de valor para clientes, proveedores y socios
(p-01)
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No es dificil de imaginar que seguiran desarrollandose nuevas formas de

conceptualizar y describir los BM. Tras el analisis de la bibliografia de

referencia, se presenta la Tabla 2.1 que muestra definiciones de BM con ideas

a favor de innovacién y aprovechamiento de oportunidades de negocio.

Tabla 2.1 Definicion de modelos de negocios con aportaciones en innovacion y
oportunidades de negocios

Aportaciones en Innovacion y

describe una arquitectura
de cdmo una empresa crea
y entrega valor a los
clientes y los mecanismos
empleados para capturar
una parte de ese valor.

AU DEUTIEI Oportunidades de negocio.
Osterwalder, | Un BM es una herramienta | Comparar el BM propio con el de
(2004) conceptual que contiene un | una empresa en una industria
conjunto de elementos y | completamente diferente puede
sus relaciones y permite |ayudar a obtener nuevos
expresar la légica de ganar | conocimientos y fomentar la
dinero de una empresa. innovacion del modelo.
George, G., | En el sector con fines de | Muchos estudios evaltan la
& Bock, A. lucro, definieron al BM |relacibn entre la innovacion
J @O omo el disefio  de tecnolégica y los modelos
estructuras  organizativas | comerciales. Esta perspectiva
para promulgar una | enmarca los BM, dentro de un
oportunidad comercial. contexto de innovacion.
Wirtz, Un BM describe como la|Un BM actual siempre debe
UF;IIrSit%Ia,& informacion comercial, los | considerarse criticamente desde
G(‘jcttél productos y/o servicios se | una perspectiva dindmica, por lo
(2016) generan, a través, del |tanto, se debe estar consciente
componente  de valor | que puede haber una necesidad
agregado de una empresa. | de evolucion del modelo o
Tomando componentes | innovacion debido a cambios
estratégicos y los clientes. | internos o externos en el tiempo.
Teece,D. | Un modelo de negocio | Modelos verdaderamente nuevos
J. (2018). son habilitados periddicamente

por el progreso tecnoldgico.
Internet indujo una gran ola de
tales innovaciones en BM con
muchas industrias que han sufrido
una desintermediacion en su
totalidad o en parte por
comparfiias en linea.

Nota: La tabla se elabord con autores de la bibliografia consultada.
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Una vez analizados los autores mas relevantes de la materia dentro de la
bibliografia propuesta, se propone una definicion propia de modelo de

negocio:

Un modelo de negocios: Es el resultado de satisfacer una necesidad o
aprovechar una oportunidad en el mercado, desarrollando una oferta de valor
para los clientes, de forma rentable y escalable por medio de la mejora

significativa de su logica de negocios.

2.2 Modelo de negocios de comercio electrénico

Desde el boom del Internet en gran medida gracias al desarrollo de la
tecnologia en comunicaciones e informatica empresarios y muchas StartUp
han desarrollado y aprovechado para sus clientes nuevas formas de
comunicacién y comercializaciéon de sus productos y servicios (hongelin,

Ira,Jansson, 2013). Es asi como nace el llamado comercio electrénico.

Con respecto a este, Wigand (1997) (citado por Guerrero Cuéllar, Arturo, &

Tovar, 2005) define comercio electronico como:

...la aplicacion de la tecnologia de la informacion y comunicaciones a la
cadena de valor desde su punto de origen hasta su punto final, sobre procesos
conducidos electronicamente y disefiados para el cumplimiento de objetivos
del negocio. Estos procesos pueden ser parciales o completos y pueden
abarcar transacciones negocio-a-negocio, asi como negocio-a-consumidor y

consumidor-a-negocio. (P.83-84)

Como se observa en la definicidbn anterior, se comienza a establecer una
clasificacion de acuerdo a la naturaleza de la transaccion, ver Tabla 2.2.
Clasificacion del comercio electronico de acuerdo a la naturaleza de la

transaccion
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Tabla 2.2 Clasificacion del comercio electrénico de acuerdo a la naturaleza de la transaccion

Consumidor del servicio

Consumidor Negocio
Consumidor a Consumidor Consumidor a Negocio
Consumer to Business (C2B)
Consumer to Consumer (C2C)
5 Esta categoria incluye a
S En esta categoria el individuos que venden
g consumidor vende productos o servicios a
2 directamente a otros organizaciones, asi como
2 S | consumidores. Ejemplo son las individuos que buscan
S ventas en anuncios vendedores, interactian con
o clasificados: ellos y concluyen una
0 transaccion.
s https://www.segundamano.mx/
5 Negocio a Consumidor / Negocio a Negocio Business
S Business to Consumer (B2C) | to Business (B2B)
(O]
§ Son transacciones al menudeo La mayoria del e-Commerce
aB Q con compradores individuales. actualmente es de este tipo.
3 El comprador tipico de Describe las transacciones de
S | Amazon.com es el consumidor. mercado electrénicas entre
Z organizaciones.
Ejemplo: en el area industrial
para abastecer la cadena de
suministro.

*Nota: Adaptado de Meier, A., & Stormer; Henrik. (2009).eBusiness&amp; eCommerce: Managing
the Digital Value Chain (p.3). (Springer, Ed.). Springer. https://doi.org/DOI 10.1007/978-3-540-
89328-8 y Turban y Lee.

Actualmente, los gobiernos son un nuevo jugador dentro de esta clasificacion,
dando como resultado nuevas combinaciones de transacciones como:
Consumidor a Gobierno (C2B), Negocio a Gobierno (B2G) y por ultimo
Gobierno a Gobierno (G2G).

La red entre pares (peer to peer), esta clasificada de acuerdo al tipo de

tecnologia empleada. Schollmeier (2001) refiere que:
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Una arquitectura de red distribuida puede ser llamada un Peer-to-Peer, (P2P)
red, si los participantes comparten una parte de sus propios recursos de
hardware (procesamiento de potencia, capacidad de almacenamiento,
capacidad de enlace de red, impresoras,...). Estos recursos compartidos son
necesarios para proporcionar los servicios y contenidos ofrecidos por la red
(por ejemplo, compartir archivos o &areas de trabajo compartidas para la
colaboracion). Estos son accesibles por otros participantes directamente, sin
pasar por entidades intermediarias. Los participantes de dicha red son asi, los
proveedores de recursos (servicio y contenido) y solicitantes del recurso

(servicio y contenido). (p.101)

Ahora bien, dentro de este mismo contexto del comercio electrénico, un
modelo de negocio electronico de acuerdo al estudio de Wu (citado por

Guerrero Cuéllar et al., 2005):

...Se define e-Business como el uso de tecnologias de Internet para vincular
clientes, proveedores, socios de negocios y empleados, usando al menos uno
de los siguientes casos: (a) sitios de Internet de e - Commerce que ofrecen
transacciones de venta, (b) sitios de Internet de servicio al cliente, (c) portales
e intranet de informacion corporativa, (d) extranet y portales para la cadena

de abastecimiento y (e) intercambio electrénico de datos sobre IP. (p.86)

Tomando de referencia las definiciones de los autores antes citados, un
modelo de negocio electrénico hace uso de internet con el fin de realizar un
intercambio de datos, servicios o0 productos dentro de una l6gica de negocios,
generando una propuesta de valor que permita una explotacion de una
oportunidad dentro de un mercado local o global y dando como resultado una

contribucion intangible o monetaria.

Para una mejorar comprension de las funciones esenciales, relaciones y
mecanismos de los diferentes modelos electronicos se presenta la siguiente
clasificacion propuesta por Rappa (citado por Osterwalder, 2004). Dicha

clasificacion se observa en la Tabla 2.3
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Tabla 2.3 Clasificacion de los modelos de negocios

Corretaje.

El producto ofrecido no pertenece principalmente al
intermediario y, por lo tanto, esta categorizado en el grupo de
servicios e intermediacién. Por lo general, un corredor cobra
una tarifa 0 una comisién por cada transaccion realizada.

Publicidad

Es el modelo en el que la empresa de comercio electronico
ofrece servicios y productos publicitarios. EI método de
ingresos varia segun el producto ofrecido.

Infomediario.

El modelo infomediario se basa en la intermediacion de la
informacion. Béasicamente los informadores ayudan a los
compradores y vendedores a entender un determinado
mercado. Los sistemas de recomendacion obtienen
informacion de alta calidad sobre clientes y proveedores de
servicios y es probable gue utilicen el modelo infomediario.

Comerciante

Principalmente mayoristas y minoristas de bienes y servicios
aplican el modelo de comerciante. Amazon es un ejemplo y
uno de los mayores comerciantes virtuales.

Fabricante

El modelo del fabricante puede basarse en la eficiencia, un
mejor servicio al cliente o una mejor comprension de las
preferencias del cliente.

Afiliado.

Este modelo ofrece oportunidades de compra y lo hace con
incentivos financieros a los sitios asociados afiliados, muy
probablemente en forma de un porcentaje de los ingresos. Es
un modelo de pago por desempefio en el que los afiliados
proporcionan un clic de punto de compra al comerciante. Si un
afiliado no genera ventas, no representa ningun costo para el
comerciante, ejemplo de ingresos incluyen intercambio de
banners, pago por clic y programas de reparto de ingresos.

Comunidad.

El modelo se basa en la lealtad del usuario. Para mantenerlo
viable, los usuarios deben tener una gran inversion en tiempo
y emocion. Los ingresos pueden basarse en las ventas de
productos y servicios auxiliares o contribuciones voluntarias.
El cddigo abierto es probablemente el mas conocido.

Suscripcion

Aqui los usuarios pagan una tarifa mensual o anual para
suscribirse a un servicio. Puede combinarse contenido gratuito
con contenido "Premium" (por ejemplo, solo para suscriptores
o0 miembros). Es muy probable que los modelos de suscripcion
y publicidad se combinen.

Utilidad

El modelo "bajo demanda" se basa en el uso de medicién o en
enfoque de "pago por uso". A diferencia de los servicios de
suscriptor, los servicios medidos se basan en tasas de uso
reales.

*Nota: Tomado de (Rappa, 2010).
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Esta clasificacion muestra las caracteristicas entre la I6gica de negocios de
cada tipo de modelo electrénico haciendo mas facil identificar y comparar los
modelos de las diferentes empresas que realizan actividades a través de

Internet.

Hoy en dia, muchas transacciones de negocios en internet se llevan a cabo
por medio de celulares inteligentes, que, gracias a los avances de la
tecnologia inalambrica y la nueva generacion de dispositivos maoviles, se ha
creado una nueva oportunidad para el comercio movil (M-Commerce). Tiwari
y Buse (citado por Orit, Lior, Sigal, & Anat, 2014) refieren a M—Commerce
como cualquier transaccion que implique la transferencia de propiedad o
derechos de uso de bienes y servicios, que se inicia y/o completa mediante el

acceso movil a redes informéaticas con la ayuda de dispositivos méviles.

La sugerencia en esta investigacién es tomar en cuenta estas tendencias y
tecnologias para el disefio del modelo de negocio y sacar el mayor provecho

de sus beneficios.

2.3 Elementos de un modelo de negocios

En la literatura existe una lista significativa, tanto de definiciones de modelos
de negocios, como de elementos o bloques que lo conforman. Clauss (citado
por Foss, N. J., & Saebi, T, 2015) revisé la literatura de modelos de negocios
2002 a 2014, revelando 73 componentes del modelo de negocios

semanticamente diferentes en la literatura.

Osterwalder & Pigneur, (2010) definen en el siguiente orden, nueve
componentes para el disefio de un BM: Segmento de mercado, propuesta de
valor, canales, estructura de costos, modelo de ingresos, recursos clave,

actividades clave, asociaciones clave y estructura de costos.
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Mahadevan (2000) propone configurar tres elementos o flujos y que son
criticos para el negocio. Flujo de valor, donde se identifica la propuesta de
valor, flujo de ingresos y flujo logistico que aborda configuracion y disefio de

la cadena de valor.

Como se observa, es complicado generar una teoria Unica sobre los
elementos que debiera contener un modelo de negocios innovador. Incluso,
es dificil asegurar que estos elementos tienen la misma relevancia para todo

tipo o sector de negocio.

Dentro de la investigacion, son varios autores que se enfocan en la
importancia de identificar elementos o formulas para el disefio del modelo,

independientemente del negocio o sector del que se trate.

La Tabla 2.4 muestra la propuesta de varios autores con respecto a los nueve
elementos o bloques del lienzo del modelo de negocios Canvas, propuesto
por Alexander Osterwalder y Pigneur, a su vez, se identifica si dentro de la
propuesta de cada autor se encuentran ausentes, mencionados, descritos o
ejemplificados los elementos o bloques propuestos en el lienzo de negocios

del Modelo Canvas.

Para ejemplificar estos nueve bloques varios autores los clasifican en tres

flujos importantes de valor.

1. Flujo de Valor. Que considera el bloque de la propuesta de Valor,

Segmento de Clientes y Relaciones con el cliente.

2. Flujo Logistico. Que considera el bloque de Actividades clave, Canales de
distribucion y Socios Clave.

3. Flujo de Ingresos. Que considera el bloque de Estructura de costos,

Recursos clave y Flujo de Ingresos.
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Tabla 2.4 Elementos del modelo de negocio

Flujo
logistico

Elementos del modelo de negocios

. Flujo de Valor
0 = Elemento no existente

Flujo de
ingresos

1 = Elemento mencionado

2 = Elemento descrito

3 = Elemento en ejemplo
Autor / Elementos

Propuesta
de valor
Segmento
de clientes
Relaciones
con el cliente
Actividades clave
Canales de
distribucion

Socios clave

Estructura de

costos
Recursos clave
Flujo de ingresos

Identifica la necesidad de
configurar tres elementos oflujos | 2 | O | O
y que son criticos para el

=
w

N
w

negocio. Estos son: Flujo de
valor que identifica la propuesta
de valor. Flujo de ingresos para
el negocio y flujo logistico que
aborda la configuracion y disefio
de la cadena de valor.

Mahadevan, (2000)

Por identificar sistematicamente
todas sus partes constituyentes, | 3 2 1 3|2
los ejecutivos pueden

comprender como el modelo
cumple una potente propuesta
de valor de una forma rentable,
utilizando algunos de los
principales recursos y procesos
clave.

Johnson, Christensen, &
Kagermann, (2008)

Un modelo de negocio tiene dos
componentes mayores: una| 3 | 3 | 3 | 2| 3
proposicién de valor y responde

a: ¢Quién es nuestro cliente y
qué le ofrecemos? una
generadora de valor, que
responde a: ¢Cémo entregamos
valor a los clientes?; Estos dos
componentes deben encajar
como piezas de un
rompecabezas para generar una
ecuacion de ganancia positiva.

Yunus, Moingeon, & Lehmann-
Ortega, (2010)

Un modelo de negocio describe
las bases sobre las que una
empresa crea, proporciona y 3| 3 3 3] 3
capta valor.

&

Pigneur, (2010)

Osterwalder

Nota: Elaboracion propia con referencia a varios autores de la bibliografia.
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De la Tabla 2.4, se concluye que, dentro de la literatura referente a los
elementos de un modelo de negocios, Alex Osterwalder & Pigneur describen
ampliamente estos nueve bloques que consideran los flujos de propuestos de
valor, logistica e ingresos que muchos autores hacen referencia para el disefio

de un modelo de negocios.

2.4 Capacidades criticas para la creacion de valor

Es importante que emprendedores y empresarios cuenten con ciertas
capacidades para introducir y facilitar cambios deliberados y, a su vez, reducir
o contrarrestar sus efectos en su modelo de negocios, con el fin de mantener

o aumentar el rendimiento empresarial (Demil & Lecocq, 2010).

Segun Achtenhagen, Melin, & Naldi, (2013) la estrategia para la creacion de
valor sostenido es impulsada por actividades, capacidades y estrategias
criticas, mismas que permiten a las compafias adaptar sus modelos de
negocios a los cambios en las demandas del mercado en un entorno
competitivo y, al mismo tiempo, aprovechar y desarrollar sus organizaciones

internas.

Esta cualidad antes mencionada es definida como "consistencia dinamica" y
“capacidad dinamica” por autores como Demil & Lecocq (2010) y Teece, D. J.
(2018) respectivamente. A través, de la Tabla 2.5 se muestran aportaciones
de varios autores para disefar y desarrollar modelos de negocios exitosos,
dentro de las cuales es posible deducir ciertas capacidades necesarias para

crear valor y disefiar un modelo de negocios.
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Tabla 2.5 Capacidades criticas para disefiar un modelo de negocio exitoso

Valor o capacidad sugerida para crear valor y disefiar un modelo
de negocios exitoso.
o) . B - Metodologias agiles. - Cultura flexible.
<= & | - Experimentacion. Iy ”
S 9 - Reduccién de costos. - Colaboracion.
< 8| - Deteccion de - : .
o - Creacién de Prototipos. - Liderazgo.
mercado - Adaptarse al cambio. - Compromiso.
' - Gestion de riesgos - Vigilancia tecnolégica
Lograr la coherencia
S & . . En entornos altamente g ; .
& & | ldentificar, experimentar | .~ . entre un liderazgo activo
cR explotar oportunidades inciertos, las empresas claro, una fuerte
= B H I
g - )c/omerciales requieren capacidades zultura organizacional
% © ' continuamente enriquecidas el compromiso de los y
<o y reconfiguradas. empleados
Ser capaz de
transformar

: Para lograr esto, las La fortaleza de las periddicamente
= A ' capacidades dinamicas de
pa organizaciones deben : aspectos de la
& ser capaces de percibir una empresa determina la organizacion y la
~ velocidad, el grado y el costo .

- y aprovechar . . cultura, a fin de poder
a continuamente las asociado de alinear en la reposicionarse de
@ oportunidades €mpresa sus recursos, mgnera proactiva para
8 ' incluyendo sus BM con las abordar nuevas
L necesidades y aspiraciones
. amenazas y
de los clientes. . .
oportunidades a medida
gue estas surjan.
Las organizaciones Con la planificacién
5 deben abordar estos basada en el
= . o
= roblemas de liderazgo . . descubrimiento, las
29 P ; g Los lideres pueden autorizar
2 8 | para garantizar la ; empresas pueden
2o obernanza efectiva de el lanzamiento de modelar las
) G g : z experimentos de alta X !

. la experimentacién con o . incertidumbres y
o fidelidad, de bajo costo, de .

' T | BM, y que los resultados ejecucion rapida y dtimente actualizar sus
F < | de sus experimentos . . royecciones
g P - informativos. proyec .

g T conduzcan a la acciéon financieras a medida
= dentrq de_lg que sus experimentos
organizacion. crean nuevos datos.

. El éxito de empresas
O como Apple, Amazon, El éxito en industrias . .

- - : . Anticipar cambios en la
= Google y Facebook volatiles requiere algo mas demanda del mercado
< demostré que la gue capacidades basicas: . ’
o | ; desarrollar e integrar
g o | capacidad de detectar, concretamente, procesos y nuevas tecnologias
o o | configurar y aprovechar | estructuras adaptativos que prever y capturar '

B N | |as oportunidades permiten a las empresas nuevas oportunidades
~ podria revolucionar las cambiar sus capacidades son retos de las '
c industrias y transformar | base.
= | . empresas actuales.
L as economias

nacionales y mundiales.

Nota: Elaboracion propia con referencia a autores de la bibliografia.
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Una parte esencial para disefiar un modelo de negocios es la deteccion de
necesidades y oportunidades del mercado, cobijada bajo una cultura de
liderazgo colaborativo y orientada a la experimentacion del BM, con el fin de
crear prototipos de manera rapida al menor costo, “metodologias agiles”
creando asi una propuesta capaz de generar valor para los clientes y la

empresa.

2.6 Disefio de modelos de negocios

Desarrollar un modelo de negocios innovador no es una tarea individual,
requiere que las ideas se generen en colaboraciones grupales formales e
informales, lo que lo hace que la generacién de ideas sea un proceso tanto

cognitivo como social. (J Eppler & Hoffmann, 2012).

Osterwalder & Pigneur, (2010) refieren que al abordar un tema tan
fundamental como el disefio de su modelo de negocio, cada StartUp empieza
en un punto distinto, dentro de un contexto y con una vision especifica. “Asi,
los practicantes deben considerar enfoques que puedan crear nuevas
perspectivas al mirar mas alldA de supuestos, barreras y restricciones
conocidas. Una clave del éxito, es encontrar herramientas que mejoren y
amplien la practica de la experimentacion con BM” (Wrigley & Straker, 2016,
p.11).

Sosna, Trevinyo -Rodriguez, y Velamuri (citado por Wrigley, Bucolo, & Straker,
2016), argumentan que si bien los modelos de negocios exitosos parecen
pasar directamente del disefio a la implementacion, en realidad, raramente
funcionan la primera vez, enfrentandose con dificultades tanto en sus etapas

exploratorias como de implementacion.

En este ecosistema emprendedor y siguiendo las bases Lean StartUp

aparecen con fuerza herramientas y metodologias para el disefio de modelo
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de negocios como: el Modelo Canvas de Alex Osterwalder y Pigneur,
Metodologia Lean StartUp de Erick Ries y desarrollo de clientes de Steve

Blank, entre otros.

2.6.1 Modelo Canvas.

Osterwalder & Pigneur (2010) disefiaron el lienzo del modelo de negocios
comunmente llamado Modelo de Negocios Canvas (BMC). Refiriéndose a la
innovacion en el modelo de negocios. Para Wrigley et al. (2016) “el lienzo
canvas puede ayudar a enfocar una forma importante, pero subutilizada de

innovacion, que va mas alla de la innovacién de productos o procesos” (p.23).

El Lienzo Canvas es una herramienta muy utilizada en el ambito empresarial
y emprendedor en gran medida puede contribuir y ayudar a capturar,
visualizar, comprender, comunicar y compartir la l6gica comercial del negocio.

(Osterwalder, 2004). EI BMC de Alex Osterwalder se muestra en la Figura 2.1.

Actividades Clave Relaciones con clientes

¢ Segmentos de Clientes
Asociaciones Clave

Propuestas de Valor

Recursos Clave

Canales

' Fuentes de
I Ingresos

Estructura

de Costos

Figura 2.1 Lienzo de Negocio Canvas

Fuente: Osterwalder & Pigneur (2010)
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Kullmar & Lallerstedt (2017) resumen al Modelo de Negocios Canvas como
una forma estandarizada para presentar el modelo de negocio completo de
una empresa en una sola pagina, donde el emprendedor debe identificar la

esencia de su negocio definiendo su propuesta de valor.

J Eppler & Hoffmann (2012) realiz6 un estudio para averiguar como los
instrumentos (plantillas visuales, objetos fisicos y bocetos) impactan en la
colaboracion, creatividad grupal percibida y decision de adoptar una nueva
idea de modelo de negocio. Para el grupo que participd en tal experimento
piloto y que utiliz6 el Modelo Canvas en formato digital, aumento
significativamente la colaboracion percibida. Pero, en comparacién con otros
instrumentos, disminuyo la creatividad percibida por parte de los participantes.
Por ultimo, la voluntad de adoptar el modelo de negocios generado por parte
de los participantes, fue menor que con el uso de objetos fisicos para crear

prototipos.

Actualmente, el Modelo Canvas ha sido analizado con mas detalles, en
especial en su funcionamiento practico, a su vez, nuevas modificaciones y/o

aportaciones al lienzo de Negocios Canvas han aparecido.

2.7 Metodologia lean

Mucho se ha hablado de las metodologias agiles o Lean. Sehested &
Sonnenberg (2011) afirma que: “La innovaciéon Lean tiene que ver con el
aprendizaje rapido y eficiente. Una forma de hacerlo es centrarse en el proceso
donde se lleva a cabo el aprendizaje e implementar un sistema para mejorar

continuamente ese proceso” (p 46).
John Krafcik (citado por Kullmar & Lallerstedt, 2017) utiliz6 por primera vez el

término lean en 1988 en un articulo sobre las técnicas de produccion utilizadas

por Toyota. El término Lean no es nuevo en la literatura de la innovacién, pero
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recientemente ha ganado mucha atencion en el ecosistema emprendedor, en
especial para las empresas de reciente creacidbn o StartUp, que se

desenvuelven en un contexto de alta incertidumbre.

Actualmente, el pensamiento lean no se limita al sector automotriz. Este ha
tomado varias direcciones y areas de aplicacion, inclusive varios autores la
han relacionado con una filosofia mas que con una metodologia. Bhamu y

Sangwan (citado por Rymaszewska, 2016), sefiala que: “...la nocion de la
manufactura Lean puede describirse desde la perspectiva de la filosofia, asi

como desde el punto de vista de practicas de gestion” (p.317).

Metodologia Lean no es un concepto estatico sino igual que los modelos de
negocios tiene una esencia dindmica. Lean es movimiento, vive en la cultura
corporativa, bajo una filosofia de gestion respaldada por principios y métodos,
creando y desarrollando productos y/o servicio para el cliente solo a traves de

actividades creadoras de valor (Rymaszewska, 2016).

El estudiante norteamericano Eric Ries estudié la metodologia Lean de Toyota,
la cual adapt6 al entorno emprendedor y describié dentro de su blog personal
acunando el término “The Lean StartUp”. Una vez que publico el libro bajo el
mismo nombre, alcanzé gran popularidad dentro del mundo de las empresas
de reciente creacion, principalmente en las empresas tecnologias con modelos

de negocios electronicos.

Segun Blank (citado por Bidewell y Sapsford, 2015), Ries describe: “una nueva
ideologia para el desarrollo de productos que utiliza la velocidad de las
tecnologias modernas y se centra en el proceso iterativo de desarrollo de
productos, para construir una solucion que se acergue a las necesidades de

los consumidores” (p.15)
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Para propoésitos de esta investigacion seran descritas herramientas y
metodologias lean enfocadas al disefio de modelos de negocios vy

desarrolladas en la parte practica, concretamente en el capitulo 4.

2.7.1 Desarrollo de Clientes

Como pudimos identificar las metodologias agiles son capacidades
importantes para el disefio de modelos de negocios. Steve Blank y Dorf,(2007)
describen un proceso pare el disefio de un modelo de negocios a través del
canal fisico y web/movil. De acuerdo al propésito de la presente tesis, se
describe Unicamente el proceso de desarrollo de clientes a través del canal

web/movil.

La presente investigacion asume que la empresa SISTRATEGIA cuenta con
una vision de un producto o servicio y tiene identificado al canal web/Movil para
hacer llegar el producto o servicio a los clientes. Disminuir la incertidumbre y
las probabilidades de fracaso con la validacion de las hip6tesis o supuestos
plantados dentro del modelo de negocios son hitos que dentro del desarrollo
de clientes de Steve Blank se desean resolver. La Figura 2.2, muestra la

metodologia de desarrollo de clientes de Steve Blank

___________________________________________________________________________

Blsqueda Ejecucion

Creacion de
empresa

Descubrimiento de
clientes

@ Validacion de @ s Creacion de @

Qntf‘) clientes

Figura 2.2 Desarrollo de clientes

Fuente: Blank (2006)

26



Como lo muestra la figura 2.2, la StartUp comienza una tarea de busqueda de

la validacion de las hipétesis o supuestos, siendo posible pivotar (modificar

significativamente uno o mas elementos del modelo de negocio) o iterar (un

cambio menor en uno 0 mas elementos del BM).

En la figura 2.3, se observan las diferentes fases de la primea etapa antes de

pasar con la validacion de clientes.

Descubrm

de clientes Fase 3
Comprobar Fase 4
la solucion Confirmaro  \/alidacion
PVOar e clientes
Fase 2 Fase 1 I
Comprobar el Determinar hipotesis
problema Dibujar el lienzo

del modelo de negocio

Figura 2.3 Fases del descubrimiento del cliente
Fuente: Blank & Dorf (2007)

De acuerdo a la metodologia de Steve Blank, estas fases se describen con

mas detalle en la Tabla 2.6.
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Tabla 2.6 Descripcion del proceso del descubrimiento de clientes

En esta primera fase los autores proponen determinar las
FASE 1 | hipdtesis o supuestos a traves del Modelo Canvas de Alex

Osterwalder.

Se propone salir a validar dichos supuestos a través de
entrevistas con posibles clientes, comprobar el problema a través
FASE 2 | de la creacion de un producto minimo viable de baja fidelidad
(PMV) (Web/mdavil). También propone identificar el tamafio del

mercado “Mercado total, mercado disponible y mercado objetivo”.

En esta fase, se busca identificar el encaje problema/solucion.
Esto es, salir a la calle nuevamente con los posibles clientes y
FASE 3 | “Comprobar la solucién” a través de la construccion y prueba de
un producto minimo viable de alta fidelidad (PMV) (web/movil) y

midiendo estos resultados.

Para esta fase se debe confirmar y tener una comprension
completa de los problemas de los clientes, de sus pasiones, o de
sus necesidades, confirmando que la propuesta de valor
FASE 4 soluciona tales requerimientos y que existe un volumen
considerable de clientes interesados y dispuestos a pagar por el

producto.

Nota: Adaptado de Blank & Dorf (2007)

Si, y sélo si, se tiene éxito en esta etapa, se procede a la validacion de clientes.

2.7.2 Metodologia Lean StartUp

Lean StartUp rechaza la planificacion a largo plazo y se basa principalmente
en la experimentacion y el aprendizaje iterativo. Utilizada en un gran nimero
de universidades dentro de sus programas de emprendimiento como Harvard,

Stanford y Berkeley entre otras Blank (citado por Kullmar & Lallerstedt, 2017).
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El proceso ciclico de Lean StartUp se resume en tres hitos principales, en
primer lugar, es importante que los emprendedores o empresarios plasmen la
vision del negocio a través de supuestos en el lienzo del Modelo Canvas de

Alex Osterwalder y Pigneur.

Este lienzo contendrd aspectos claves y supuestos, los cuales tendran que ser
validados. Esto se debe hacer principalmente a través de entrevistas. “Los
hechos viven fuera del edificio, donde los futuros clientes viven y trabajan ...”
(Blank, 2006, p.31).

La metodologia sugiere crear un producto minimo viable que permita validar o
invalidar las suposiciones del modelo de negocios. Un PMV es la version del
producto con el conjunto de caracteristicas minimas, creado mediante el uso
minimo de tiempo y recursos, proporcionando a los empresarios la informacion

para validar o invalidar dichas suposiciones (Ries, 2011).

Este proceso de aprendizaje continda hasta que un niumero considerable de
pruebas apunte a la validacién de las suposiciones criticas del modelo. Para
el autor Eric Ries las suposiciones de valor y del crecimiento son los dos hitos
restantes importantes y son los que deben tomarse como prioridad, mientras
que para Steve Blank principalmente debe validarse el encaje

Problema/Solucién y el encaje Producto/Mercado.

En el encaje Problema/Solucion debemos descubrir si el problema que
gueremos resolver es algo que vale la pena resolver desde el punto de vista

de los clientes (Megias, 2012)
El ajuste Producto/Mercado implica que la idea del producto tiene un mercado,

y, por lo tanto, los clientes estan dispuestos a pagar por el valor ofrecido por

el producto o servicio (Blank & Dorf, 2012).
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Solo el feedback del cliente es el que proporciona insumos para el proceso de
toma de decisiones estratégicas. (Pivotar o Iterar). Actualmente, la
metodologia Lean StartUp no toma en cuenta un entorno externo mas amplio
como puede ser la competencia Foreman (citado por Bidewell & Sapsford,
2015)

2.7.3 Los principios de la Metodologia Lean StartUp

La Metodologia Lean StartUp se basa en 5 principios, el primero menciona que
los emprendedores estan en todas partes. Las experiencias de Grameen Bank
y otras instituciones confirman que la capacidad empresarial es practicamente
universal (Yunus et al., 2010).

El segundo dice que el espiritu emprendedor es gestion. EI emprendimiento,
la implementacion de la gestion y el disefio del negocio son tan importantes
para el crecimiento econdmico como lo es la innovacion tecnolégica en si
misma (Teece, 2010).

El tercer y cuarto principio nos habla del aprendizaje validado y el circuito
Crear-Medir-Aprender. “El proceso de un modelo de negocios innovador es a
menudo un proceso de aprendizaje, en el cual el descubrimiento a través de
la experimentacion es mas apropiado que los enfoques analiticos
convencionales” Mc Grath (citado por Haaker, Bouwman, Janssen, & de
Reuver, 2017)(p.16).

El ultimo principio se refiere a la contabilidad de la innovacion. Los
emprendedores deben capitalizar los resultados con el fin de continuar con el
aprendizaje, evaluando el desarrollo, clasificando y organizando indicadores e
hitos (Bidewell & Sapsford, 2015).

2.7.4 Componentes de la metodologia Lean StartUp

La logica de pensamiento de Lean StartUp de Eric Ries asume que, para

disminuir el grado de incertidumbre, se debe en primer lugar responder a las
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siguientes preguntas. ¢Los consumidores reconocen que tienen el problema
que intentas solucionar?, si hubiera una solucion, ¢la comprarian?, ¢Nos la
comprarian a nosotros? Y por ultimo ¢Podemos crear una solucion para este
problema?

Para poder responder las interrogantes antes mencionadas Ries propone
tomar en cuenta acciones y/o componentes, los cuales se resumen a

continuacion.

Pivotar si es necesario.- Un pivote es un cambio importante en uno o mas de
los 9 bloques en el BMC Blank (2006). Decidir cuando pivotar y cuando
perseverar es una decision estratégica que permite corregir el rumbo sin
alterar o modificar la vision de los fundadores, no se debe tomar como fracaso,
sino que debe ser entendido como un proceso natural a favor de encontrar un
modelo de negocios sostenible. Steve Blank ya lo menciona en su tercer
manifiesto de clientes, el fracaso es una parte integral de la basqueda del
modelo de negocios. Geissdoerfer, Savaget, & Evans (2017) refiere que es
posible realizar ajustes y diversificaciones al modelo de negocios y
dependiendo de la amplitud de estas todo el proceso de innovacion del modelo
de negocio puede repetirse. Reiterando que esta busqueda del modelo de

Negocios es un proceso iterativo y no un proceso lineal.

Aprendizaje validado. - La funcion inicial de una StartUp es la basqueda de
un BM, el cual sea repetible, rentable y escalable, esta debe valerse de cierto
conocimiento al que Eric Ries llama aprendizaje validado, y es alcanzado por
el feedback del cliente a través de los experimentos. “Experimentacion: las
suposiciones y variables claves del concepto se prueban en simulaciones y
experimentos de campo, idealmente a través de ensayos aleatorios

controlados” (Geissdoerfer, Savaget, & Evans, 2017, p.265).
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Producto Minimo Viable. - Para realizar estos experimentos es necesario
construir tan rapido y econdmico como sea posible un producto minimo viable
(PMV). ElI PMV es la version del producto que permite dar la vuelta completa
al circuito de feedback crear — medir — aprender, con el minimo de esfuerzo,
tiempo y costo de desarrollo. A pesar de solo contar con las minimas
caracteristicas y funcionalidades, este debe permitir medir su impacto ante
clientes potenciales. Asi, es necesario generar y revisar prototipos que
comuniquen el concepto de modelo de negocio para su posterior mejora,
comprendiendo benchmarking con soluciones y conceptos de otras partes
(Geissdoerfer et al., 2017).

Circuito de feedback de informacion. - De acuerdo a la metodologia Lean
StartUp, la base del progreso de cualquier StartUp es el aprendizaje validado
y para lograrlo es necesario desarrollar experimentos lo mas rapido y al menor
coste posible, dando como resultado una rapida iteracién y validacion. Esto se

uestra en la figura 2.4.

Crear - Medir - Aprender

3 Ideas
Aprender Crear/
o Construir
Desarrolio
iterativo
\-
Producto
PMV

Minimizar el iempo total a lo largo del circuito

Figura 2.4 Circuito de feedback de informacion

Fuente: Ries (2011)
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Este circuito de feedback de informacion es una aportacion importante de Eric

Ries, siendo clave dentro de la metodologia Lean StartUp. El autor Eric Ries

llama asunciones de acto de fe a las hipotesis de mayor riesgo y que deben

ser probadas en primera instancia y estas son: La hipoétesis de valor y la

hipotesis de crecimiento. En la Tabla 2.7 se describe la metodologia Lean
StartUp de Eric Ries.
Tabla 2.7 Metodologia Lean StartUp

IDEAS

En esta primera fase los autores proponen determinar los supuestos a

través del Modelo Canvas de Alex Osterwalder.

CREAR

Se propone salir a validar dichos supuestos a través de entrevistas con
posibles clientes, comprobar el problema a través de la creacién de un
PMV de baja fidelidad. También propone identificar el tamafio del

mercado “Mercado total, mercado disponible y mercado objetivo”.

PMV

En esta fase se busca identificar el encaje problema/solucién. Esto es,
salir a la calle nuevamente con los posibles clientes y “Comprobar la
solucién” a través de la construcciéon y prueba de un producto minimo
viable de alta fidelidad (PMV) (web/movil) y midiendo estos resultados.

MEDIR

El trabajo de una startup es 1) medir rigurosamente donde esta en el
momento actual, afrontando la dura verdad que revele esa evaluaciony,
entonces, 2) diseflar experimentos para descubrir como hacer avanzar

las cifras reales hacia el ideal.

DATOS

En su interior, una startup es un catalizador que transforma las ideas en
productos. A medida que los consumidores interaccionan con estos
productos, generan feedback y datos. El feedback es tanto cualitativo
(como, por ejemplo, si les gusta o no) como cuantitativo (por ejemplo,

cuanta gente lo usa y lo encuentra valioso).

APREN
DER

El aprendizaje es la unidad esencial para medir el progreso de una
startup. Aquel esfuerzo que no es necesario para saber qué quieren los

consumidores puede eliminarse.

Fuente: (Ries, 2011)
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2.8 Modelo de negocio de plataforma.

Los lideres de la Industria estan aprovechando y liberando el poder de la
tecnologia mediante el desarrollo no solo de plataformas tecnoldgicas, sino
también, de estrategias y modelos de negocios basados en plataformas para

captar nuevas oportunidades de crecimiento (Accenture, 2016).

En la mayoria de los casos estos modelos son clasificados dentro del rubro de
la intermediacion. En la era de internet las plataformas tecnoldgicas nacen
para que fluyan los mercados de forma trasparente, agil y con mayor
seguridad. Asi, sus funciones estan alrededor del flujo de la informacion,
aspectos financieros, logisticos, funciones de agregacion y desagregacion de
productos, y en la mayoria de los casos albergan especialistas en las

diferentes etapas de la cadena de valor (Espinosa, 2017)

Ricart (2015) afirma que: “En el comercio electrénico, los coordinadores de la
cadena de valor suelen ser empresas plataforma, que facilitan transacciones

o0 interacciones entre los usuarios de sus plataformas” (p.09).

Sin embargo, esta nueva era digital, llamada la cuarta revolucién industrial
considerada de tal magnitud y de realidad compleja que ya existen acciones
para asegurar un impacto social, orientado hacia la garantia de ser una
revolucion dirigida y centrada en el ser humano y procurando que las

tecnologias fortalezcan a las personas.(Sanchez - Uran Azafia, 2018, p. 02)

2.8.1 Plataformas tecnologicas

Existen muchos ejemplos de empresas y StartUp que ofrecen sus servicios
con mucho éxito a través de plataformas digitales. Para esto, en muchos casos
es necesario el entrelazamiento e interaccion de instituciones, mercados y

tecnologias.
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Khanna (2016) afirma:

Una plataforma proporciona una infraestructura para el productor de un
contenido o servicio e interactuar con el consumidor de ese servicio. Al
principio, los consumidores se ven atraidos a la plataforma por la calidad de
los productores. Pero a la larga, a medida que la plataforma logra la confianza
y el reconocimiento de los consumidores, actlia como un guardian y filtra a los
buenos productores que generan el maximo valor tanto para los consumidores

como para la plataforma. (p.20)

Katz y Shapiro (1985); Shapiro y Varian (citados por Reuver, M., Sgrensen,
C., & Basole, R. C. 2017), afirman que las plataformas retnen a mdltiples
grupos de usuarios, crean los llamados efectos de red o externalidades de red.
Las externalidades de red implican que la utilidad de una tecnologia aumenta
a medida que aumenta la base de usuarios instalados y permitiendo a su vez,

generar confianza entre ellos.

Susskind y Susskind (citados por Reuver, M., Sgrensen, C., & Basole, R. C.
2017), creen que la plataforma probablemente jugara un papel en el reemplazo
de algunas firmas y sectores tradicionales por otros nuevos, y desafiara el rol
de algunas categorias de trabajo con otros, indudablemente ofreciendo

oportunidades considerables.

Las plataformas son definidas por Coyle (2016) como entidades hibridas que
utilizan tecnologia digital como interfaz entre los usuarios/consumidores de un

producto o servicio y sus proveedores.

Asi mismo, Coyle (2016) sefala entre sus diferentes alcances, el de coordinar
una cadena de suministro (empresas tradicionales); conectar a los
proveedores mas pequefos con los mercados (intermediarios 0 mayoristas);
conectar a los usuarios finales entre si (redes); permitir que proveedores y
compradores individuales, se relinan para comercializar

(intercambios/mercados).
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2.8.2 Beneficios de los modelos de negocios de Plataforma.

Para Zysman & Kenney (2018) “las plataformas digitales en la "nube" son
caracteristicas fundamentales de la revolucion digital, afines a lo que llamamos
"herramientas inteligentes”. Una gran cantidad de potencia informatica que

permite la generacion y analisis de datos a una escala nunca imaginada”
(p.54).

Algunas de las ventajas de un modelo de negocio a través de una plataforma
digital sobre uno de produccién lineal de acuerdo a (Khanna, 2016) se

presentan a continuacion:

Efectos de red: Este punto tiene que ver con el nUumero de usuarios en la
plataforma. Segun (Cusumano & Annabelle Gawer, 2012) “cuantos mas
usuarios adopten la plataforma, més valiosa se vuelve para el propietario y los
usuarios, a menudo este creciente acceso a la red de usuarios es por un

conjunto de innovaciones complementarias” (p.01).

Jalar en lugar de presionar: Aprovecha el enfoque basado en jalar, que se

basa en atraer a los usuarios a la plataforma.

Capacidad de escalar rapidamente: Con el incremento del numero de
usuarios en la red y la rapidez con que se comunican a través de redes
sociales, ya sea producto de estrategias de marketing digital o publicidad de
boca en boca, es posible que una plataforma innovadora sea rapidamente

escalable.

Costos: Las Plataformas digitales reducen los costos de transaccién
permitiendo a los usuarios compartir informacion, sin importar la distancia
entre estos, y muchas veces de forma instantanea. “Los costos de contratacion
de los servicios de un desarrollador web se han reducido dramaticamente lo
cual hace posible el lanzamiento de plataformas digitales con muy pocos

recursos” (Anna, 2015, p.15).
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Es evidente el potencial de las plataformas digitales, los beneficios y alcances
para cualquier sector de negocios y cualquier plataforma que logre atraer una
importante masa critica de usuarios contara con una importante ventaja

competitiva.

A pesar de estas ventajas, no debemos olvidar que hay inquietudes planteadas
en los debates publicos, respecto a como los usuarios y las plataformas deben

cumplir con marcos y principios reguladores existentes (Anna, 2015)

2.8.3 CRM (Customer Relationship Management)

A medida que las interacciones con los clientes aumentan, es necesario contar
con sistemas 0, en este caso, software, que permita administrar dichas
relaciones con el fin de poder identificar ¢Por qué medios fue captado el
cliente?, ¢ Cuales son sus necesidades? y ¢ CoOmo se ha interactuado con él?,
entre otras interrogantes. Esto con el fin de poder brindar una atencién lo mas
personalizada posible, en las areas de ventas, marketing y servicio al cliente,

sin perder detalles importantes durante todo el proceso.

Sobre el poder de los clientes Schultz, Malthouse, y Pick (citado por
Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege, & Zhang, 2013) afirman que con el
aumento de productos competitivos en linea los clientes pueden expresar y
distribuir facilmente sus opiniones sobre los mismos a grandes audiencias,
desde cualquier dispositivo electrénico en cualquier momento. Esto hace cada

vez mas dificil administrar dichos mensajes por las empresas.

El aumento en la colaboracién y comunicacion directa e instantdnea de los
clientes con las marcas, asi como la facilidad de crear y compartir contenido
principalmente a través de las redes sociales, hace necesario que la gestion
de las relaciones con el cliente (CRM) se adapte a este nuevo rol activo en las

redes sociales de los usuarios y/o clientes.
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Empresas como Hubspot y Salesforce han visto como reto y oportunidad estas
nuevas formas de comunicacion con el cliente y han integrado nuevas tareas
o funciones con respecto a las redes sociales en los CRM. Apoyandose en
areas de Inteligencia Artificial, analisis de grandes cantidades de datos
“analitica web” y marketing online entre otras, han mejorado su oferta de valor
a través de un CRM, con mayor poder de automatizacion en varias de sus

funciones.
2.9 Proteccion de los modelos de negocios

En esta seccion se intenta dar a conocer aquellos factores que afectan la

facilidad o la capacidad de imitar modelos de negocios.

En algunas ocasiones es posible la proteccién de innovaciones de productos
y procesos, sin embargo, con respecto a las innovaciones del modelo de
negocios, si estas no pueden ser protegidas, es posible la imitacion

competitiva (Casadesus-masanell & Casadesus-masanell, 2011).

Para Rumelt (citado por Teece, D. J. 2018), es necesario un analisis
estratégico para identificar los "mecanismos de aislamiento" que pueden

usarse para evitar la erosion de ganancias a través de la imitacion de rivales.

La propiedad intelectual como “mecanismo de aislamiento” puede convertirse
en un aliado valioso cuando se protege debidamente de acuerdo con la ley de
propiedad industrial, sin embargo, esto no asegura una ventaja competitiva
sostenible. Teece (2010) afirma que: “Las descripciones de un modelo de
negocio pueden disfrutar de proteccion de derechos de autor, pero es poco

probable que sea una barrera para copiar su "idea" basica” (p.181-182).

Dentro de este contexto se llega a la interrogante ¢ COmo es posible proteger

el modelo de negocios de una posible copia o imitacion?

Teece (2010) afirma:
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En primer lugar, la implementacién de un modelo comercial puede requerir sistemas,
procesos y activos que sean dificiles de replicar. En segundo lugar, puede existir un
nivel de opacidad que dificulta a los extrafios entender con suficiente detalle como se
implementa un modelo de negocio o cuales de sus elementos constituyen la fuente de
la aceptabilidad del cliente. En tercer lugar, incluso si es obvio como replicar el negocio
de un modelo pionero, titulares en la industria pueden ser reacios a hacerlo si implica
canibalizar las ventas y ganancias existentes o alterar otras relaciones comerciales

importantes. (p.182)

Las empresas o StartUp disruptivas tienen la ventaja de ofrecer una propuesta
de valor significativamente mas alta que sus competidores permitiendo escalar
rapidamente y asegurar una cuota importante de mercado antes de

enfrentarse a una competencia por imitacién del modelo de negocio.
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CAPITULO Il METODOLOGIA

"Cualquier empresa que pretenda sobrevivir debe de alguna manera innovar, porque la

innovacion misma es la Unica defensa contra la innovacién" (Morris, 2009, p.22).

Encontrar una metodologia adecuada para un emprendimiento no es tarea
facil, y mucho menos si el emprendimiento es de base tecnolégica, como la
intencion en esta investigacién. Proponer un modelo de negocios pudiera
confundirse en un trabajo de consultoria, mas que en una investigacion

respaldada por un método cientifico.

Las metodoldgicas propuestas y descritas en el capitulo I, las cuales estan
disponibles principalmente dentro de la literatura académica, mas que
cientifica, han sido revisadas y la propuesta metodoldgica que se presenta en

este capitulo posee ciertas aportaciones a favor de la presente investigacion.

Es posible identificar que la naturaleza de la metodoldgica Lean StartUp y
desarrollo de clientes esta enfocada en la busqueda de un problema, con el fin

de encontrar la solucién que sea aceptada por el mercado.

Osterwalder (2004) afirma que: “El razonamiento detras de la investigacion
de un modelo de negocio no es la comprension de un fenémeno, sino un
enfoque para encontrar una solucién al problema...encontrar los conceptos y

las relaciones que permiten expresar la légica empresarial...” (p. 4).

3.1 Metodologia de investigacion

Mateu Ceéspedes (2015) refiere que a través de la experimentacion debe
conocerse un mayor abanico de situaciones, quizas no reales pero si posibles,
no con el fin de entender la realidad, sino comprender cémo esta realidad

puede configurar el futuro.
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Para configurar el modelo de negocios a través de la accion “salir fuera del
edificio”, segun Steve Blank, es necesario, entre otras cosas, realizar
entrevistas, construir un prototipo “PMV” y realizar experimentos. Por dicha
razén, la estrategia de investigacion propuesta para la presente tesis se
categoriza como investigacion-accion. Este término fue propuesto por primera
vez en 1944 por el psicologo social Kurt Lewin y fue desarrollado por Lawrence

Stenhouse, Gary Anderson, Carr y Stephen Kemmis.

McKay y Marshall (citado por Gustafsson & Quvillberg, 2012) afirma que: “Una
caracteristica distintiva de la investigacién-accion es una auto-implicacion
activa e interactiva del investigador en un contexto de resolucién de
problemas” (p.37). Se puede concluir que el papel activo del investigador en
este enfoque no se basa s6lo en observar lo que pasa, sino que se involucra
para que algo suceda. Ademas, como menciona Latorre A. (2007) “Es un
proceso que se caracteriza por su caracter ciclico... es flexible e interactivo en

todas las fases o pasos del ciclo” (p. 32).

Por estas caracteristicas, la investigacion—accion es un enfoque apropiado
para este caso particular ya que permite el disefio del modelo de negocios a
través de la creacion de un PMV, permitiendo al investigador la posibilidad de
controlar y asegurar que los principios de la metodologia Lean StartUp de Eric
Ries y Desarrollo de clientes de Steve Blank se sigan adecuadamente.

En la Figura 3.1 se muestra la metodologia empleada para el desarrollo de la

presente tesis, asi como, el alcance de la misma.
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3.2 Técnicas e instrumentos de recoleccidén de datos

La naturaleza del estudio y sus objetivos de investigacién determina qué tipo
de datos son necesarios recolectar. Hair, Celsi, Money, Samouel, & Page
(citado por Gustafsson & Qvillberg, 2012).

Entrevistas

Una entrevista en profundidad es un método de recogida de datos que implica
una persona (el entrevistador) que entrevista al participante (o entrevistado) y
por esta interaccion deja que el participante discuta a fondo una cierta materia
(Hennink y col., 2011). La presente investigacion busca estar lo mas alejado

posible de una actitud meramente interpretativa.

Dentro de la literatura académica se encuentran dos tipos de entrevistas,
estructuradas y semi-estructuradas (cualitativas). El objetivo de una entrevista
estructurada es la interaccién exacta entre entrevistador y entrevistado, se
basa en una guia formal donde las preguntas deben seguir el orden de
aparicién que se tiene dentro de la guia. En este caso el investigador que
tomaria el papel de entrevistador repite el mismo comportamiento a todos los
participantes. En cambio, en una entrevista semi estructurada el enfoque es
menos formal. En este caso el entrevistador hace una entrevista mas
conversacional. Yin (Citado por Kullmar & Lallerstedt, 2017) refiere que: “El
guion de la entrevista a continuacién, se convierte mas en un marco flexible,
dejando que el entrevistador haga preguntas en el orden que se estime

oportuno y es libre de afiadir o cambiar las preguntas predeterminadas” (p.16).
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3.3 Poblacion de la muestra

En el disefio del modelo de negocios se identifico a dos grupos importantes de

entrevistados:

= Asesores inmobiliarios.

» Propietarios “Vendedores de vivienda”.

El objetivo de las primeras entrevistas fue identificar los problemas de cada
grupo. En el caso del grupo de los vendedores de vivienda, la intencion de las
entrevistas fue: Indagar sobre su experiencia en el proceso de venta de su
propiedad, identificando los problemas o necesidades de mejora del proceso,
mientras que para el grupo de asesores se profundizd sobre su experiencia,
capacitacion, profesionalismo y uso de tecnologia en sus servicios

profesionales.

Creswell (Citado por Kullmar, L., & Lallerstedt, I. 2017) afirma que: “la idea de
la saturacién se puede utilizar con el fin de decidir el nUmero de entrevistas, lo
que significa que no habra mas entrevistas llevadas a cabo cuando la
informacion recogida no genere nuevos conocimientos” (p. 19). Sin embargo,
debido a la limitacion de tiempo y recursos tanto econémicos como humanos,
asi como el dificil acceso al grupo de los vendedores de vivienda
principalmente por cuestiones de seguridad, se decidié que 10 entrevistas
semiestructuradas por grupo seria una combinacion conveniente para lograr
identificar el problema y desarrollar un producto minimo viable para validar el
modelo de negocios. Por lo tanto, se llevaron a cabo un total de 10 entrevistas
en profundidad a participantes de cada grupo (vendedores de vivienda y
asesores inmobiliarios) con una duracién aproximada de 25 a 45 minutos. Una
descripcion detallada de los empresarios inmobiliarios entrevistados se puede

encontrar en el Anexo C Agentes Inmobiliarios Entrevistados
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Con respecto al grupo de vendedores de vivienda, es importante cubrir el
abanico mas amplio con respecto a los diferentes tipos de vivienda. (Interés
social, econdmica, media, residencial, residencial Plus), pero conforme avanzo6
la investigacion y se observo la dificultad de entrevistar a propietarios de
vivienda residencial, se opté por entrevistar principalmente al grupo de
propietarios dentro de la categoria de vivienda media, que de acuerdo a la
Comision Nacional de Vivienda (CONAVI, 2018) es aquella que tiene un valor
de mas de 350 VSMM, mas de $940,150.40 pesos

Seleccién de las personas a entrevistar

Entre los métodos de muestreo cualitativo se encuentran los enfoques de
muestreo intencional, muestreo de bola de nieve y muestras por conveniencia.
“El muestreo intencional significa que el investigador selecciona entrevistados
gue se espera generen los datos mas relevantes, el muestreo de bola de nieve
implica que, si son identificados participantes clave, se agreguen a la muestra
para ser entrevistados mas adelante” Yin, 2011; Hennink et al., 2011 (citado
por Kullmar, L., & Lallerstedt, I. 2017, p.20.). Por ultimo, el muestreo por
conveniencia donde simplemente se eligen los casos disponibles a los cuales

tenemos acceso (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010).

En este estudio se ha utilizado el muestreo intencional y el muestreo por

conveniencia.

Elaboracién de la guia de entrevista

De acuerdo a la metodologia Lean StartUp se deben disefiar y ejecutar las
entrevistas a los clientes potenciales principalmente de forma individual, en
primera instancia para identificar el problema y el segmento de clientes,
posteriormente para validar el PMV y recibir el feedback del cliente y por ultimo

la validacién del producto en el mercado.
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Dos guias de entrevista fueron creadas; una para los asesores inmobiliarios,
otra para los propietarios de viviendas. Las guias formuladas pueden verse en
el Anexo D Guia de entrevista inmobiliaria y Anexo E Guia de entrevista para
el vendedor/ propietario

Uno de los objetivos de las entrevistas es conocer las diversas experiencias,
problemas y contextos de cada grupo, esperando la generacion de diferentes

percepciones y patrones de acuerdo al tipo de grupo entrevistado.

En todas las entrevistas se consideré comportamientos, sensaciones y
reacciones del usuario ante las preguntas, test y experimentos. Una vez
identificado el segmento de clientes y el problema, fue importante evaluar la
experiencia del cliente potencial con un prototipo (landing page), esto para
validar y probar conceptos de servicios y contrastar el encaje
problema/solucion. Por ultimo, se esperd validar y vender una version limitada

(PMV) o preliminar del producto para comprobar el encaje producto/mercado.

Los temas y reactivos de las entrevistas se generan a partir de la visién y la
primera version del lienzo del modelo de negocios de Alex Osterwalder, estas
primeras plantillas se fueron actualizando y perfeccionando durante el proceso

de entrevistas y los resultados de los experimentos.

Hay dos trabajos importantes en que pensar a lo largo de las entrevistas;
perseguir la linea de investigacion y seguir siendo imparcial Yin, 2009 (citado
por Gustafsson, A., y Qvillberg, J. 2012).

Con respecto a las respuestas de las entrevistas y resultados de los

experimentos estos pueden verse durante el desarrollo del capitulo IV.
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3.4 Validez y confiabilidad

La validez y confiabilidad debera garantizarse en un estudio para poder sacar
conclusiones sintetizadas a partir de la investigacion Bryman y Bell (Citado por
Gustafsson, A., y Qvillberg, J., 2012)

La validez y la confiabilidad son dos aspectos importantes dentro de cualquier
investigacion. La posibilidad de encontrar resultados similares, si el estudio se

replicara, es a lo que se refiere con confiabilidad. Camarillo, G. C. (2011).

En cambio, Mishler (citado por Esteban, 2000) afirma “que en la investigacion
«inquiry-guided» el concepto de validacion es mas relevante que el de validez:
«la validacion es el proceso(s) a través del cual realizamos afirmaciones y
evaluamos la credibilidad de observaciones, interpretaciones vy

generalizaciones” (p.226).

Existen diversas formas para asegura la validez y la confiabilidad de los
hallazgos; algunas de ellas se relacionan con el investigador, otras con la
recoleccion de los datos y otras mas con el analisis de la informacion Patton,
(citado por Camarillo, 2011). En la presente investigacién se tomd como parte
importante la forma, (técnicas de recogida de datos) precision o exactitud con
qgue los hechos fueron recogidos y transcritos en los textos e informes
analizados sin ser distorsionados por el investigador, reflejAndose la calidad

de la transcripcién con un aspecto de

De acuerdo al enfoque de investigacion-accién, en especial por su naturaleza
de indagacion autorreflexiva de la propia practica, se tomo en cuenta la tension
que pudiera aparecer al articular la practica, la investigacion y la teoria. De
antemano se cre0 conciencia por parte del investigador (alumno del Posgrado)
y director de la empresa (SISTRATEGIA) sobre los alcances, limitaciones,

responsabilidades y obligaciones de cada parte.
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CAPITULO IV MODELO DE NEGOCIOS (PMV)

“El disefio del modelo de negocio es una decision clave para un nuevo emprendedor y una
tarea crucial, tal vez mas dificil, para los gerentes encargados de repensar un modelo

antiguo, para hacer que su empresa se ajuste al futuro” (Zott & Amit, 2010,p.216).

41 Modelo de negocios Andapasa

El desarrollo de este modelo de negocios se presenta de acuerdo a las dos
etapas descritas en la metodologia propuesta, la primera etapa llamada encaje
problema-solucion tiene el objetivo de identificar un problema suficientemente
importante para nuestro segmento de clientes y que a su vez la solucion

propuesta sea factible y rentable.

El propdsito de la segunda etapa llamada encaje producto-mercado, es crear

y validar el producto minimo viable.
Los procesos se describen de forma lineal pero el proceso es iterativo.

La etapa 1 se encuentra dividida en 6 procesos principales, comenzé con la
vigilancia tecnolégica que practicamente permitié conocer los aspectos mas
importantes sobre el sector inmobiliario, asi como, las solicitudes de patentes
con nuevas propuestas con respecto a nuevos métodos de comercializar
inmuebles, lo que llevo a identificar una oportunidad dentro del sector. Se
desarrollé el modelo Canvas cuyo eje principal giré en validar una propuesta
de valor que lograra que los propietarios otorgaran la exclusiva. Para validar
dicha propuesta del modelo, se desarroll6 una estrategia de contacto de
propietarios e inmobiliarios, los cuales fueron entrevistados durante la
investigacién, por ultimo, se definié el tamafio de mercado y el porcentaje que

se planea conquistar a través del presente modelo de negocios.
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4.1.1 Vigilanciatecnologica

Vigilancia Identificar Lienzo N Estrategias \ Mercado
tecnologica oportunidad Canvas ‘de contacto

Encaje Problema - SOIUCION e——

ETAPA 1

Se llevé a cabo una busqueda dentro de los portales de patentes con el
objetivo de identificar tecnologia y métodos a favor del proceso de
compral/venta de propiedades inmobiliarias. Los resultados se muestran en el

Anexo F Resultado de la busqueda de Patentes.

Dentro de estos resultados destacan dos solicitudes de patente, la
AU2011100538 Leda Real Estate Pty (2011) con titulo Modelo de Venta de
Bienes Raices mejorado y la US20110010303 Palmero (2011) con titulo
método de negocios de bienes raices.

En la primera solicitud AU2011100538 se establece que el modelo de
negocios del sector inmobiliario ha permanecido intacto desde hace méas de 5
décadas; a pesar de la incorporacién de la publicidad por internet, el agente
esté fisicamente limitado por el nUmero de casas abiertas que puede atender.
Para atender un nimero mayor de compradores y que puedan todos visitar las
viviendas, la agencia debe aumentar el nimero de empleados, que a su vez
incrementa los costos que deben ser cubiertos por el cliente vendedor. Asi que
propone gque sea el propietario el que muestre la casa. Con este ahorro en

tiempo y costo se pretende que la comision sea menor a la tradicional.

Durante el proceso de venta el agente proporcionara al vendedor “propietario”
todo lo necesario para mostrar la propiedad, esta informacion y soporte en
linea continuara durante el proceso de venta de la propiedad, el propietario

registrara los nombres y detalles de contacto de todos los compradores
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potenciales y pasara esta informacion a su agente para dar seguimiento y
hacerse cargo del proceso de negociacion hasta el cierre de la venta.

Por otro lado, la solicitud de patente US20110010303 establece que el modelo
de negocio estandar para la industria es ineficaz, uno de sus principales
problemas es la baja tasa de éxito en ventas (productividad). Esto hace que
las comisiones sean excesivamente altas, en especial para compensar el largo
tiempo de comercializacidon y los altos costos de promocion de las casas que

no pueden ser vendidas.

En la descripcidn de esta solicitud de patente se hace referencia al indicador
de productividad Dias en el Mercado (DOM), para medir el tiempo en que se
ha vendido un hogar. Dentro de los problemas que identifica el solicitante se
encuentran: Areas de responsabilidades de un agente, definidas de manera
muy amplia. La falta de un sistema de mercadotecnia eficaz que utilice
métodos y procedimientos sistematizados. Demasiados agentes, haciendo
pocos negocios (Falta de productividad). Sistema de captura y conversion de
comprador inadecuados y falta de un sistema de avaluo efectivo.

Como podemos observar, en las dos solicitudes se menciona la baja
productividad de los agentes inmobiliarios, una falta de colaboracién y trabajo
en equipo que permita ampliar las areas de experiencia en beneficio del
comprador y vendedor, uso de herramientas y técnicas de marketing limitadas

y poco eficientes, entre otras.

Una vez revisada la parte de patentes, observamos una tendencia e inquietud
por el desarrollo de nuevas formas o modelos novedosos para realizar la
compra/venta de una vivienda. Con estos resultados fue necesario indagar
mas sobre el tema y se decidio investigar las necesidades del sector y asi

poder identificar la oportunidad de negocios para el disefio del modelo.
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4.1.2 Identificar la oportunidad de negocio

Vigilancia Identificar Lienzo Estrategias Mercad
tecnologica oportunidad / Canvas de contacto i

Encaje Problema - Solucion

ETAPA 1

Con el interés de seguir investigando sobre el sector inmobiliario, se elabord y
formulé el formato de vigilancia tecnolégica del proyecto de investigacion,
Anexo G. Para continuar monitoreando e identificando tendencias a favor de
una mejor comprension de las necesidades del supuesto segmento de
clientes, cuestiones legales y problemas del sector, se elabor6 y formulé el
Anexo H formato de factores criticos de vigilancia, por ultimo, se desarroll6 el
Anexo |. Tabla de recursos de informacion para el proyecto de investigacion
con el fin de poder acceder al mayor numero de fuentes de informacién

disponibles.

Fue durante este proceso de vigilancia tecnolégica que se conocié sobre
eventos importantes de innovacién y tecnologia sobre el sector inmobiliario,
sali6 a la luz el acronimo Property Technology (PROPTECH) que enmarca la
nueva tendencia de StartUp de paises como Estados Unidos, Inglaterra,
Espafia, entre otros, que desean innovar en la cadena de valor de los bienes

raices.

De acuerdo a Johnson et al., (2008) una de las razones para redisefiar o crear
un nuevo modelo de negocios es cuando se considera la oportunidad de
brindar un enfoque de trabajo por hacer donde todavia no existe uno. Este
enfoque permitira a las empresas redefinir la rentabilidad de la industria, una
vez que se concentre en cumplir con una necesidad totalmente insatisfecha

del cliente. En este caso, la incorporacién de la tecnologia en cada eslabon de
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la cadena de valor del sector inmobiliario esta generando nuevas StatUps
clasificadas dentro de este nuevo movimiento PROPTECH.

4.1.3 Lienzo Canvas

Vigilancia Identificar Lienzo Estrategias Miarcady
tecnologica oportunidad Canvas de contacto

Encaje Problema - Solucion

ETAPA 1

Antes de comenzar a describir los supuestos del BM, es importante describir
al equipo emprendedor, en el Anexo J se muestran los integrantes y se

describen las actividades y entregables para el desarrollo del modelo.

Una vez definido al equipo emprendedor, se conceptualiz6 el modelo de

negocios utilizando la herramienta del BMC de Osterwalder y Pigneur (2010)
El lienzo de negocios canvas de Andapasa se muestra en la Figura 4.1

Conforme a la metodologia propuesta, los primeros bloques elaborados fueron

el segmento de cliente, la propuesta de valor y el flujo de ingresos.
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Costos Fijos Serviclos Desarrollo y Tasade Comision a traves de:
P
Call .C.ETI(ef Inmaobiliarios de las mantenimiento ;‘:::;f:n:e intermediacion édcltdocha]détn de o
Servicio del agencias Comision dela comision créditos hipotecarios,
CRM plataforma

Figura 4.1 Lienzo de negocio Canvas del modelo propuesto.

Elaboracion. Propia
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En la figura 4.2. Se observa la propuesta principal de valor, el segmento de

clientes y flujo de ingresos.

-

PROPUESTA SEGMENTO DE FLUJO DE
DE VALOR CLIENTES INGRESOS
Empresas o Comision del 2.5
El tinico socio Particulares % del valor de la
inmobiliario que propie_tarias de propiedad.
invierte parte de viviendas
la comision en el desde $7§3é000 MNX Comisién
marketing de tu hipotecaria
vivienda buscan la venta de su P .

propiedad a través de
un servicio inmobiliario.
. O\ /L J

Figura 4.2 Propuesta de valor-Segmento de clientes e Ingresos del modelo Andapasa
Fuente: Elaboracion propia

Propuesta de Valor. “El Unico socio inmobiliario que invierte parte de la
comision en el marketing de tu vivienda” para reforzar la propuesta de valor, el
propietario que haya contratado los servicios de la plataforma, tendra acceso
al CRM de la empresa Sistrategia, donde podra constatar la puesta a punto de
su vivienda con los beneficios del paquete de marketing disefiado para la venta
de su vivienda, donde constatara: llamadas, anuncios vistos, correos,
mensajes y demas informacion referente a los clientes potenciales interesados
por su vivienda, y a través de cualquier dispositivo electrénico con acceso a

internet.

Con el beneficio de acelerar la venta, y de que el costo del paquete de

marketing personalizado disefiado para la propiedad sera rembolsado al
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cliente, en forma de descuento en la comisién cobrada al cierre de la venta, el

propietario se verd mas beneficiado que en el caso de una venta tradicional.

Segmento de Clientes. — En este bloque, después de cada segmento de

clientes, se realiza una descripcion del perfil del mismo.

Empresas o Particulares propietarios de viviendas, de $750,000 hasta
$1,850,000 que buscan la venta de su propiedad a través de un servicio

inmobiliario.

“El Lic. X es un profesor de 32 afios de edad de Cuernavaca, Morelos, a pesar
de que ya invirti6 en la mejora de su vivienda, la cual sigue pagando, por
cuestiones laborales desea venderla, ya que actualmente se encuentra

rentando cerca de la zona de su nuevo trabajo”

Empresas o Particulares propietarios de viviendas, de $1,850,000 hasta
$4,000,000 que buscan la venta de su propiedad a través de un servicio

inmobiliario.

“La profesionista Y es una joven recién casada de 35 afios de edad, gerente
de Recursos Humanos de una empresa automotriz en el municipio de
Cuernavaca, Morelos. Con un sueldo de $20,000 a $35,000 pesos mensuales,
le gusta salir con su pareja y amigos a los lugares de moda de la ciudad,
inscrita en un gimnasio para mantenerse en forma y usuaria de casi todas las
redes sociales, esta lista para vender su departamento y comprar una nueva

casa con su pareja”

Empresas o Particulares propietarios de viviendas, arriba de $4,000,00 que

buscan la venta de su propiedad a través de un servicio inmobiliario.

“El Sr. Z es un exdirector jubilado de 61 afos de edad, con ingresos
aproximados de $50,000 pesos mensuales, sus hijos se encuentran casados
y residen fuera de la Ciudad. Al Sr. Z le gusta salir de vacaciones dos veces al

ano e ir a restaurantes los fines de semana, se informa de los acontecimientos

55



importantes a través de su diario preferido, es importante para él hacer trato
con personas confiables y eficientes. Actualmente, desea vender su casa para
mudarse cerca de sus hijos y nietos o por lo menos a otra de menor tamafo y

gue cumpla con sus necesidades actuales”

Canal Web. - Los canales principales de comunicacién con el cliente para
ofrecer la propuesta de valor son el canal Web, a través de un portal de la
plataforma y redes sociales, esperando que en una segunda etapa sea

publicitada a través de influencers y por recomendacion.

Relacion con los clientes. - EL principal objetivo en esta primera etapa sera
la captacion de clientes. En cuanto a la asistencia personal, online y
automatizada a través del CRM, su objetivo es crear un fuerte impacto en la

experiencia del consumidor.

Flujo de Ingresos. - De acuerdo al modelo de la plataforma Andapasa los
ingresos principales son provenientes de la actividad de la compra y venta de
propiedades inmobiliarias que se realicen a través de ella. De acuerdo a su
modelo de intermediario y facilitador de la operacion inmobiliaria, el ingreso

por el servicio sera del 2.5 % de la comision de la venta.

Recursos clave. - Para hacer trabajar el modelo de negocios propuesto, se
requiere en primer lugar el talento de los recursos humanos, tales como los
inmobiliarios, los aliados de marketing y call center. En segunda instancia, es
necesario contar con los recursos financieros para invertir en los paquetes de
marketing en cada exclusiva firmada por el propietario, en tercer lugar, los
manuales de calidad que den los lineamientos de todo el proceso de compra-
venta de Andapasa, y por ultimo, el desarrollo de la plataforma tecnolégica

para poder replicar y escalar el modelo de negocios.

Actividades clave. — Los aliados juegan un papel importante para el

funcionamiento del BM, ya que sus tareas son las que mas contacto con el
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cliente y mejor experiencia pueden crear, a su vez, el desarrollo y

funcionamiento de la plataforma a la hora de escalar el modelo de negocios.

Alianzas clave. — En primer lugar las alianzas con las asociaciones ANI y
posteriormente AMPI Morelos, para poder crear una red de ventas con mayor
fuerza, a su vez, el aliado de marketing que permita un desarrollo y
posicionamiento de marca, y por ultimo, la empresa SISTRATEGIA seria el
socio tecnoldégico que permita desarrollar y dar un correcto funcionamiento a

la plataforma.

Estructura de costos. — Los costos inherentes en esta primera etapa son los
honorarios de los inmobiliarios (2.5%) de la comision. El costo estandar de los
paquetes de marketing personalizados, pueden verse en la Tabla 4.1 Estos
paquetes seran propuestos con base al precio y caracteristicas de la vivienda.

Tabla 4.1 Costo estandar de los paquetes de marketing personalizados para cada tipo

de vivienda
Segmento M Segmento R Segmento RP
Casas Casas Casas

($750,000 a ($1,850,000 a Arriba de

$1,850,000) $4,000,000) $4,000,000
Avaltio $1,500 $1,500 $1,500
home staging $2,000 $4,000 $5,000
Fotografia inmobiliaria $600 $800 $1,200
Publicidad en portales $500 $500 $500
Publicidad offline $500 $500 $500
Visita virtual del inmueble $2,999 $2,999 $2,999
Video inmobiliario $3,500 $3,500 $3,500
Drone $5,999 $5,999 $5,999
Presupuesto para el ($4,000-$6,000) | ($6,000-$10,000) | ($10,000-$35,000)
paquete de marketing.

Nota: La tabla se elabord con los precios estandar de la empresa (FOTEC, 2018)
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Los costos fijos y de Call center, serian absorbidos en gran medida por la
empresa, ya que cuenta con el espacio y la tecnologia para este fin. Una vez
que la plataforma alcanzara un mayor nUmero de usuarios y clientes, entonces

se procederia a un servicio de outsourcing de Call Center.

Desarrollo y mantenimiento de la plataforma. - Una vez ajustada la plataforma
tendria un costo aproximado de $1,740 pesos mensuales, correspondiente al

plan Premium ofrecido por la empresa. Ver Tabla 4.2

Tabla 4.2 Costo mensual actual de la plataforma de CRM de la empresa comercial Sistrategia

Servicios Plan Plan Plan
Presencia Ejecutivo Premium
Sistema de administracion y CRM v v v
Pagina Web v v v
Hosting v v v
Usuarios 3 5 10
Correo 1 2 5
Dominio No incluido v 4
Enlace con locales comerciales vy
L No incluido v v
geolocalizacion
Respaldo de la Informacion en la Nube
¢ Respaldo de todas las imagenes en
alta resolucién (2880x1620px)
o No incluido  No incluido v
e Digitaliza y guarda toda Ila
documentacion referente a las
propiedades.
Jerarquizacion de usuarios: v

. ] ] No incluido  No incluido
Administrador, agente, propietario

COSTO Mensual (Incluye IVA) $870.00 $1,305.00 $1,740.00
Nota: Costos obtenidos de la tarifa mensual del CRM de la empresa SISTRATEGI
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El funcionamiento del modelo Andapasa se muestra en la Figura 4.3
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Figura 4.3 Funcionamiento de la plataforma propuesta Andapasa
Fuente: Elaboracion propia
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4.1.4 Estrategias de contacto

Vigilancia Identificar Lienzo Estrategias ™ : Mercads
tecnologica oportunidad Canvas de contacto

Encaje Problema - Solucion

ETAPA 1

Antes de pasar a la elaboracion de la estrategia de contacto, se definio el
supuesto segmento de clientes, ver Anexo K. Una vez identificado el
segmento, se procedi6 a elaborar los criterios para la seleccion de los

participantes para la parte de entrevistas.

Se decidio buscar el contacto no sdélo con usuarios y clientes potenciales, sino
a ademas, de aquellos considerados como: recomendadores, lideres de
opinion, tomadores de decisiones, socios clave y saboteadores del proyecto,
actores con conocimiento y experiencia del medio inmobiliario. Los tipos de

usuarios y criterios de seleccion pueden observarse en el Anexo L.

Para esto, se sigui6 las técnicas de muestreo de la metodologia propuesta:

muestreo intencional y muestro por conveniencia

La muestra inicial para producir el primer contacto con el sector, se elaboré
por medio de los contactos de los integrantes del proyecto. Siendo el director
del CRM Inmobiliario un integrante del proyecto, se tuvo la facilidad de
contactar a propietarios de agencias y agentes independientes inscritos a su
CRM.

La estrategia de contacto consisti6 practicamente en contactar a los
inmobiliarios que son usuarios del sistema CRM de la empresa, entre ellos el
grupo inmobiliario ANI de Morelos y el grupo Parlamento Inmobiliario. Para
conocer la estrategia utilizada de contactos, ver Anexo M Estrategia de

contacto.
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4.1.5 Salir del edificio “entrevistas”

Vigilancia Identificar Lienzo Estrategias Mercado
tecnologica oportunidad Canvas de contacto

Encaje Problema - Solucién

ETAPA 1

Para realizar esta actividad, conocer, contactar y entrevistar a los actores
claves del sector se elaboré la busqueda del Factor de Vigilancia F2
(Busqueda de ferias, eventos y exposiciones mas importantes del Sector
inmobiliario en México), dando como resultado una lista de tres eventos a los
gue se asistié durante el tiempo de investigacion de la presente tesis, ver

Anexo N Ferias, eventos y exposiciones del sector inmobiliario en México

Gracias a la asistencia de estos eventos, se contacté a diferentes tipos de
usuarios importantes para validar el modelo en etapa de crecimiento, mientras
que, la mayoria de las interacciones con los inmobiliarios se llevaron a cabo
en las mismas instalaciones de la empresa, en las mismas fechas donde se
asistio a las capacitaciones programadas del Grupo ANI. La guia final de las
entrevistas para los inmobiliarios y propietarios/vendedores se pude ver en el
Anexo D y E respectivamente.

4.1.6 Identificacion del mercado objetivo

Vigilancia Identificar Lienzo Estrategias Mercado
tecnolégica oportunidad Canvas de contacto

Encaje Problema - Solucion

ETAPA 1
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“En 2020, los bienes raices invertibles habran aumentado en mas de un 55%
en comparacion con 2012 y luego se expandira en una proporcion similar en
la siguiente década” (PwC, 2014).

Con lo que respecta a nuestro pais, segun Negocios (2018) en el afio 2017 se
otorgaron un total de 650,270 créditos. En el Estado de Morelos la cifra para
créditos por adquisicion fue de 7,628 propiedades. De acuerdo a la tipologia
de vivienda de SOFTEC. (2018), en la Tabla 4.3 se observa el segmento meta
del modelo ANDAPASA.

Tabla 4.3 Tipologia de la vivienda en México

Tipologia de la Rango de Valor Segmento
vivienda En Pesos mexicanos meta

Segmento S

Social /Popular Hasta los $400,000.00 No

Segmento E De $400,000.00 a $610,000.00 No

Econdémica

Segmento M De $750,000.00 a S

Media $1,850,000.00

Segmento R De $1,850,000.00 a $ o
4,000,000.00

Segmento RP Arriba de $4,000,000.00 No

Residencial Plus

Nota: Tabla elaborada con datos de SOFTEC (2018)

De acuerdo al estudio de SOFTEC (2018), en el tercer cuarto del 2017, en el
municipio de Cuernavaca la demanda del segmento M (casas entre $750,000
- $1,850,000) fue de 142 casas aproximadamente, para el Segmento R (casas
entre $1,850,000 - $4,000,000) fue de 21 casas aproximadamente y por ultimo
para el mercado RP (casas de méas de $4,000,000) fue de 8 propiedades.

No hay informacién sobre el porcentaje de ventas a través del servicio de una

inmobiliaria o por medio del modelo de venta directa, y tampoco sobre el
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promedio de comision al que fueron vendidas. Suponiendo un 100% de ventas
a través del servicio inmobiliario, ya que la iniciativa de ley de la AMPI propone
que la venta de una propiedad sea so6lo a través de un asesor inmobiliario
certificado, suponiendo también una comision del 5% como minimo, que es la
comision cobrada por los agentes y agencias entrevistadas, fue posible
obtener la comisién obtenida de la venta de propiedades en el municipio de

Cuernavaca, Morelos.
La Figura 4.4, representa la distribucion de la Comision total del afio 2017 en

Cuernavaca, Morelos.

COMISION POR VENTA INMOBILIARIA EN CUERNAVACA
MOR.

$6,400,000.00,

8% B Segmento M casas entre
SEGMENTO RP * $750,000 - $1,850,000
& PROMEDIO $1,300,00.00
$36,920,000.00
,43% Segmento R casas entre
SEGMENTO M $1,850,000 - $4,000,000
PROMEDIO $2,925,000.00

$41,535,000.00
,» 49%
SEGMENTO R

B Segmento RP casas con un
valor > a los $4,000,000.00
PROMEDIO $4,000,000.00

Figura 4.4 Comisién inmobiliaria total del afio 2017en Cuernavaca Morelos
Fuente: Elaboracion Propia con informacion de SOFTEC (2018)
El total de comision por la venta de bienes inmuebles en el municipio de
Cuernavaca, Morelos para el afio 2017 fue de aproximadamente

$84,855,000.00

La plataforma espera captar anualmente un 2% de la comision del segmento
My R en Cuernavaca, Morelos. Esto es $1,569,100.00 aproximadamente.
Tomando en cuenta el servicio de los aliados inmobiliarios suscritos a la
plataforma, el ingreso captado seria de $784,550.00. Sin embargo, se espera

replicar el modelo en las ciudades con mas operaciones en venta de estos dos
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segmentos de mercado en la Republica Mexicana, como: Ciudad de México,
Cancun, Guadalajara y Monterrey.

4.2 Validacion del modelo Andapasa

De acuerdo a la metodologia propuesta, en el disefio del modelo de negocios

se identifico a dos grupos importantes de entrevistados:

= Propietarios “Vendedores de vivienda”.

= Asesores inmobiliarios.

Los participantes del primer grupo para la validacién del modelo Andapasa,
correspondieron a diez propietarios de Cuernavaca, Morelos, siete hombres y
3 mujeres. El criterio de seleccion fue contar con experiencia en la venta de al
menos un inmueble o estuvieran en proceso de venta, a través, de un agente

0 agencia inmobiliaria.

Para seleccionar a los participantes se realiz6 en primera instancia una lista
de posibles candidatos y posteriormente se llevé a cabo una llamada a cada
uno de ellos, para conocer si contaban con tales caracteristicas. No hubo
ninguna restriccion de edad, género ni clase social. Lo Unico, necesario era la
experiencia de venta a través de una inmobiliaria. La guia de la entrevista

puede verse en el Anexo D

Se mantuvo una entrevista semi-estructurada, la cual tuvo una duracion
promedio de 30 min. A todos los entrevistados se les dio a conocer el objetivo
de la entrevista y se pidi6 la autorizacion para que fuese grabada. Los nombres
de los entrevistados no fueron agregados puesto que la mayoria prefirié
guardar el anonimato. En total se entrevisté a 10 propietarios de vivienda que

tenian experiencia en la venta de una propiedad.
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4.2.1 Resultados de entrevistas a propietarios:

Se establecieron dos supuestos, que fueron validados a través de las

entrevistas. El supuesto nimero uno fue:

S1.- El propietario necesita que una agencia o agente inmobiliario

invierta parte de la comision, en la promocion de la misma.

Durante la entrevista de validacion, una vez que el propietario comento su
experiencia sobre la venta de su propiedad, se presento la propuesta de valor
de la plataforma Andapasa, mencionando ser la Unica inmobiliaria que invierte
parte de la comision en la venta de la vivienda. Después de darle a conocer

toda la propuesta de valor, el entrevistado siete comenté:

“Si hace falta que mas gente estemos enterados, ahorita voy a vender
pero también voy a comprar, no he buscado porque primero quiero
vender mi casa, ya después voy a comprar una casa mas chica, un
departamento, un terreno, no sé, pero quiero invertir en algo, pero ya
sabiendo uno, puede preguntar que propiedades tienen, pero se
necesita que mas gente se entere que existe esta plataforma como
dices tu para que se maneje mas y la gente pueda estar mejor, que
pueda comprar y vender mas rapido una propiedad” (Ent7,25.05.2018)

Una segunda respuesta positiva se encontré huevamente en la respuesta del

entrevistado nueve

“Asi como lo propones, cuando yo en su momento quise vender y
todavia sigo queriendo vender la casa, pues suena una muy buena
propuesta” (Ent 9, 7.06.18)

Dentro de los beneficios por adquirir los servicios de la plataforma, se
encuentra el servicio de Home staging, el cual permite hacer reparaciones o
disefio de interiores a la vivienda, para una renta o venta mas rapida. Con

respecto a esto el entrevistado cuatro comento:
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“Se me hace muy buena porque si la casa tiene detalles y tu los tienes
gue poner, y aparte tienes que pagar la comisién, pues no, y aqui

ustedes se encargan de todo” (Ent 4, 7.5.2018)

Otra valoracion positiva con respecto al servicio de Home staging, la podemos
observar en la respuesta del entrevistado uno, donde menciona como en

ocasiones es necesario este tipo de servicio para vender una vivienda.

Me parece muy bien, esta muy completo todo eso, ahora si que
solamente que los clientes no quisieran, por que abarcan todo, todo eso
gue comentas pues cubre todo, no hay una duda de que diga yo, como
duefio de una propiedad, es decir, existe esta situacion de la casa que
tiene problemas fisicos y yo no los arreglo porque no tengo dinero, y
luego por eso no se puede vender. Al ofrecer el mejoramiento de la
vivienda como descuento de la comisién, pues creo que ya abarca todo,

esta muy completo para mi eso”  (Entl, 7.5.2018)

A la hora de finalizar la presentacion de la propuesta de valor al entrevistado
seis, se identific6 que aun hay mejoras por hacer en la forma de presentar
dicha propuesta de valor, pues el entrevistado comentd que no pagaria por
ningun paquete de marketing inmobiliario, una vez que se aclaro el tema sobre
el costo cero del paquete de marketing, y que al contrario, se descuenta de la

comision, el entrevistado respondio:

“Pues, si me vas a cobrar el paquete de marketing no le entro, pero si

me lo vas a descontar de la comision ha pues asi, si” (Ent6, 9.5.2018)

El mismo entrevistado comentd un punto importante con respecto al servicio
de Home Staging, que es resuelto en la siguiente seccion en las entrevistas

con los inmobiliarios.

“...entiendo que haces alguna remodelacion de mi vivienda que ya lo
incluye el paquete de marketing que es gratuito, y que pasa si al final ya

no quiero venderla, me vas a cobrar eso” (Ent6, 9.5.2018)
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A la hora de validar la propuesta de valor se pudo identificar, el interés por
parte de propietarios con el servicio de Home staging, sin embargo, con el
comentario del entrevistado seis, es evidente que debe ser analizado este
punto, para evitar pérdidas econdmicas en caso de realizar el servicio y que

posteriormente se cancelara la venta.

El segundo supuesto a validar, es el de la exclusividad. La exclusiva
practicamente es el poder que otorga el propietario para que la inmobiliaria o
inmobiliario se encargue de la operacion inmobiliaria, a través, de sus propios

medios de promocioén y venta.
El supuesto se planted de la siguiente manera.

S2.- El propietario estd de acuerdo en firmar la exclusiva por los

beneficos de la propuesta de valor del modelo de negocios de Andapasa.

Era importante averiguar que pensaban los propietarios con respecto a la
exclusiva. La primera respuesta que daba signos de un cierto rechazo y
creencia sobre las ventajas de dar la vivienda en venta, a mas inmobiliarios

gue a una sola inmobiliaria, se observa en la respuesta del entrevistado 10

“Yo vendi el departamento de mi jefe y él me dijo que no diéramos
exclusiva, porque iba a hacer mas facil que entre 10 inmobiliarios
vendan el departamento, y efectivamente asi fue, la que menos

pensabamos que lo iba a vender, termind vendiendo el departamento
(Ent10. 7.06.18)

Esta misma percepcion de mayor probabilidad de venta, por la promocién del
inmueble por un numero mayor de inmobiliarios “sin exclusiva”, se puede

identificar en la respuesta del entrevistado 7

“Una inmobiliaria grande que yo hablé, que sé, que son de las mas
fuertes 0 mas grandes, que mas gente tienen, si me dijeron. Si usted

quiere vender su casa con nosotros, si tiene que darnos la exclusividad,
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entonces les dije que No, porgue a mi se me hace mas facil que entre
cinco personas o0 Si esas cinco personas conocen a otras dos, ya se
hacen diez y es mas facil que lleven gente a ver la casa”
(Ent7, 25.5.2018)

En la respuesta anterior se aprecia un interés y una fuerte condicionante por
parte de la inmobiliaria de prestigio, para vender sélo por medio de una

exclusiva.

Es importante identificar las necesidades principales de los propietarios, y una
de ellas se identifico en la respuesta del entrevistado 5, mencionando que
establecer un tiempo de venta para la vivienda, es importante para que acepte
la firma de la exclusiva. Esto fue lo que contestd, después de escuchar la

propuesta de valor.

“‘Pero que garantia de venta me vas a dar o que te diga, te doy la

exclusiva, pero cuanto tiempo te vas a tardar en vender” (Ent5, 9.6.18)

Las franquicias inmobiliarias juegan un papel importante en nuestro pais,
segin MUNOZ (2015) la franquicia Century 21, en el 2014, registr6 13 mil
transacciones en México, y para el cierre del 2015 esperaban contabilizar 15
mil operaciones. Con respecto a la experiencia con una franquicia, el

entrevistado 10 respondio:

“Nos comunicamos con “una inmobiliaria de prestigio y nos dijo que
nuestro precio de venta estaba muy alto, que iba a hacer muy dificil
vender asi, el inmueble, y ya no cerré trato con ellos, terminé vendiendo
en 4 meses y solo baje $50,000.00 pesos (Ent10. 7.6.18)

Continuando con el comentario anterior, uno de los beneficios de la propuesta
del BM Andapasa, es el servicio de Home staging, cuyo objetivo, ademas de
qgue el comprador vea el inmueble en las mejores condiciones posibles, pueda
venderse sin bajar considerablemente el precio del inmueble, justo lo que

comento el entrevistado 10 que le pidieron hacer.
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Por altimo, en esta misma tendencia, se corrobord la importancia de la venta
al mayor precio y lo mas pronto posible. Justo lo que pretende hacer el servicio
de Home staging y el plan de marketing, junto con la red de Andapasa, de
compradores inversionistas y la promocién con anuncio destacado en los

mejores portales de clasificados de bienes raices.

‘A mi no me interesa como vas a vender mi casa, Si con marketing
digital o videos, yo quiero algo mas que eso, dime mejor que aumentas
el valor de mi propiedad a la hora de la venta o que la vas a vender
antes que los demas” (Ent8, 22.5.2018)

Con base en las entrevistas, se realizd la Tabla 4.4, donde se muestran los

resultados obtenidos.

Tabla 4.4 Perfil del propietario entrevistado

Propietario  Uno Dos Tres Cuatro  Cinco Seis Siete Ocho Nueve Diez
Hombre Hombre Mujer Hombre Mujer Mujer Hombre Hombre Hombre Hombre
Babyboo Babyboo Generacion Milennials ~ Milennials ~ Babyboo Babyboo Generaciéon Generacion Generacion
Generacion mers mers X X X mers mers X X X
(1946-60) (1946-60)  (1961-80) (1980- (1980- (1946-60)  (1946-60) (1961-80)  (1961-80)  (1961-80)
2000) 2000)
)
o o8
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c ©
S 2 = © < © < o © © © ©
s %S g S 2 > 2 2 > > > >
E > S = = © = © © = = = =
S g a 8 D 8 P 54 8 8 8 8
20w o ) ) o)
T =T o o zZ o zZ =z o o o o
>a
c
s g © o © o ] o ] o © Y
5 >
S w3 2 2 2 2 2 g = 2 2 2
@TQ o] o o o o o o o o o
2 > [a o o o Z zZ Z o o zZ

Fuente: Elaboracion propia con base en las entrevistas para la investigacion.

En esta primera parte de la investigacion, era importante validar la propuesta

de valor y la aprobacién de la firma de una exclusiva por parte del cliente. En
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el 60% de los casos, la propuesta de valor fue valorada positivamente, ver
Figura 4.5.

Aprobacion de firma de exclusiva

Valoracion

Positiva, 6
6 Valoracién
4 Negativa, 4
2
0

Valoracién Positiva

Valoracién Negativa

B Aceptacion de firma de exclusiva

Figura 4.5 Gréfica de aprobacion de firma de exclusiva por parte de los entrevistados
Fuente: Elaboracion propia con base en las respuestas de los entrevistados

Al comentar la necesidad de firmar una exclusiva para recibir los beneficios,

un 80% de los entrevitados mencion6 que no otorgd la exclusiva durante la
venta de su propiedad. Ver Figura 4.6

% de propietarios entrevistados que firmaron
exclusiva en la venta de su vivienda

No Firmaron

exclusiva, 7
8
6 Firmaron
exclusiva, 3
4
2
0

Firmaron exclusiva No Firmaron exclusiva

B % de propietarios que firmaron exclusiva en la venta de su vivienda

Figura 4.6 Grafica del porcentaje de propietarios entrevistados que firmaron exclusiva en la
venta de su vivienda.
Fuente: Elaboracion propia con base a las entrevistas con los propietarios
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4.2.2 Resultados de entrevistas a inmobiliarios:

Se entrevisto a un total de diez profesionales inmobiliarios, tres mujeres y siete
hombres, cinco cuentan con el respaldo de una agencia inmobiliaria y el resto
trabajan de forma independiente. Cinco entrevistados cuentan con mas de 5
anos de experiencia, tres de ellos de 2 a 5 afios y dos cuentan con menos de
dos afos de experiencia. Los sujetos fueron seleccionados de acuerdo al perfil
inmobiliario, afios de experiencia y su inscripcion a alguna asociacioén o grupo

inmobiliario de Cuernavaca, Morelos.

Para poder identificar ahora pero por parte del inmobiliario, lo referente a las

exclusivas, se genero el siguiente supuesto.

S1.- El inmobiliario trata de dar a conocer su propuesta de valor para que

el cliente firme la exclusiva.

Tratar de que un propietario otorgue la exclusiva, es tarea del inmobiliario o
agencia inmobiliaria, sin embargo, de acuerdo al resultado de las entrevistas

es cada vez mas dificil que un propietario otorgue una exclusiva.

De acuerdo al siguiente testimonio el entrevistado 7, siempre trata de
conseguir la exclusiva por los beneficios que ambas partes obtienen bajo este

esquema:

“ ..tratamos de convencer a los clientes de sacar las casas en exclusiva,
porque normalmente, las inmobiliarias, bueno los propietarios de las
casas lo publican con 20 6 30 inmobiliarias, en principio la desventaja
de eso, es que pueden manejar diferentes precios entre las inmobiliarias
gue esto no es bien visto al publico y también por otro lado las
inmobiliarias normalmente tienen estrategias diferentes para meterles
mas dinero y mas publicidad, a las casas que se venden mas en
exclusiva que vendiéndose con la forma de las 20 0 30
inmobiliarias”(Ent7,30.4.2018)
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Sin embargo, para varios inmobiliarios entrevistados, tener o no, una
exclusiva, no implica dejar de promover y/o vender los inmuebles. Esto se

puede ver en el siguiente testimonio.

“Hasta ahorita, yo no he pedido exclusivas. La gente que me ha
conocido, en los ultimos, 4-5 afios me ha dado su confianza para

promoverle sus inmuebles”(Ent5,7.6.2018)

Existe una responsabilidad por parte del inmobiliario a la hora de obtener una
exclusiva, de cierto modo el compromiso por promover y vender el inmueble
se deja pactado en el documento. Aceptar 0 no esta responsabilidad, es
opcional dentro del modelo actual de negocios del sector inmobiliario, por lo

menos asi lo expresa el siguiente entrevistado.

“Yo en lo personal, no me gusta tomar exclusivas, ya que no me gusta

presionarme para venderla’(Ent2,6.10.2018)

La tendencia actual por parte de los propietarios es ya no dar la exclusiva, esto
por el deseo del propietario de promoveer su inmueble entre mas agentes
inmobiliarios y asi vender mas rapido. Por lo menos asi lo sefiala el siguiente

entrevistado.

“‘Buena pregunta. Ya no dan la exclusiva, es muy dificil hoy en dia que
den la exclusiva. Primero, por que si le sale cliente al propietario, le
impide en parte la operacion. Dos, por que se cierra la posibilidad de
mover mas rapida su propiedad. Al menos ya no me ha tocado clientes

que me dejen la exclusiva” (Ent 4, 8.6.2018)

Existen diferentes estrategias que los inmobiliarios utilizan para pedir y
conseguir que se les otorgue la exclusiva, desde una atencion personal de
calidad, un servicio puntual que genere confianza, herramientas tecnolégicas
para generar la publicidad automatizada, etc. La palabra confianza se repite

en varias de las entrevistas, como la que se menciona a continuacion.
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“Pues practicamente es el contacto directo con el cliente, la buena

atencioén, y confianza que le puedes dar al cliente”(Ent8, 7.6.2018)

Continuando con las técnicas para persuadir al propietario de dar la exclusiva,

algunas se observan en la siguiente entrevista.

“En mi poca experiencia, te dire que ayer precisamente me firmaron la
primer exclusiva, y creo que mi estratégia fue pedirles su confianza y
definitivamente  decirles: deme la oportunidad de venderles su
propiedad ya que cuenta con una fuerza publicitaria con mas de 10

portales donde se promovera su vivienda”(Ent3, 7.6.18)

Promover y vender propiedades captadas solo con exclusivas, o por lo menos
en un mayor porcentaje, se observa principalmente en los entrevistados que
son propietarios o trabajan en una inmobiliaria. Como es el caso del siguiente

entrevistado.

“Yo tengo mas de 50 propiedades en mi catalogo y todas con exclusiva,

yo no trabajo si no es con exclusiva” (Ent10, 24.5.2018)

Caso contrario se observa, cuando el inmobiliario independiente responde a la
siguiente pregunta. ¢Qué porcentaje de captacion de propietarios lo hace a

través de exclusiva?

“El 90% de mis clientes son compartidos, el 10 exclusiva”(Ent9,
10.6.2018)

En la entrevista a propietarios (Ent6, 9.5.2018), se cuestiona que pasaria si el
servicio de Home staging se llevara a cabo y la venta no se concretase, 0 Si

se cancelara la venta de la vivienda.

Para esto, al entrevistado uno se le pregunto ¢Hay alguna penalizacion si un

propietario que firmd la exclusiva decide cancelar la venta?
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“Pues esto va a depender de como se haya firmado el contrato de
exclusiva con el cliente propietario, si se establecié que habia un pago
por compensacion, pues se tiene que hacer pero si no se pacto como
tal, y si él simplemente, el propietario se retracta de la venta , no
procederia ninguna penalizacion ni pago de indemnizacion para la
inmobiliaria , todo va de acuerdo de como se haya pactado y
establecido el contrato de exclusividad, practicamente, no hay una regla
general, dependemos de como se haya establecido la relacién
contractual, que finalmente es eso, un contrato de promocion
inmobiliaria intermediacién mercantil para la venta de propiedad, pero

depende de las condiciones de como se haya firmado” (Entl1, 9.6.18)

De acuerdo a esta respuesta, sera necesario incluir dentro de este contrato de
promocion inmobiliaria una clausula sobre el pago del servicio de Home
staging y definir que pasaria con el costo de este servicio, si se termina el plazo

de la exclusiva.

Con respecto al interés del tema mostrado por los inmobiliarios, sobre generar
una propuesta de valor que sea capaz de aumentar el porcentaje de
propietarios que otorguen la exclusiva, el siguente entrevistado expresa lo

siguiente.

“Esta muy interesante, pues, este enfoque que tienes de lograr una
buena propuesta para lograr exclusivas, porque si, realmenta hay pocas
o cada vez hay menos propietarios que quieran otorgar la exclusividad,
pero pues los beneficios son muchos para ellos, que bueno que estas
tratando este tema”(Ent6, 4.6.18)

Para el modelo de Andapasa, la exclusiva es una parte importante para
asegurar la inversion del plan de marketing de la vivienda, sin embargo, la
automatizacion que se desea obtener, a través de la plataforma a la hora de

difundir y promover la vivienda, y la reduccion de costos por alianzas con sus
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aliados clave, sera un beneficio importante para el cliente y la plataforma si la
captacion de la propiedad no fuese por medio de una exclusiva.

Con base en las entrevistas con los inmobiliarios, se realizo la Tabla 4.5, donde
se muestran los resultados obtenidos. Dentro de esta selecciéon de
participantes se encuentran tanto inmobiliarios pertenecientes al grupo
inmobiliario ANI, al grupo Parlamento Inmobiliario, la plataforma NEXIMO e

independientes.

Tabla 4.5 Perfil del inmobiliario entrevistado y resultado de entrevistas

Inmobiliario/  Uno Dos Tres Cuatro  Cinco Seis Siete Ocho Nueve  Diez
Agencia Hombre Hombre Mujer Hombre Hombre Mujer Hombre Hombre Hombre Mujer
Generacion Generacion Generacion  Generacion  Babyboo Generacion Generacion Generacion  Babyboo  Babyboo
Generacion S mers

X X X mers X X X mer.
(1961-80)  (1961-80)  (1961-80)  (1961-80)  (jgsp.60  (1961-80)  (1961-80) (1961-80)  (1946.60  (1946-60
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Afos de . . 2 . .
Experiencia Masde5 De2a5 Menosde Masde5 De2a5 De2ab5 Menosde Masde5 Masde5 Masde5
en el Sector afios afos 2 afios afos afos afos 2 afios afos afos afios

% de cierre
de
Exclusivas

Menor del
50%

Menor Menor
del 20%  del 20%

Menor Menor Menor Menor

del 50%  del 50%  del 20%  del 20% ~ 90%

No pide
exclusiva
No pide
exclusiva

Fuente: Elaboracién propia con base en las entrevistas de la investigacion

En esta seccion de entrevistas con los inmobiliarios era importante identificar

el interés de su parte, por conseguir exclusivas.

En la Figura 4.5, se puede ver que son las inmobiliarias las que cuentan con
un mayor porcentaje de exclusivas en su cartera en comparacion con la cartera

de los asesores independientes entrevistados.
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% de Exclusivas en los entrevistados inmobiliarios
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Figura 4.7 Grafica del porcentaje de exclusivas en la cartera de propiedades de los
entrevistados
Fuente: Elaboracion propia con base a las entrevistas con los propietarios

4.2.3 Conclusiones parciales.

Los resultados, presentados en las gréaficas indicaron que, los propietarios

encuentran adecuada a la propuesta de valor, ya que:

La promocion de la vivienda se realiza a través de una red de colaboradores
inmobiliarios, asi como, en la cartera de compradores e inversionistas propios
de la plataforma. Esto es encontrado competitivo con respecto a tener varios
agentes independientes trabajando en la venta del inmueble sin demasiada
inversién en la promociéon de la misma. El servicio de home staging fue muy

bien valorado por los propietarios entrevistados.

Se observa que, a pesar de que s6lo 3 de 10 propietarios entrevistados
otorgaron la exclusiva a la hora de haber vendido su casa. En este modelo de
negocios, el propietario entrevistado dio un visto bueno al plan de marketing
personalizado de su vivienda, que, con la firma de la exclusiva de venta, no va

a tener ningun costo adicional, al contrario, sera descontado de la comisién al
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momento de la venta. Obteniendo el beneficio de acelerar la venta de su

vivienda y vendiendo al precio mas justo dentro del mercado.

Con respecto a los resultados, presentados en la Tabla 4.5 y Figura 4.7, se
observé un mayor interés por parte de los propietarios de inmobiliarias por
obtener la exclusiva en comparacion con los asesores independientes. Es
importante sefialar que aunque no se investigd los costos asociados por
realizar las actividades inmobiliarias de cada participante, las inmobiliarias

establecidas tienen una erogacién mayor que los asesores independientes.
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CAPITULO V RESULTADOS Y DISCUSION

“La actividad emprendedora de la etapa inicial a menudo comprende un nimero
limitado de participantes y observadores, lo que limita los mecanismos de

recoleccion de datos y la objetividad” (Gerard George Adam J. Bock)

51 Resultados encontrados

En el marco de la evidencia recabada, tanto de la vigilancia tecnolégica como
de las entrevistas, se han encontrado factores que en términos empresariales
pudieran ser considerados como oportunidades para el desarrollo de
innovacion en el sector inmobiliario en México. Dichos factores incluyen, el
creciente uso de plataformas tecnoldgicas, el interés cada vez mayor por
disefiar modelos de negocios innovadores y el incremento de inversionistas y

Start Ups que buscan innovar en este sector.

Con respecto a las respuestas de los propietarios de viviendas entrevistados,
se confirma una molestia y percepcion de un mal servicio por parte de los
agentes o0 agencias con las que entablaron relaciones profesionales. La
variable constante fue una falta de seguimiento por parte del agente con
respecto a la venta de la vivienda, esto debido a una mala comunicacién, no
porque no existan los medios para hacerlo, sino por una mala practica de

atencion al cliente por parte del inmobiliario.

En las respuestas de los propietarios con respecto a la exclusiva, se identificd
una mala percepcién con respecto a esta, se tiene la idea que sélo la
inmobiliaria a la que se le otorga la exclusiva, es la que va a promover la
vivienda. La mayoria de los propietarios entrevistados deduce que entre mas
inmobiliarios estén vendiendo la propiedad, mayor sera la probabilidad de
venta, sin cuestionarse, la experiencia, gasto en promocién de los inmuebles
y la fuerza de venta que pudiera tener cada uno de ellos, sin diferenciar si es

un asesor independiente o agencia inmobiliaria.
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Una vez concluidas las entrevistas con los inmobiliarios, se identificd la
necesidad de poder crear una propesta de valor que logre generar la confianza
del propietario para otorgar la exclusiva, asegurando un beneficio tanto para

€l como para la plataforma.

Para ver méas detalles con respecto a la exclusiva y no exclusiva se puede

consultar el Anexo N Diferencia entre exclusiva y no exclusiva.

5.2 Discusion sobre la investigacion.

Para lograr el propésito de este trabajo podria parecer que solo fue necesario
seqguir las etapas y las actividades sefialadas en la metodologia propuesta y
llegar asi, al objetivo de la investigacidon. Sin embargo, de acuerdo al proceso
iterativo sugerido por los autores consultados, se encuentra lejos de ser un
proceso lineal y dificilmente, se pueden estimar costos, recursos y tiempo para

su desarrollo.

Durante la investigacién, el modelo de negocios propuesto sufri6 dos cambios
importantes que hicieron necesario regresar a identificar el problema y
replantear la solucién. Esto consumié mas tiempo que recursos econémicos,
sin embargo, se validé al PMV correspondiente a la versién actualizada del
modelo de negocios Andapasa, mediante 10 entrevistas a clientes potenciales.

Logrando respuestas positivas sobre la propuesta de valor.

La primera landing page tomé demasiado tiempo en su desarrollo, con esta
experiencia y con el motivo de validar la version actualizada del modelo de
negocios de plataforma, se realiz6 una alianza con una empresa de marketing,
para disefiar un nuevo logotipo, Apéndice A, la misma empresa desarrollo la

landing page que puede verse en el Apéndice B.

El contar con un aliado en marketing ayud6 a mejorar el tiempo de desarrollo
de la landing page. Como apoyo para mejorar la imagen se adquirié el dominio

www.andapasa.com.mx, ver Apéndice C.
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Para formular y validar la propuesta de valor del modelo propuesto, se
realizaron mas de 30 entrevistas entre propietarios, inmobiliarios y lideres de
opinion. Se realiz6 dos pivotes durante este proceso, el primero con el
abandono de la propuesta de un modelo de tarifa plana, donde la inmobiliaria
cobra una tarifa en lugar de una comision a la hora de la venta de la vivienda,
y el segundo con el abandono del desarrollo del modelo de negocios freemium,
donde practicamente se deseaba que el propietario realizara la promocion de
forma gratuita a través del CRM de la empresa y que durante el proceso de

venta adquiriera servicios con costo.

Sin embargo, no fue hasta las entrevistas de validacién de la propuesta de
valor del modelo de negocio de Andapasa, donde los inmobiliarios mostraron
un mayor interés e inclusive, dieron pie a una nueva reunion, una vez que se

pusiera en marcha dicho modelo.

Se identificd que para el segmento entrevistado, el problema de raiz no eran
las altas comisiones, sino un servicio carente de calidad, trasparencia y

atencién al seguimiento de la venta.

Es importante sefialar que en un principio el equipo emprendedor no tenia
clara una vision y fue con la iteracion y entrevistas que esta fue definida. La
vision del actual modelo de negocios esta enfocada en tres ejes principales de
servicio: Transparencia, Velocidad y Seguridad y con un flujo de ingresos

basado en la comision.

Cabe sefialar que la empresa Comercial Sistrategia sabia que los inmobiliarios
necesitaban un sistema CRM para gestionar las relaciones con sus clientes,
sin embargo, no habian hecho alguna investigacion acerca de los problemas
de los compradores y/o propietarios vendedores que diera como resultado una

oportunidad comercial.
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CAPITULO VI CONCLUSIONES Y TRABAJO FUTURO

En este capitulo se presentan las conclusiones finales. Ademas, se ofrecen

recomendaciones para futuras mejoras e investigaciones a realizar.

6.1 Conclusiones

Las conclusiones obtenidas en esta tesis se presentan a continuacion.

Con respecto al desarrollo de la investigacion, en esta tesis se ha logrado el
objetivo propuesto, se ha disefiado un modelo de negocios e integrado en la
solucién, la plataforma CRM con la que cuenta la empresa, contribuyendo en
cierto grado en una mayor transparencia, velocidad y seguridad para los
usuarios que utilicen la plataforma para realizar sus operaciones inmobiliarias,

una vez desarrollada.

Tres retos principales se han identificado durante el disefio y validacion del

modelo propuesto.

En primer lugar, todavia hay mucho que hacer con respecto a tecnologia e
innovacion del modelo de negocios para el sector inmobiliario, desde descubrir
la oportunidad, identificar la necesidad del cliente, hasta desarrollar y validar
el PMV. Esto quiere decir, que existe una gran oportunidad para que la
innovacion se abra paso y toque a toda la cadena de valor del sector

inmobiliario.

En segundo lugar, ninguna empresa esta 100% libre de competencia y mucho
menos de un constante contacto con el mercado y el entorno, que muchas
veces cambia a pasos agigantados. Es por eso la importancia de estar siempre

en contacto con el entorno (cliente), que la empresa siga su vision y establezca

81



metas y objetivos apoyandose de una planeacion estratégica fundamentada

en un andlisis interno y externo.

Se propone que la empresa Sistrategia cuente con una vigilancia tecnologica
que permita identificar los factores criticos de vigilancia de acuerdo a sus
proyectos en desarrollo, permitiendo tomar decisiones estratégicas a favor de
la innovacion, siendo capaz de aprender y aumentar su inteligencia

competitiva a favor de la sociedad y de su crecimiento.

Por ultimo, el disefio y validacién de modelo de negocios, es una practica que
ha comenzado a realizar la empresa Sistrategia, siendo un reto importante,
lograr desarrollar el producto minimo viable, lo mas rapido y econdmico

posible.

6.2 Contribuciones

Las contribuciones de esta tesis en la busqueda de un modelo de negocio para
plataforma Vendor de la empresa “Comercial Sistrategia”, se mencionan a

continuacion:

e El conocimiento y la practica de la metodologia propuesta, por parte del
investigador y la empresa Sistrategia, contribuye a una mejor comprensiéon
y mayor experiencia en el campo del disefio y validacion de modelos de
negocios. Se propone continuar con esta labor con el fin de desarrollar las
capacidades dinamicas que permitan a la empresa mantener actualizado y
competitivo a su modelo de negocio.

e Se agrega a la metodologia propuesta, adaptada de Grossman-Kahn y
Rosensweig, el proceso de vigilancia tecnoldgica, por la importancia de
realizar una mejor y oportuna toma de decisibn con respecto a las

oportunidades y amenazas identificadas, siendo clave en momentos donde
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el sector, en este caso el de bienes raices, estd pasando por un momento

de mucha innovacion e inversion tecnoldgica.

6.3 Trabajos Futuros

Los trabajos futuros que se desprenden de esta tesis se mencionan a

continuacion.

Se propone continuar ajustando el prototipo de la landing page de la dltima
version del modelo de negocios, para continuar con la validacion del modelo

de negocios y encontrar el motor de crecimiento con respecto a los clientes.

Se propone la elaboracién de un Pitch, no solo para la basqueda de un
inversionista, sino para desarrollar las habilidades necesarias para
comunicar la logica del modelo de negocios ante clientes potenciales,
aliados e interesados del emprendimiento. Se recomienda participar en
“The Latin American Real Estate Technology 2018” enfocado en las nuevas
tendencias e impacto de la tecnologia en el sector de bienes raices.

http://www.retecmiami.com/.

Se propone considerar en trabajos futuros una co — creacién del Modelo con
el apoyo de clientes potenciales involucrados en el problema a resolver,
aliados en marketing, finanzas y empresarios dentro del sector con el fin de
acelerar el proceso de validacién del modelo propuesto.

Se redacté y se entreg6 una invitacion por escrito a la AMPI Morelos. Dicha
invitacion de colaboracion, entre Universidad — Industria — Gobierno, se
puede ver en el Apéndice D Invitacion a colaborar en el proyecto:
“Laboratorio de innovaciéon y Tecnologia para el sector inmobiliario en

México” se propone dar seguimiento a la propuesta por medio de la
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integracion de un nuevo alumno a la maestria de comercializacion de

conocimientos innovadores que dé seguimiento a dicho proyecto

Por la importancia de reaccionar de manera oportuna y minimizar el impacto
ante un cambio o iteracion de un supuesto ya validado durante los inicios

de la StartUp, se debe realizar una continua revision de sus supuestos.
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eeeessssssssssss  Glosario inmobiliario  m———————

B
e Bolsa Inmobiliaria. Portal de colaboracion inmobiliaria que reune las fichas
técnicas de todas las propiedades de las agencias inmobiliarias inscritas a
la bolsa, con el fin de compartir con los demas integrantes de la red. Esto
con la finalidad de aumentar el inventario de bienes inmuebles para
promocién y venta de cada agente inscrito a la bolsa.

C
Customer Relationship Management (CRM). En un enfoque empresarial
inmobiliario; un CRM gestiona de forma proactiva la base de clientes y
propiedades, permitiendo editar y compartir dichas propiedades a través de
un sitio web publico, bolsas y portales inmobiliarios.

E
Exclusiva: La exclusiva consiste en un acuerdo donde el propietario encarga
a una inmobiliaria la venta o renta de su inmueble. Quien seria la Unica con
autorizacion para promover la operacion, a través de sus medios de
promocién y venta durante el tiempo pactado, que por lo regular son 3 o
seis meses.

F
Feedback. -De acuerdo al diccionario de Cambridge, este término, referente
a negocios, significa dar una opinibn de cémo un producto o servicio
funciona, a su vez que permite conocer si este es bueno y/o del agrado de

los usuarios o consumidores.
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eeeessssssssssss  Glosario inmobiliario  m———————

H

Home Staging. - Es un servicio de decoracion y remodelacion con la
intencidn de cuidar la presentacion estética de la vivienda para que el
propietario alquile o venda mas rapido.

P
Portal Inmobiliario. - Portal dedicado a la exposicion de inmuebles en venta
y/o renta, por un lado, los usuarios cuentan con un motor de busqueda que
facilita la ubicacion del inmueble, el cual cuenta con informacion particular
como: precio, ubicacion, galeria de fotos de la propiedad, entre otros. A su
vez, es una herramienta importante de promocién para la agencia
inmobiliaria que desea captar clientes a través de Internet.
PropTech. - Segun la pagina web http://proptech.es/ es un sector de
actividad compuesto por aquellas StartUps que combinan un componente
tecnoldgico con la aportacion de valor al mundo inmobiliario.

S
Sitio Web publico Inmobiliario. - Conjunto de archivos electronicos y paginas
web referentes al sector inmobiliario, por lo regular incluye una pagina inicial
de bienvenida denominada home page, con un nombre de dominio y
direccidén en Internet especificos de la inmobiliaria y otras paginas como:
servicios, asesores, contactanos, entre otras.

\
Venta Compartida: La venta compartida sucede cuando la transaccion de la
propiedad se realiza en colaboracibn entre dos agencias o agentes
inmobiliarios. En este tipo de cierre la comision es dividida entre ambas
agencias o agentes. Por lo regular una agencia tiene el contacto del
propietario vendedor y la otra parte tiene al comprador. En estas

operaciones es comun que cada uno resiba el 2.5% de comision.
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| Apéndice A |

Logotipo propuesto para landing Page del modelo de negocios de

plataforma.

g Andapasal

Autor: Ricardo Rios “marcaneta.mx”
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| Apéndice B |

Landing page de modelo de negocios de plataforma. ANDAPASA

www.Andapasa.com.mx

;Te interesa un socio inmobiliario
para vender tu casa?

Necesitas ayuda para comunicar de forma personal,
omocional y digital el valor de tu vivienda?

Andapasa!
JNecesitas que un socio inmobiliarie Invierta,
parte de la comision, 2n la promocion de la misma?

Andapasa!

Conoce a tu nuevo socio de
marketing inmobiliario

@ Andapasa!

Inicio de landing page

;Tienes alguna
pregunta?

Ficha de Contacto
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N Apéndice B I

Plan de marketing

personalizado de tu vivienda

Enchulamas tu casa
para venderia YA!

Paquete de marketing

Ahora que sabes que
podemos hacer esto por
t

Servicios de los paquetes de marketing.
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| Apéndice C |

Registro de Dominio de Andapasa.com.mx

482070 Gmatl . Ay Resumen 0 SErOCIOR

M Gmail

Akky: Resumen de servicios
1 monsaje

clientes@akky.mx <clortes@akiy mx> 24 de mayo de 2018, 0.00
Para

Estimado(a) LINDALIZETTE

Gracias por utilizar los servicios de Akky!
A continuacion te presentamos un resumen de los 5ervicios registrados:

Nomixe de dominio | Servico | Cobertum | F. de Vencirmeento

andapass com mx | Registro de domanio com mx | 1 Ao | 23-may-2019

La orden do pago comrespondonte a 05108 ServiCios 54 Cred con los uguentos datos
Usuano
Folio de orden de pago: 20180523662663
Subtotal: § 10293 (MXN)
Total pagado (IVA Incluido): $ 119.40 (MXN)
Forma de pago: Taneta de Crédita/Débito

Puedes consultar tu comprobante de pago a través de nuestra pigina en “Ingreso a chentes”, postesiorments ir a la
saccon “Pagos” dando clic en la opcdn "Verificar Pagos™.

Sa ha realizado ¢l cargo carespondients de forma exitosa
Numero deo Tarjeta

Tipo de Comgrobante: Factura electrdnica

Para cualquier duda 0 aclaracion, por favor envianos un mensaje de CoMeo a ayudai@ akky mx donde con gusio to
atenderemos

NEps mal QoOgRe COMITaRLO T AN MCICSNIT Anver=00Mr40eZc M o3 ACti=gmad_te_ 100516 06_poaA (2 Query A0 18 100080 0000000
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| Apéndice D |

Propuesta de “Laboratorio de innovacion y tecnologia para el
sector Inmobiliario en México” pag. 1/2

% INSTITUTO DE INVESTIGACION EN CIENCIAS BASICAS Y APLICADAS
CENTRO DE INVESTIGACION EN INGENIERIA Y CIENCIAS APLICADAS

%C"CA’ Cuemavaca, Mor; a 29 de Mayo de 2018

Ismael Arias Serrano
Presidente AMPI (Morelos)
Ing. Victor Ocampo Cicero
Director de VICALE

Ing. Ernesto Ocampo Cicero
Director de SISTRATEGIA

Asunto: Invitacion
Estimados todos:

Por medio de la presente, hacemos de su conocimiento la intencion de realizar, en
colaboracion, el proyecto denominado:

“Laboratorio de Innovacién y Tecnologia para el sector inmobiliario en México”

Esta propuesta es el resultado de la investigacion realizada en el trabado de tesis titulada
"Modelo de Negocios Para Plataforma Vendor de la Empresa “Comercial Sistrategia”
realizado por el Ing. Carlos Heber Salgado Fuentes, durante su estancia en el posgrado
de la Maestria en Comercializacion de Conocimientos Innovadores de la UAEM, bajo mi
direccién

El entorno considerado de esta propuesta, es el constante cambio de la innovacién y la
tecnologla en las diferentes industrias alrededor del mundo. La industria de bienes raices,
no es la excepcion. El sector inmobiliario en México es altamente importants, donde la
gran labor, que instituciones como la Asociacién Mexicana de Profesionales Inmobiliarios
(AMPI), realizan en favor de una profesionalizacion de! sector y en beneficio de nuestra
sociedad es reconocida. Su liderazgo puede fortalecerse, con base en la generacion de
tecnologia y modelos acordes a las necesidades actuales, en los que forme parte de su
desarrolio, siendo uno de los actores activos y decisivos.

Av. Universiaad 1001 Col, Chamipe, Cuernaveca Morelos, Méwico, 82200, 2¢ Pea, Edficio 48 A
Tel (777) 320 70, 00 £at 8224 / rocpoyoti@hunem mx

Una universitiod de excelencio




| Apéndice D |

Propuesta de “Laboratorio de innovacion y tecnologia para el
sector Inmobiliario en México” pag. 2/2

INSTITUTO DE INVESTIGACION EN CIENCIAS BASICAS ¥ APLICADAS
CENTRO DE INVESTIGACION EN INGENIERIA Y CIENCIAS APLICADAS

Ante los retos y cambios tecnoldgicos que se viven se requiere de una ampha
colaboracion, entre ei Gobwerno. la Industria v Ia Academia. Esta colaboracion es
necesana para desamollar al Proyecto propuesio, para beneficiar a I0s usuanios de este
laboratorio en el que pueden crearse soluciones al sistema inmobikano, fortaleciendo
ademas a la economia en nuestro Pais
Es por lo anterior, que extendemos a Ustedes una cordial invitacion para comentar esta
propuesta enriqueceria con su participacidn, definir metas y alcances de la colaboracion,
asi como la busqueda de apoyos y akanzas partinentes
Sin mas por el momento. me despido de Ustedes. en espera de concertar una reunion
para poder conocer su punto de vista sobre el proyecto propuesto
o L
Por una Humanidad

TECPOYOUBOMOBr 1w 57 sesim
PITC "Thular C'ON MODSInA ¥ CHNCAS
APLICADAS

10 Lnitverudod de evcelene
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| Anexo A |

Beneficios de la Plataforma Vendor

O sistrategia BENEFICIOS P
PLATAFORMA VENDOR -
3.-Campanas
Google Adwords 4.- Envio de
2 - Pagina propiedades a
Web.

pagnade | ...
clasificados

(Aliados) »  Privadas

5.- Bolsa
i hk v ‘
1.-CRM . Inmobiliana
q . ! p v
5 v... Agencias
lentes de bienes raices
* ANI*

T Usuarios ﬁ

ANI Morelos (Allanza de Negocios
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Primer acercamiento al problema

El resultado del primer contacto con usuarios del servicio inmobiliario fue el

siguiente:

No. de entrevistas: 20

Las entrevistas fueron realizadas principalmente a familiares, amigos y
companeros del posgrado.

Pregunta: ¢ Qué problema importante encontraste al realizar la operaciéon
inmobiliaria (Compra, Venta o Renta)?

1.

La desarrolladora no cumplié en el tiempo pactado para la entrega
completa de la propiedad.

La mayoria de las casas del desarrollo son de fin de semana, de
clientes de la Ciudad de México y Estado de México asi que, por lo
regular, permanece practicamente vacio entre semana y lleno los
fines de semana.

No encontrar casa en la zona que deseo.

Las ubicaciones anunciadas no son exactas y varian demasiado
de donde se anuncia.

Las fotos estan editadas y hacen ver mas atractiva la propiedad de
lo que realmente es.

Se tuvo una percepcién del agente mas de vendedor que de
asesor

El desarrollo en su mayoria esta vacio y la oferta para renta es
muy grande - Por eso las rentas son bajas y no conviene comprar
para invertir.

El servicio del agente no fue bueno.

Cambié de asesor porque el primero no me daba ningun
seguimiento sobre la venta de mi propiedad.

10.Cambié mi asesor por una agencia inmobiliaria, ya que no veia

avances en la venta de mi propiedad.

11.Instalé una lona fuera de mi propiedad, pues el asesor inmobiliario

no me estaba dando resultados, asi que decidi vender por mi
cuenta.

12.No promueven mi vivienda como deberian, son agentes que no se

dedican al 100% a vender casas.
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| Anexo C I

Agentes Inmobiliarios Entrevistados

En este anexo se realiza una descripcion de los empresarios inmobiliarios
entrevistados

Lic. Mauricio Ochoa Sepulveda

Director Juridico CALEH Inmobiliaria

http://www.caleh.mx/

El Lic. Mauricio Ochoa Sepulveda es Abogado con especialidad en Derecho
Inmobiliario. Se desempefia como Director Juridico de CALEH Inmobiliaria,
misma que cuenta con mas de 10 afios de experiencia en el sector.
Actualmente, utiliza los servicios de un CRM inmobiliario, entre otras
herramientas tecnoldgicas para administrar Inmobiliaria CALEH.

Ing. Ethel Susana Mejia Marbéan

Ejecutivo Patrimonial Hogares Union.

La Ingeniera Ethel Susana labora en esta profesion de tiempo completo
desde hace mas de 6 afios para la constructora Hogares Unién, cuenta con
una amplia experiencia en ventas y atencion a clientes. Es una asesora
apasionada por el servicio inmobiliario y por ofrecer siempre una excelente
experiencia al cliente, en cuestién de tecnoldgica y marketing esta siempre
en constante actualizacion y mejora.

Soledad Aranda Ruiz

Asesor profesional inmobiliario.

Soledad Aranda cuenta con afios de experiencia en el sector inmobiliario, ha
desempeiiado diferentes funciones dentro de una importante inmobiliaria en
Cuernavaca, Morelos. Es en el area de ventas donde cuenta con mayor
experiencia. Sin embargo, colabora con un equipo de asesores que le permite

ofrecer un servicio integral.
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Victor Hugo Sanchez Hernandez.

Gerente Inmobiliaria Focus.

http://inmobiliariafocus.com.mx/

El ingeniero Victor Hugo cuenta con mas de 10 afios de experiencia
empresarial en el area de gerencia, actualmente cuenta con un afo dentro del
sector inmobiliario donde dia a dia pone sus conocimientos a favor de un
servicio de primera. Actualmente, ha formado su inmobiliaria junto con otros

socios del sector.

Roberto Edward Dolan Isunza

Director GRUPO IMSUR S.C.

http://www.inmobiliariaimsur.com/

El Abogado Roberto Dolan cuenta con mas de dos afios de experiencia en la
direccion de Grupo Imsur, es miembro del Grupo Alianza de Negocios
Inmobiliarios (ANI) y asociado de la Asociacion Mexicana de Profesionales
Inmobiliarios (AMPI), ofrece una atencion profesional en los siguientes

servicios.

1. Ventay Renta de Propiedades,
2. Administracién de Propiedades y Condominios
3. Mantenimiento y Remodelacién de Propiedades.

April Lorena Chatron Ramos

Asesor de Ventas. Comunidades COMVIVE

Asesora Independiente, con dos afios de experiencia en el sector, actualmente
realiza esta profesién de medio tiempo. Se centra principalmente en ventas de
la desarrolladora de vivienda COMVIVE.

Victoria Hernandez Alvarez

Asesor inmobiliario
http://tucasamasfacil.com/

Victoria Hernandez es parte del grupo inmobiliario tu casa mas facil, integrado
por un equipo de asesores inmobiliarios con amplia experiencia en el sector y

en diferentes campos como: Legal, propiedades de recuperacién,
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desarrolladoras, etc. Actualmente utiliza el CRM de la Empresa SISTRATEGIA

para gestionar sus propiedades.

Victor Manuel Ocampo Cicero
Director del CRM Inmobiliario de SISTRATEGIA

Como director del Proyecto CRM, Victor Ocampo Cicero es el encargado de
la actualizacion del sistema, cuenta ya con méas de 4 afios de experiencia en
el desarrollo de software para el sector inmobiliario. Ha estado en contacto con
el grupo ANI de Morelos desde hace 4 afios, dando como resultado un amplio
conocimiento con respecto a la tecnologia utilizada por este sector para

realizar sus actividades.

Ing. Arturo Gomez Dorantes

Director de GRUPO siicma Inmobiliaria
http://gruposiicma.wixsite.com/inicio

Fundador y vicepresidente de la Asociacion Parlamento Inmobiliario
http://www.parlamentoinmobiliario.com/

El Ingeniero Arturo es miembro fundador del grupo parlamento inmobiliario con
mas de 25 asociados. Fundado a principios del 2018, dicha asociacion ofrece
a sus asociados beneficios tecnolégicos como es el caso del CRM de la
empresa SISTRATEGIA, asi como la capacitacion para la certificacion de sus
asociados como profesionales inmobiliarios entre otros beneficios sociales.
Hortensia Ramirez Gomez

Asesora independiente

HR Bienes Raices

Actualmente Hortensia Ramirez es miembro de la plataforma inmobiliaria
NEXIMO https://www.neximo.mx/ la cual ofrece entre sus beneficios, la
promocioén de las propiedades en mas de 10 portales de clasificados, el acceso
a un CRM y capacitacion en linea 24/7, el acceso a descuentos de aliados

inmobiliarios como empresas de marketing inmobiliario entre otros.
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Anexo D

Guia de entrevista inmobiliaria

Objetivo de la entrevista: La primera seccion, es para conocer al inmobiliario y

sus actividades dentro de su profesion. En la Ultima seccion se pretende

validar supuestos del lienzo de negocio Canvas:

INFORMACION DEL CONTACTO

NOMBRE:

FECHA:

GENERACION:

AUTORIZACION PARA GRABAR
EMTREVISTA: SI/NO

MEDIQ: cara/cara - Via Telefénica

BIENVENIDA
(presentarse y explicar objetivo de entrevista)

TITULO DE LA ENTREVISTA
MEJORANDO LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

PREGUNTA

MOTIVACION

EXPERIENCIA

Cuéntame ¢ Como es el dia a dia de un
agente inmobiliario?

Conocer sobre lugares que frecuenta,
gué herramientas o métodos utiliza
para realizar sus actividades, etc.

Platicame de tu profesion. ¢ Cuantos
afios tienes de experiencia? ¢ Tienes
alguna certificacién /capacitacion del
ramo?

Conocer si cuenta con alguna
certificacion o capacitaciéon para ejercer
la profesién de asesor inmobiliario.

EXCLUSIVAS

¢, Qué porcentaje de tus ventas es por
exclusiva?

Conocer si el propieatario esta
dispuesto a negociar solo con una
inmobiliaria la promocién y venta da su
propiedad.

¢Alguno de tus clientes ha decidido no
darte la exclusiva y promover también
por su cuenta la propiedad? ¢ Por qué?

Qué razones ha identificado por las
cuales no se otorga la exclusiva

COMISION

¢ Cuanto cobras de comision por la
venta de una propiedad?

Saber la comision que cobra la
inmobiliaria

¢ Realizas ventas en colaboracién con
otros inmobiliarios? ¢ Qué porcentaje de
tus ventas son de esta manera?

Conocer la dsiposion sobre compartir la
comisién con otro colega inmobiliario

PROMOCION

¢, Como promueves los servicios de tu
inmobiliaria?

Saber qué medios utiliza para dar a
conocer sus Servicios
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¢, Como captas a tus clientes
(compradores/propietarios)?

Conocer los medios por los cuales
contacta a compradores y propietarios.

¢, COmo promueves las propiedades de
los clientes?

Saber los medios que utilizan para la
promocion de las propiedades. Tanto
medios Online cémo Offline.

¢, Qué valor agregado ofreces si te dan
la exclusiva con respecto a la
promocion y demas servicios?

Saber las ventajas que ofrecen las
inmobiliarias por un contrato de
exclusividad.

ATENCION A CLIENTES

¢,De qué manera das seguimiento a los
clientes durante el proceso de compra,
renta o venta de la propiedad?

Conocer como realiza la comunicacion
con sus clientes.

SERVICIO

¢, Qué te diferencia de la competencia?

Identificar su propuesta de valor

¢, Cudl es tu propuesta para dar una
mejor experiencia a tus clientes?

Identificar como ofrece una mejor
experiencia al cliente.

¢, Recibes retroalimentacion por parte
de tu cliente una vez cerrada la venta,
compra o renta de la propiedad?

Saber si recibe retroalimentacion por su
servicio.

¢ Realizas servicio postventa?

Conocer en qué medida el inmobiliario
continua atendiendo y asesorando
después del cierre de la operacion.

PRODUCTIVIDAD

¢, Cuéntas propiedades vendiste el afio
pasado?

Conocer el promedio de ventas
anuales.

¢,Cuanto es el tiempo promedio de
venta de una propiedad?

Conacer el promedio de tiempo de
venta de una propiedad.
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| Anexo E |

Guia de entrevista: vendedor/propietario

Objetivo de la entrevista: La primera seccion, es para conocer el segmento de
cliente e identificar el problema. En la ultima seccion se pretende validar
supuestos del lienzo de negocio canvas y se da a conocer la propuesta de

valor para identificar la aceptacion o rechazo de la misma.

INFORMACION DEL CONTACTO
NOMBRE: FECHA:
GENERACION: OPERACION:
AUTORIZACION PARA GRABAR | MEDIO: cara/cara - Via Telefénica
EMTREVISTA: SI/NO

BIENVENIDA
(presentarse y explicar objetivo de entrevista)

TITULO DE LA ENTREVISTA
HACIA LA EXCELENCIA EN EL SERVICIO INMOBILIARIO

PREGUNTA MOTIVACION

Debe responder ¢,Por qué realizé la
operaciéon inmobiliaria? ¢Como?
Por Trato directo o Inmobiliaria.
Conocer las razones por las cuéles
tomd esa decision.

Platicame de tu experiencia en la
venta de una propiedad inmobiliaria.

¢ Por qué decidiste vender tu
propiedad?

¢,Cuanto pagaste de comision?

¢ Buscaste otra empresa que cobrara
menor comision? ¢ Firmaste
exlusiva?

¢,Cual fue la mayor dificultad que
encontraste en la venta, a través de Identificar el problema/dificultad
(Trato/Directo — Inmobiliaria).
¢, Como resolviste dicho problema? Identificar la  gravedad  del
¢Intentaste solucionarlo? problema.

¢, Conoces a familiares y/o amigos
gue hayan sufrido el mismo problema | Identificar el tamafio del problema
en la venta de su propiedad?
¢ Podrias presentarmelo para Aumentar el nimero de candidatos
realizarle esta misma entrevista? a entrevistar.

Saber qué tanto impacta el
porcentaje de comisibn en la
seleccién de la inmobiliaria.
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Anexo F

Resultado de la busqueda de patentes

Base de datos de patentes PATENTSCOPE

Ecuacion de busqueda Resultado
FP:(FP:(buying OR renting OR selling )"real estate" and 12
EN_TI:( method OR MODEL)) AND DP:2011
Application i
I?\lpumber Title
2011100538 An improved real estate selling model
1020110020528 Bidding-type real estate brokerage method of a bidding method
through the internet, capable of selling real estate at a desired
price
3 | 170769 Real estate derivative financial products, index design, trading
methods, and supporting computer systems
4 | wWO/2011/139001 Real estate investment management system and method
5 | 1020110022777 Real estate online escrow transaction method for adopting
selling request deposit system and a device for the same
6 | 1020110006828 Real estate operating system and a method thereof, capable of
preventing real estate value to fall down and reduce the interest
burden through prior repayment of debt
7 | 20110282774 Beehive planet method: collective property buying and mass
securitization of real estate through a real estate buyer's club
brokerage service and a real estate securities exchange
8 | 102034179 Operating method for real estate finance online settlement and
payment system
9 | 101043312* Method for transacting real estate, an apparatus therefor and a
computer-readable recording medium with a program for
sending agreed loan to a corresponding trust account calculated
according to credit rating information
10 | WO/2011/074812 System and method for selling and operating hotel rooms
11 | 20110010303 Realty business method
12 | 07974916 Method and system for exchanging interests in real estate

105



https://patentscope.wipo.int/search/en/detail.jsf?docId=AU181535634&recNum=1&office=&queryString=FP%3A%28FP%3A%28buying+OR+renting+OR+selling+%29%22real+estate%22+and+EN_TI%3A%28+method+OR+MODEL%29%29+AND+DP%3A2011&prevFilter=&sortOption=Relevance&maxRec=12
https://patentscope.wipo.int/search/en/detail.jsf?docId=KR25990572&recNum=2&office=&queryString=FP%3A%28FP%3A%28buying+OR+renting+OR+selling+%29%22real+estate%22+and+EN_TI%3A%28+method+OR+MODEL%29%29+AND+DP%3A2011&prevFilter=&sortOption=Relevance&maxRec=12
https://patentscope.wipo.int/search/en/detail.jsf?docId=SG29763303&recNum=3&office=&queryString=FP%3A%28FP%3A%28buying+OR+renting+OR+selling+%29%22real+estate%22+and+EN_TI%3A%28+method+OR+MODEL%29%29+AND+DP%3A2011&prevFilter=&sortOption=Relevance&maxRec=12
https://patentscope.wipo.int/search/en/detail.jsf?docId=WO2011139001&recNum=4&office=&queryString=FP%3A%28FP%3A%28buying+OR+renting+OR+selling+%29%22real+estate%22+and+EN_TI%3A%28+method+OR+MODEL%29%29+AND+DP%3A2011&prevFilter=&sortOption=Relevance&maxRec=12
https://patentscope.wipo.int/search/en/detail.jsf?docId=KR25992102&recNum=5&office=&queryString=FP%3A%28FP%3A%28buying+OR+renting+OR+selling+%29%22real+estate%22+and+EN_TI%3A%28+method+OR+MODEL%29%29+AND+DP%3A2011&prevFilter=&sortOption=Relevance&maxRec=12
https://patentscope.wipo.int/search/en/detail.jsf?docId=KR20882476&recNum=6&office=&queryString=FP%3A%28FP%3A%28buying+OR+renting+OR+selling+%29%22real+estate%22+and+EN_TI%3A%28+method+OR+MODEL%29%29+AND+DP%3A2011&prevFilter=&sortOption=Relevance&maxRec=12
https://patentscope.wipo.int/search/en/detail.jsf?docId=US73408799&recNum=7&office=&queryString=FP%3A%28FP%3A%28buying+OR+renting+OR+selling+%29%22real+estate%22+and+EN_TI%3A%28+method+OR+MODEL%29%29+AND+DP%3A2011&prevFilter=&sortOption=Relevance&maxRec=12
https://patentscope.wipo.int/search/en/detail.jsf?docId=CN84601949&recNum=8&office=&queryString=FP%3A%28FP%3A%28buying+OR+renting+OR+selling+%29%22real+estate%22+and+EN_TI%3A%28+method+OR+MODEL%29%29+AND+DP%3A2011&prevFilter=&sortOption=Relevance&maxRec=12
https://patentscope.wipo.int/search/en/detail.jsf?docId=KR45512664&recNum=9&office=&queryString=FP%3A%28FP%3A%28buying+OR+renting+OR+selling+%29%22real+estate%22+and+EN_TI%3A%28+method+OR+MODEL%29%29+AND+DP%3A2011&prevFilter=&sortOption=Relevance&maxRec=12
https://patentscope.wipo.int/search/en/detail.jsf?docId=WO2011074812&recNum=10&office=&queryString=FP%3A%28FP%3A%28buying+OR+renting+OR+selling+%29%22real+estate%22+and+EN_TI%3A%28+method+OR+MODEL%29%29+AND+DP%3A2011&prevFilter=&sortOption=Relevance&maxRec=12
https://patentscope.wipo.int/search/en/detail.jsf?docId=US73131319&recNum=11&office=&queryString=FP%3A%28FP%3A%28buying+OR+renting+OR+selling+%29%22real+estate%22+and+EN_TI%3A%28+method+OR+MODEL%29%29+AND+DP%3A2011&prevFilter=&sortOption=Relevance&maxRec=12
https://patentscope.wipo.int/search/en/detail.jsf?docId=US73764739&recNum=12&office=&queryString=FP%3A%28FP%3A%28buying+OR+renting+OR+selling+%29%22real+estate%22+and+EN_TI%3A%28+method+OR+MODEL%29%29+AND+DP%3A2011&prevFilter=&sortOption=Relevance&maxRec=12

| Anexo G |

Formato de vigilancia tecnoldgica del proyecto de investigacion

¢, Cual es el objeto
de la vigilancia
tecnoldgica?

Realizar vigilancia tecnoldgica del proyecto:

“MODELO DE NEGOCIO PARA PLATAFORMA VENDOR
DE LA EMPRESA COMERCIAL SISTRATEGIA”

PRODUCTO ACTUAL CRM INMOBILIARIO

., Qué debemos
monitorear?

. Qué informacién
debemos buscar?

¢cDbénde
encontrarla?
cDe qué forma
podemos
difundirla?

¢A  quién  debe
dirigirse?

Competencia, politicas y legislacion, desarrollo
tecnoldgico e intelectual.

Ferias, eventos y exposiciones del Sector
inmobiliario en México. Anexo N

Competidores de software de CRM Inmobiliario -
Precio — Propuesta de Valor

StartUp Nacionales e Internacionales del sector
Inmobiliario.

Continuar con la busqueda de patentes relacionadas
a métodos y/o modelos de compra y venta de
propiedades.

Formato de recursos de informacion Anexo |

Presentacion en Power Point

Director General del CRM de la Empresa Sistrategia
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| Anexo H [

Factores criticos de vigilancia del proyecto de investigacion

Factor critico de vigilancia Ar,ez_;l Interesado
tematica
Patentes relacionadas a métodos Gerente de
Desarrollo .
y/o modelos de compra y venta de L Comercializacion
i ) I tecnologico
propiedades inmobiliarias.
Ferias, Eventos y exposiciones Gerente de
: A o Ventas e,
del Sector inmobiliario en México Comercializacion
Competidores de software de Gerente de
CRM Inmobiliario - Precio — Marketing | Marketing y
Propuesta de Valor Comercializacion
StartUp Nacionales e Gerente de
Internacionales del sector Marketing | Comercializacion
Inmobiliario.
Gerente de
. . o Desatrrollo
Tecnologia del sector inmobiliario. L desarrollo
tecnoldgico o
tecnologico
Gerente de
Legislacion Inmobiliaria en México | Marketing Marketing y Gerente
de desarrollo
tecnoldgico
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Tablero de recursos de informacion para el proyecto de

Anexo |

investigacion
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| Anexo J I

Equipo emprendedor

e Nombre del equipo: Andapasa!

Objetivo del equipo: Buscar el modelo de negocios, asegurando que las
iteraciones y pivotes se agreguen al modelo Canvas y por ultimo guiar y
participar directamente en el desarrollo y validacion de los supuestos del
modelo de negocios.

e Integrante

- Nombre: Ing. Carlos Heber Salgado Fuentes
Rol que desempeiia. Emprendedor

- Actividades a desarrollar.
- Conocer el modelo actual de negocios de la plataforma.
- Elaborar propuesta de valor o visién del nuevo modelo.

Desarrollar el formato de entrevistas.

Recolectar evidencias.

Entrevistar a posibles usuarios y clientes.

e Entregable

- Modelo actualizado con fecha final 28 de mayo 2018 “IV
Protocolo”
- Landing Page

e Integrante

- Nombre: Ing. Victor Ocampo Cicero
Rol que desempeiia. Aliado Tecnoldgico “Desarrollo TIC”
- Actividades a desarrollar.
- Adaptar la actual plataforma al nuevo modelo de negocios.
- Desarrollo del producto minimo viable Alta Fidelidad “La
plataforma”

e Entregables

- Producto minimo viable de alta fidelidad.

¢ Integrante

- Nombre: --------------- VACANTE-------------------
Rol que desempefa: Empresario
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| Anexo K |

Segmento de clientes del modelo de negocios

Todas las Cifras estan expresadas en pesos mexicanos.
1. Segmentos de posibles clientes
- Propietarios que desean vender su propiedad
S1. Propietarios de Vivienda residencial usada y nueva a partir de
$1, 850,000.00 a $4, 000,000.00
S2. Propietarios de vivienda Media usada y nueva a partir de
$750,000.00 a $1, 850,000.00
2. Segmentos de posibles Usuarios
- Operacion inmobiliaria: Compra
U1l Pudblico en general que desea realizar una operacién inmobiliaria con
una percepcion salarial arriba de $20,000.00 pesos y hasta $40,000.00

U2 Publico en general que desea realizar una operacion inmobiliaria con
una percepcion de entre $40,000.00 pesos a $60,000.00

U3 Agentes inmobiliarios certificados
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Anexo L

Tipos de usuarios y criterios de seleccion

CLAVE

TIPOS DE
USUARIOS

CRITERIOS DE SELECCION.

U

Usuarios Directos.

Publico en general que ha realizado o esta en
proceso de realizar una operacion de venta
inmobiliaria.

Asesores Inmobiliarios con un minimo de
experiencia de 5 afios en el sector.

CD

Clientes Directos.

Publico en general que ha realizado o esta en
proceso de realizar una operacién de venta
inmobiliaria.

RE

Recomendadores

Agentes retirados y/o usuarios de diferentes
plataformas tecnolégicas.

LO

Lideres de
opinion

Duefios de empresas constructoras.
Consultores en el sector de bienes raices.
Representantes de grupos y/o asociaciones
inmobiliarias.

TD

Tomadores
de decision

Propietarios de las agencias inmobiliarias.
Agentes inmobiliarios independientes.
Propietarios de las viviendas.

SC

Socios Clave

Asociacion de negocios inmobiliarios (ANI), la
cual consta de 15 inmobiliarias quienes pueden
ser socios clave para usar y recomendar la
plataforma. Asociacion mexicana de
profesionales inmobiliarios (AMPI), delegacién
Morelos.

SB

Saboteadores

Cualquier asociacion inmobiliaria puede
sabotear el proyecto, principalmente, por la
falta de cumplimiento de los compromisos
pactados, o por falta de profesionalismo de los
directivos de la plataforma.
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Anexo M

|
Estrategia de Contacto

Situacién Encontrada Estrategia Objetivo ¢,Qué, como, cuando, Indicador Posibles

Propuesta quién y dénde? Entregable problemas
Existen diferentes Asistir a las expos, | Conseguir al menos 5 | Realizar busqueda de | Reporte por | Algunas Expos
exposiciones y/o ferias | ferias y eventos del | contactos por evento, expos, listar las evento tiene un costo
importantes del sector | sector inmobiliario. | asi como realizar un convenientes y mas asistido. y son fuera del
inmobiliario en el pais. reporte de cada relevantes. Estado de
Donde se relnen la Incon evento asistido para el | Inscripcion y Resultado de | Morelos, dificil
mayoria de los tipos director de la empresa | asistencia a los entrevistas. acceso a los
de usuarios del Gran Foro Sistrategia eventos. duefios 0
proyecto. Ver Anexo N | Inmobiliario Lista de propietarios de

Realizar entrevistas contactos. las agencias
Expo Negocios para validar los en el evento.
Inmobiliarios supuestos.
. . Asignar un presupuesto para tener un control de gastos, llevar tarjeta de
Posibles soluciones : . .
negocios, presentar propuesta y agendar cita para entrevista.

Existen Grupos de | Este es un principal | El objetivo es poder Realizar el contacto a | Lista de Los asesores
agencias inmobiliarias | grupo de aliados, entrevistar a un través del integrante contactos. o duefios
que su funcion | quienes harian la minimo de 10 agentes | del equipo desconocen el
principal es crear una | actividad offline de | entre inmobiliarios emprendedor de TIC Entrega de tema, no
relacién confiable para | la propuesta de independientes y Victor Ocampo Cicero, | plantilla de tienen
realizar negocios, tales | valor, dando propietarios de quien presentard a los | las preguntas | incentivo para
como: acceso a sus agencias inmobiliarias. | miembros del grupo dela realizar la
ANI (alianza de | agentes ANI Morelos dentro de | entrevista entrevista.
Negocios inmobiliarios. A su vez, se pretende | sus instalaciones en
Inmobiliarios) y AMPI conocer sus las fechas de Reporte de
(Asociacion mexicana principales problemas, | capacitaciones del Entrevistas.
de profesionales quejas o sugerencias CRM de la empresa.
inmobiliarios  seccion sobre sus actividades. Modelo
Morelos) Canvas

Posibles Soluciones

El director del CRM Inmobiliario agendara una cita con las agencias que hayan

aceptado la entrevista.
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Anexo M

Estrategia de Contacto

Situacién Encontrada Estrategia Objetivo ¢,Qué, como, cuando, Indicador Posibles
Propuesta quién y dénde? Entregable problemas

Existen familiares, Comunicar a la lista | El objetivo es Contactar a través de | Entrevistas Los asesores

amigos y conocidos de | de contactos de los | conseguir un mayor redes sociales, realizadas. o duefios

los integrantes del emprendedores, namero de citas para WhatsApp y teléfono. desconocen el

equipo que tienen sobre el proyecto e | entrevistas. tema, no

contacto o conocen a invitarlos a Contactar el mayor A los familiares, tienen

usuarios clave del colaborar por namero de agentes y amigos y conocidos de incentivo para

sector, desconocido medio de una agencias inmobiliarias | los integrantes del que le

por el equipo. entrevista. através familiares, equipo fundador. realicemos la

amigos y conocidos de entrevista.

los integrantes del
equipo emprendedor.

Contactar por los
medios acordados a
los supuestos
usuarios y clientes
(Video conferencia,
teléfono y/o
presencial).

Posibles Soluciones

Se pide al contacto conocido que hable antes con el usuario o posible cliente
recomendado, para informar sobre la investigacién del proyecto y asi el referido
ya contara con un antecedente. Actores clave seran invitados a un desayuno para

realizar la entrevista.
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Ferias, eventos y exposiciones del sector inmobiliario en México

Anexo N

Empresas/Organizaciones/
Eventos/Ferias importantes del
sector inmobiliario en México

NOMBRE Y DESCRIPCION

Segmentos de
clientes/tipos de
Usuarios al que
pertenece cada

empresa/organiza
cién/ evento/feria

Tipos de usuarios que esperan
encontrar/contactar en cada
espacio

Usuarios clave
contactados

1. http://www.granforoinmobiliario.c
om/

Gran Foro Inmobiliario, organizado
por Metros Cudbicos y la AMPI
(Asociacion Mexicana de
Profesionales Inmobiliarios). Reune a
los principales actores de la industria,
en un dia de charlas y networking.

2. http://exni.mx/index.html

El encuentro de los principales
expertos y  profesionales en
Desarrollos Inmobiliarios.

3. http://in-con.mx/

Un foro para obtener conocimientos y
estrategias de expertos en
tecnologia, marketing y ventas para
aplicarlos al negocio de bienes raices.

Ver Anexo K
S1,S2 -U1,U2

Ver anexo L

RE, LO, TD, SC,
SB

Los asistentes son profesionales
inmobiliarios, asesores,
independientes, representantes
de desarrollo, notarios, brokers,
hipotecarios y valuadores. El
evento es una gran oportunidad
para construir relaciones con los
actores mas importantes de la
industria.

Representantes de las franquicias
inmobiliarias mas importantes de
México: Century 21, ReMax, Keller
Williams, Coldwell Banker, Realty
World México.

Inversionistas, banca hipotecaria,

Representantes de venta de las

arquitectos, disefiadores y | principales plataformas de
promotores del Mercado | clasificados de propiedades en
Inmobiliario nacional e | México: Lamudi, Vivanuncio,
Internacional. Metros Cubicos, Inmuebles 24

En esta Representantes de las principales
expo es posible contactar a las | asociaciones inmobiliarias de la
principales franquicias | ciudad de México y Estado de

inmobiliarias, asi como las Start
Up del sector Inmobiliario en
México

México.

AMPI México

GIZP (Grupo Inmobiliario Zona
Poniente).

APCI (La  Asociaciébn  de

Profesionales en Comercializacién
Inmobiliaria).
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Anexo N

Diferencia entre exclusiva y no exclusiva.

Exclusiva

(Varios vendedores o0 agencias
inmobiliarias ofrecen la propiedad)

La exclusiva consiste en poner a la
venta o renta un inmueble a través de
una soéla agencia inmobiliaria. Quien
seria la Unica con autorizacioén para
promover la operacion a través de sus
medios de promocién y venta.

La no exclusiva consite en que el
propietario pone a la venta o renra su
innmueble a una mas de una empresa
inmobiliaria 0 asesor independiente,
pero con la ausencia de un compromiso
de tiempo firmado.

Es a través de un contrato que se
estipula la exclusiva.
El cual debe contenter:
1. El precio del inmueble acordado
por el propietario y agencia.
2. La comisién que se cobrard al
momento de la venta.
3. El plazo que se otorga de
exclusiva.

Es necesario que el propietario se
asegure gue cada una de las agencias
0 agentes que promueven su propiedad
respeten el precio acordado. Pues
precios distintos genera desconfianza
por parte del comprador y pone en
riesgo la venta.

Durante este periodo de tiempo el
inmueble es promovido con los
recursos humanos, técnicos y
publicitarios que la empresa o agente
inmobiliario disponga.

En este esquema la propiedad solo
forma parte mas del catalogo de las
agencias e inmobiliarios

Por lo regular en este esquema, se
realiza una precalificacion de los
clientes, para reducir gastos y tiempo
en atencion de clientes ociosos.

Por lo regular, una agencia inmobiliaria
0 agente independiente no invierte
muchos recursos para la promocion de
estas viviendas. Puesto que no tiene la
certeza de vender la propiedad antes
gue los demas inmobiliarios,

y dificilmente arriesgan una inversion
en marketing y promocion.

El contrato firmado garantiza que la
agencia inmobiliaria 0 asesor
independiente, busque al comprador
durante la vigencia de la exclusiva.

En muchos de los casos se toman 15
dias extras para el cierre de toda
prospeccion una vez terminado el plazo
de la exclusiva.

Cuando un propietario contrata
exclusiva, la agencia inmobiliaria esté
obligada a presentar un estudio de
precios de la zona, una comparativa del
estado fisico de la propiedad contra
propiedades de la misma zona y fijar el
precio justo de salida.

Sin exclusiva el agente o agencia no
invierte en esos estudios y se puede
caer en un error fijando el precio con
base en una valoracion sentimental del
propietario.
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Teaching of Creativity at University Level, a Mexican Study Case.
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Abstract

Currently, the teaching of creativity and entrepreneurship is not yet sufficiently integrated into higher
education of the Autonomous University of Morelos State (UAEM) s curricula. Indeed, in Mexico, most
entrepreneurship courses are offered in expensive business and economic Institutes. The diffusion of
creativity and entreprencurship is particularly weak in public universities, as, UAEM. Therefore, a block of
courses, called Innovation, was implemented in the curricula of the bachelor program in Technology,
which is offered at UAEM. This block is one of the differentiation elements of this program. The objective is
to strengthen the development of the students including capacities related to creativity, entrepreneurship
and innovation, throughout their professional training. This program is pertinent to current needs, where
competitiveness, based on technological inmovation, is identified as fundamental for the economic
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