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El presente informe describe el proceso de creacion de la marca Harmony Homes
Real Estate marca que nace desde cero para el emprendimiento de Aleyda Bellino persona
que desea incursionar en el sector inmobiliario de Honduras y que busca introducirse en un

mercado competitivo.

El objetivo principal del proyecto es desarrollar una identidad visual sélida que
permita a la empresa destacarse frente a la competencia, logrando posicionarse de manera

efectiva en redes sociales y otros canales digitales.

El proyecto abarca desde la creacion y disefio del logo y los elementos gréficos, hasta
la definicion de una estrategia de branding coherente que refleje los valores y objetivos de la
empresa. Se realizd un andlisis profundo del mercado y la competencia, identificando las
oportunidades clave para que la marca se diferencie visualmente y conecte con su publico
objetivo. Asimismo, se desarrolldé una estrategia digital para potenciar la presencia de la
empresa en redes sociales, con el fin de atraer clientes y generar confianza en el &mbito

inmobiliario.

A lo largo del informe, se detallan los pasos creativos y estratégicos tomados para
establecer una identidad de marca que no solo destaque visualmente, sino que también

contribuya al posicionamiento y crecimiento de la empresa en el entorno digital.
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INTRODUCCION

El presente informe reline toda la informacion clave para la creacion de una marca
solida y diferenciada para **Harmony Homes**, un nuevo emprendimiento de bienes
raices en Tegucigalpa. Este proyecto surge con el propdsito de ofrecer soluciones
habitacionales que combinen profesionalismo, calidez y confianza, elementos esenciales

para quienes buscan mas que una casa: un verdadero hogar.
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Para garantizar un enfoque estratégico y creativo, se ha empleado una metodologia
mixta, combinando investigacion de mercado, andlisis de la competencia y encuestas a
potenciales clientes. Ademas, el desarrollo del concepto de marca sigue la metodologia de
Bruno Munari, un enfoque centrado en el disefio funcional y estético que busca equilibrar

utilidad, creatividad y significado, adaptandolo al contexto del mercado inmobiliario.

A lo largo del informe se detallan los pilares de la identidad de marca, desde la
conceptualizacion del nombre y el disefio visual hasta la propuesta de valor, mision, visién
y estrategias de comunicacion. Todo esto con el objetivo de construir una marca que no
solo destaque en el sector, sino que conecte emocionalmente con su publico objetivo en

Tegucigalpa.

Este documento servird como una guia integral para el lanzamiento y
posicionamiento de Harmony Homes, asegurando que cada elemento de la marca esté

alineado con los valores y objetivos de la empresa.
Capitulo 1. Planteamiento del Proyecto
1.1 Antecedentes

El concepto de bienes raices (o “real estate” en inglés) tiene su origen en la historia
de la propiedad de tierras, una practica que ha existido desde que las sociedades humanas
comenzaron a organizarse alrededor de la agricultura y la propiedad territorial. Aungue la
posesion de tierras es tan antigua como la civilizacién misma, el término "bienes raices™ y su

uso formal aparecieron en Inglaterra durante el siglo XVI1I.
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El término "real” proviene del latin "res", que significa "cosas" o "propiedades”, y en
este contexto hace referencia a propiedades inmuebles, es decir, aquellas que son fijas y no
movibles, como tierras y edificios. Durante esta época, la propiedad de tierras estaba
estrechamente relacionada con el poder politico y la riqueza en la sociedad feudal inglesa. El
concepto legal de "real estate” fue consolidado y utilizado en los documentos de la época

para referirse a propiedades inmuebles que tenian un valor econémico y juridico.

No existe una Unica persona que haya "inventado™ el concepto de bienes raices, ya
que fue una evolucién del sistema legal y econdémico de Inglaterra en ese periodo. Sin
embargo, el uso del término fue formalizado y estandarizado durante el siglo XVII,
particularmente en las transacciones legales y comerciales relacionadas con la propiedad de

la tierra.

A partir del siglo X1X, con la Revolucion Industrial y el crecimiento de las ciudades,
el concepto de bienes raices comenzd a expandirse y desarrollarse de manera mas
estructurada en distintos paises, incluidos los de América Latina, donde el mercado
inmobiliario empez6 a formalizarse a medida que las ciudades crecian y las economias

urbanas se consolidaban. (Real Estate, 2003)

Este desarrollo histdrico sentd las bases para lo que hoy entendemos como el mercado

inmobiliario, una industria global clave en la economia moderna.

Milone (2023) Menciona que Honduras esta experimentando un notable crecimiento
en su mercado inmobiliario. Desde la construccion de nuevos desarrollos hasta el aumento
de la demanda de propiedades residenciales y comerciales, el panorama inmobiliario del pais
estd en constante evolucion. Los proyectos de infraestructura recientes, como carreteras,

puentes y mejoras en el transporte publico, estan haciendo que ciertas areas sean mas
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atractivas para vivir y trabajar. Estas mejoras aumentan el valor de las propiedades

circundantes.

Milone (2023) Menciona que la demanda residencial ha mostrado una tendencia al
alza, especialmente en areas urbanas y suburbanas. Los compradores estan buscando
viviendas que ofrezcan comodidades modernas y accesibilidad a servicios esenciales. Este
incremento puede atribuirse a una combinacion de factores, incluyendo el crecimiento

econémico y un aumento en el poder adquisitivo de la poblacion.

Milone(2023) Menciona que el mercado inmobiliario de Tegucigalpa esta en auge,
ofreciendo numerosas oportunidades tanto para compradores de viviendas como para
inversores comerciales. Con el continuo desarrollo de infraestructura y la creciente demanda,
ahora es un momento ideal para considerar una inversion en bienes raices en Tegucigalpa.
Las perspectivas a largo plazo para el mercado son igualmente prometedoras, con

expectativas de crecimiento sostenido y una mayor estabilidad en el sector. (Abitare,2023)

El mercado inmobiliario de Tegucigalpa representa una gran oportunidad para un
nuevo emprendimiento en bienes raices, ofreciendo un contexto ideal para posicionarse,

logre destacar y captar la atencion de compradores y de inversores comerciales.
1.2 Definicion del Problema

Para este nuevo negocio de bienes raices que empieza desde cero, en un mercado
altamente competitivo, es la ausencia de una identidad de marca que le permita destacarse
frente a numerosos competidores. Aunque el negocio cuenta con un nombre, no tiene un

logo, una identidad visual o que lo haga reconocible 0 memorable ante el publico meta.

En un mercado donde ya existen muchas empresas consolidadas, la falta de estos

elementos dificulta que el negocio logre diferenciarse y captar la atencion de clientes
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potenciales. Sin una identidad visual clara y atractiva, el negocio carece de las herramientas
necesarias para crear una presencia digital efectiva, lo que afecta su capacidad para
posicionarse y competir en plataformas como redes sociales, donde la visibilidad es clave

para atraer clientes y generar confianza.

En resumen, el problema central es la necesidad de desarrollar una marca sélida y
visualmente atractiva que ayude a la empresa a destacar en un mercado saturado, ganar

reconocimiento y conectar con su publico objetivo.

1.2.1 Preguntas de Investigacion

1) ¢ Qué elementos de disefio (colores, tipografia, logotipo) son mas efectivos para

diferenciar una nueva marca de bienes raices de la competencia?

2) ¢Cudles son las mejores estrategias digitales para aumentar la visibilidad de un

nuevo negocio de bienes raices en redes sociales?

3) ¢Cuaéles son las principales barreras que enfrentan los negocios de bienes raices

nuevos al tratar de diferenciarse visualmente en el mercado?

1.3 Objetivos del Proyecto

1.3.1 Objetivo General

Desarrollar una identidad visual s6lida que permita a la empresa de bienes raices
diferenciarse de la competencia y posicionarse de manera efectiva en redes sociales y otros
canales digitales, logrando asi mayor visibilidad, reconocimiento de marca y atraccion de

clientes potenciales.

1.3.2 Objetivos Especificos
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1.3.2.1 Disefiar un logotipo y una paleta de colores que reflejen los valores y la
propuesta de la empresa, garantizando una imagen coherente y atractiva que conecte con el

publico objetivo.

1.3.2.2 Desarrollar una estrategia de branding que incluya la aplicacién consistente
de la identidad visual en todos los puntos de contacto de la empresa, tanto en medios digitales

como impresos, para generar reconocimiento de marca.

1.3.2.3 Implementar una estrategia digital en redes sociales que aproveche la
identidad visual de la empresa para aumentar su visibilidad, mejorar su posicionamiento y

atraer clientes potenciales de manera efectiva.

1.3 Justificacion
En un mercado cada vez mas competitivo como el de bienes raices, donde la oferta
y demanda evolucionan constantemente, es esencial contar con un conocimiento profundo

de la historia y las tendencias actuales que moldean esta industria en Honduras.
Esta investigacion surge de la necesidad de comprender como los antecedentes de
bienes raices en el pais han influido en el mercado actual, asi como de reconocer las précticas

gue aseguran una marca fuerte y distintiva.

La importancia de una marca de bienes raices va mas allad de un simple nombre o
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logotipo; se trata de construir una identidad visual y conceptual que inspire confianza,

proyecte profesionalismo y refleje los valores y mision de la empresa.

En un sector tan saturado, es vital que una marca logre destacar, utilizando elementos
tradicionales del disefio de manera ingeniosa y moderna permitiendo que el cliente no solo

reconozca el nombre, sino que asocie la marca con una propuesta de valor Unica y confiable.

El logo como representacion visual clave, debe ir alineado con la identidad

corporativa y diferenciarse entre la competencia para captar y fidelizar clientes.

Un disefio distintivo y bien elaborado es un activo estratégico que potencia el
posicionamiento en la mente del consumidor. Y que, ademas de cumplir una funcion

estética, juega un rol determinante en la percepcion de la calidad y credibilidad.
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Capitulo I1: Marco Tedrico
2.1 Resefia Historica
2.1.1 Origenes del mercado inmobiliario
La palabra «bienes raices» proviene del idioma latin, donde «res» significa «cosa»
y «raiz» significa «raiz». Juntas, las palabras «res raices» se refieren a «cosas con raices»
0 «C0sas que no se pueden mover», que es una manera de describir los inmuebles o

propiedades que se encuentran en un lugar fijo.

El término «bienes raices» se utilizd por primera vez en el siglo XVII en Europa
para describir las tierras y propiedades inmuebles. Con el tiempo, se ha extendido y se usa
para describir todas las clases de propiedades inmuebles, incluyendo casas, edificios

comerciales, terrenos vacios, etc. (Ratal Home, 2022)

2.1.2 Bienes Raices en la Edad Media.

La propiedad de la tierra se remonta al periodo feudal en Europa, donde los
terratenientes, conocidos como sefiores feudales, poseian vastos territorios y los
"alquilaban" a los campesinos o vasallos. A cambio de usar la tierra para cultivar y vivir,
estos vasallos pagaban con trabajo, bienes o lealtad al sefior. Este sistema marco los

primeros pasos en lo que hoy conocemos como derechos de propiedad.

Durante este tiempo, la tierra no era vista como algo intercambiable, sino mas bien
como una propiedad inamovible que representaba poder y estatus. Este concepto ha
evolucionado, pero la idea de que la propiedad de la tierra confiere prestigio y riqueza sigue

siendo valida en la sociedad moderna. (Sepulveda,2015).
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2.1.3 Revolucion Industrial y Urbanizacion
El término "Revolucion industrial* describe una época de rapidos cambios
economicos, tecnoldgicos, sociales y culturales que afectaron a la humanidad, comparable

a la transicion de la caza y la recoleccion a la agricultura.

Durante esta época, las maquinas ayudaron a cambiar una economia global basada

en el trabajo agricola y manual en una basada en la industria y la manufactura.

El sistema fabril se origino en los siglos XV 111y X1X, creciendo y mejorando durante
la Revolucion Industrial. Reemplazé a la industria artesanal anterior, mas descentralizada,
en la que las personas fabricaban cosas en sus propias casas utilizando solo herramientas y

maquinas esenciales.

Una de las caracteristicas perdurables de la Revolucién Industrial fue el desarrollo
de las grandes ciudades. Casi el 80% de la poblacion de las sociedades preindustriales se
concentraba en areas rurales cuando la agricultura y la ganaderia eran los principales medios

de subsistencia.

Como resultado de la caida del empleo agricola y la expansiéon de los trabajos
industriales, gran cantidad de personas abandonaron el campo para ir a la metropoli.

(Albolote,2024).



22

2.1.4 Modernizacion del Sector

La modernizacién del sector inmobiliario es crucial para adaptarse a las demandas
del mercado actual. Este proceso no solo optimiza la eficiencia y aumenta la rentabilidad,
sino que también mejora la experiencia del cliente. En un &mbito donde la tecnologia avanza
a pasos agigantados, el sector inmobiliario debe abrazar la innovacion para mantenerse

competitivo.

La inteligencia artificial y el analisis de datos masivos representan una revolucién
tecnoldgica, ofreciendo nuevas formas de entender el mercado y personalizar servicios. Su
adopcidn es un paso decisivo hacia la modernizacion del sector inmobiliario, permitiendo

predicciones mas precisas y decisiones mas informadas. (Inmuebles, 2022)

2.1.5 Era Contemporéanea: Globalizacion

El proceso de globalizacién ha sido potenciado por avances tecnoldgicos que han

facilitado la comunicacién y el acceso a la informacién en tiempo real.

Esto ha permitido que los inversionistas inmobiliarios puedan identificar
oportunidades en diferentes partes del mundo y diversificar sus portafolios de inversion.
Ademas, la globalizacién ha llevado a la estandarizacion de ciertos procesos y normativas
en el mercado inmobiliario, lo que favorece la transparencia y la seguridad juridica en las
transacciones. La tecnologia, en particular, ha jugado un papel crucial en este proceso,
permitiendo la creacion de plataformas globales que conectan a compradores y vendedores

de manera mas eficiente.
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La globalizacion ha traido consigo una mayor competencia internacional en el
mercado inmobiliario local. Antes, quizas solo teniamos que preocuparnos por lo que
estaban haciendo los desarrolladores y empresas dentro de nuestras fronteras, pero ahora,
con la apertura de mercados y la facilidad de comunicacion, debemos estar al tanto de lo
que sucede a nivel global. Esta competencia internacional puede ser tanto una oportunidad
como un desafio para los inversores locales. Por un lado, nos permite acceder a nuevas
ideas, tecnologias y tendencias que pueden enriquecer nuestros proyectos. Por otro lado,
también significa que debemos mantenernos actualizados y ser competitivos a nivel
mundial, lo cual puede requerir de una mayor inversion en investigacion y desarrollo.

(Residenciales,2022)

Otro aspecto importante del impacto de la globalizacidn en el mercado inmobiliario
local es la inversion extranjera directa. Cada vez méas, vemos como inversores de diferentes
partes del mundo estan interesados en colocar su capital en propiedades dentro de nuestra
region. Esto puede tener efectos tanto positivos como negativos para el mercado local. Por
un lado, la llegada de inversores extranjeros puede significar un aumento en la demanda de
propiedades, lo cual puede elevar los precios y dinamizar el mercado. Sin embargo, también
puede generar cierta dependencia externa y volatilidad en caso de que se presenten cambios

bruscos en la economia global.

En este sentido, es fundamental para los actores locales estar atentos a las tendencias
globales y entender como pueden aprovechar la inversion extranjera directa para potenciar
el desarrollo inmobiliario en la region sin descuidar los intereses locales. La clave esta en

encontrar un equilibrio que permita maximizar los beneficios de la globalizacién sin
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comprometer la estabilidad del mercado local. (Residenciales, 2022).

2.1.6 Situacion Actual

Milone (2023) Menciona que la administracion gubernamental vigente ha
implementado una serie de politicas econdémicas que, aunque buscan la estabilizacion y el
crecimiento, han generado un clima de incertidumbre entre los inversores. Las constantes
modificaciones legislativas y la percepcion de inestabilidad politica han sembrado dudas

sobre la seguridad y rentabilidad de las inversiones en el sector inmobiliario hondurefio.

Milone (2023) Menciona que uno de los principales temores radica en la
incertidumbre regulatoria. Los cambios frecuentes en las leyes que rigen el sector pueden
incrementar los costos operativos y ralentizar el avance de proyectos en curso. Este ambiente
volatil obliga a los desarrolladores a ser mas cautelosos, retrasando decisiones de inversion

hasta tener un panorama mas claro y estable.

A pesar de estos desafios, existen estrategias que pueden ayudar a mitigar los riesgos
y fomentar la confianza en el mercado. La diversificacion de inversiones, tanto en tipos de
propiedades como en regiones geograficas, puede reducir la exposicion al riesgo. (Abitare,

2023).

Aunque el desarrollo inmobiliario en Honduras enfrenta retos significativos debido
al temor generado por el gobierno actual, también presenta oportunidades para aquellos

dispuestos a adoptar estrategias prudentes y a largo plazo.
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2.2 Conceptualizacion y Definiciones.

2.2.1 Marca

Es la identidad visual y emocional de un producto que lo diferencia en el mercado

y genera confianza. (Elisava,2021).

2.2.2 Logo

Es un simbolo compuesto por palabras, iméagenes y colores que se utiliza para

identificar una marca o un producto. (Elisave,2021).

2.2.3 Branding

El branding, también conocido como gestion de marca, estd conformado por un
conjunto de acciones relacionadas con el posicionamiento, el proposito y los valores de una
marca. Su objetivo es crear conexiones conscientes e inconscientes con el publico para
influir en sus decisiones de compra. En otras palabras, el branding se centra en hacer
conocida y deseada una marca, asi como en ejercer una imagen positiva en la mente y el

corazon de los consumidores. (Elisava, 2021).

2.2.4 Marketing Digital

Es un conjunto de técnicas y estrategias que promueven a una marca en entornos de
Internet como los sitios web, buscadores y redes sociales. Busca conocer a la audiencia en
profundidad para ofrecerles contenidos y ofertas personalizadas de acuerdo con sus

intereses y comportamiento en linea. (Pursell,2024).

2.2.5 Redes Sociales
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Son sitios y aplicaciones que operan en niveles diversos como el profesional, de
relacion, entre otros, pero siempre permitiendo el intercambio de informacion entre

personas y/o empresas. (Rdstation, 2020).

2.2.6 Redes para Emprendedores
En este caso los negocios necesitan crear un ecosistema de confianza en multiples
plataformas y experimentar para determinar cual de estos canales se convierten en el

principal generador de atraccion.

En este caso se incluird una Fan Page o Pagina Oficial en Facebook, una cuenta en
Instagram Business, una Péagina Oficial en LinkedIn y en el caso de negocios fisicos un

perfil en Google my Business. (Rdstation, 2020).

2.2.7 Instagram

Es una red social para compartir fotos y videos entre usuarios, En 2012, la
aplicacion fue adquirida por Facebook por nada menos que mil millones de dolares. Desde
su adquisicion, la red social ha cambiado bastante y hoy es posible publicar fotos en
diferentes proporciones, videos, Stories, boomerangs y otros formatos de publicacion.

(Rdstation,2020).

2.2.8 Facebook
Es lared social mas populary es la red mas versatil, un lugar para iniciar un negocio,
conocer gente, tener comunicacion con amigos, informarse, debatir y vender. Facebook es

un aliado en marketing digital para atraer trafico y relacionarse con los clientes. (Rdstation,
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2020).

2.2.9 Publicidad en Redes Sociales

Es una estrategia de marketing altamente eficaz para llegar a nuevas audiencias y
aumentar la conciencia de tu marca. Cuenta con el poder de segmentar audiencias de forma
precisa y con costes comparativamente bajos. Ademaés, esta forma de publicidad digital

ofrece un retorno a la inversion muy tentador.

2.2.10 Bienes Raices
Son propiedades o bienes inmuebles como edificios, terrenos y otras construcciones
que estan permanentemente unidas al suelo. Reciben este nombre porque no se pueden

mover de un lugar a otro. (Economipedia, 2021).

2.2.11 Agente Inmobiliario/Realtor
Un agente inmobiliario es una persona que ofrece servicios de gestion inmobiliaria,
asesoramiento y mediacion en operaciones relacionadas con la compraventa, alquiler,

permuta o cesion de inmuebles. (Imogesco, 2015)

2.2.12 CANABIRH

Camara Nacional de Bienes Raices de Honduras es una institucion publica sin fines
de lucro, nace de la conversién de las Asociacién Nacional de Agencias de Bienes Raices
(ANABIR), también una institucion privada sin fines de lucro reconocida por el estado de
Honduras desde febrero 1996, quien hasta agosto 2008 vel6 por la consolidacion del gremio

en aras de la practica sana, eficiente, ética y transparente de la actividad inmobiliaria en


https://influencity.com/blog/es/como-realizar-un-analisis-de-la-audiencia-de-influencers-para-tus-campanas
https://economipedia.com/definiciones/bien-inmueble.html
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todo el territorio. (CANABIRH, 2011)

2.2.13NAR

National Association of Realtors, que tiene sus oficinas principales en Chicago,
Ilinois, en los Estados Unidos pero que agrupa asociaciones similares alrededor del mundo
con un alcance internacional. Como organizacion, provee educacion y entrenamiento
ademas de asistencia a sus miembros locales y a mas de 59 paises alrededor del mundo. La
NAR también regula los estandares de la profesion en cuanto a su educacién y ética

internacional.

Por lo tanto, en Honduras, un realtor es un miembro de la NAR en su rama

internacional regido estrictamente por el codigo de ética de CANABIRH. (NAR, 2008)

2.2.14 Valoracion de Inmuebles

Es el calculo del valor de la propiedad inmobiliaria, basada en la ubicacion, su
estado y muchos otros factores. La valoracion de un inmueble suele relazarse por un
profesional acreditado, tasador oficial, arquitecto o arquitecto técnico. (Mundo Pisos,

2023)

2.2.15 Inversion en Bienes Raices

Invertir en bienes raices es un vehiculo popular para los inversionistas debido a su
potencial de generar ganancias. Elegir la propiedad y los activos adecuados le da a un
inversionista la posibilidad de generar un flujo de efectivo. Y, estos ingresos se pueden

acumular con el tiempo. Los inversionistas también pueden esperar oportunidades de
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ahorro de dinero con beneficios fiscales y la seguridad de la diversidad en su cartera. Asi,

estan protegidos si otro activo falla. (Rocket Mortgage, 2023)

2.1.16 Importancia de usar un Realtor

La importancia de poder utilizar un realtor como asesor para la compra-venta de
bienes raices radica en que el cadigo de ética de la NAR contiene un listado de sus deberes
como asociacion hacia el publico y clientes en general, asi como también define el deber
propio de los clientes y de un realtor. A continuacién, se detalla estos deberes segun la

pagina oficial de Realtors:

Deberes hacia el Publico y Clientes

Articulo 1: Un realtor protege y promociona los intereses de sus clientes y a
la vez trata a todas las partes involucradas con honestidad.

Articulo 2: Un realtor se abstiene de exagerar, tergiversar, y ocultar hechos
relacionados a la propiedad o a las transacciones.

Articulo 3: Los realtors cooperan con otros profesionales de bienes raices para
potenciar mejor los intereses de sus clientes.

Articulo 4: Cuando un realtors compra o vende bienes raices por su cuenta, la
de su familia o compafiias asume su mejor postura y lo hace con transparencia.
Articulo 5: Los realtors no prestan sus servicios profesionales cuando tienen
un determinado interés en alguna propiedad sin revelar éste a todas las partes
involucradas.

Articulo 6: Los realtors revelan cualquier honorario o beneficio financiero que

puedan recibir por recomendar servicios o productos relacionados con bienes
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y raices.

Articulo 7: Los realtors solo reciben compensacion de una de las partes,
excepto en aquellos casos en los que hayan revelado completamente que la
recibiran de ambas partes y hayan recibido el consentimiento de su cliente.
Articulo 8: Los realtors mantienen bajo custodia los fondos del pablico y sus
clientes en una cuenta separada de sus operaciones normales.

Articulo 9: Los realtors se aseguran que los detalles del contrato estén
claramente redactados y que las partes involucradas reciban sus respectivas
copias.

Deberes del Pablico

Avrticulo 10: Los realtors brindan un servicio profesional a todos sus clientes y
al publico en general independientemente de su raza, color, religion, sexo,
impedimentos fisicos, estatus familiar o nacionalidad de origen.

Articulo 11: Los agentes realtors son competentes y conocen muy bien su
profesion en la cual estdn muy involucrados u obtienen asistencia de otros
profesionales con méas experiencia o revelan cualquier falta de experiencia a
sus clientes.

Articulo 12: Los realtors se presentan a si mismos tal como son cuando se
promocionan en avisos y en otras apariciones publicas.

Articulo 13: Los realtors no se involucran en practicas contrarias a la ley.
Articulo 14: Los realtors siempre estan dispuestos a participar en
investigaciones y acciones que refuercen la etica de la profesion.

Deberes de los REALTORS

Articulo 15: Los realtors solo hacen comentarios apegados a la verdad de otros
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profesionales en bienes raices.
Articulo 16: Los realtors respetan la representacion exclusiva y los convenios

que puedan tener otros realtors sobre una propiedad en especifica de parte de sus clientes.

Articulo 17: Los realtors pueden arbitrar en desacuerdos financieros entre

otros realtors y sus clientes. (RE/MAX Outstanding Agents, 2015).

2.2.17 Financiamiento Inmobiliario
El financiamiento inmobiliario en Honduras funciona a traves de préstamos que
permiten comprar, construir o remodelar una propiedad. El inmueble se utiliza como

garantia de pago, por lo que se conoce como crédito hipotecario. (Banpais, 2010).

2.2.18 Requisitos para financiamiento Inmobiliario

Llenar solicitud de crédito, Copia de identidad, RTN, copia de recibo de servicios
publicos, constancia de trabajo actualizada con deducciones reflejadas, copia de los ultimos
3 meses de estados de cuenta de ahorro o cheques, evallo realizado por el banco, contrato
promesa compra venta, recibo de pago de la primay constancia de la alcaldia de no poseer

bienes inmuebles. (Rosemary Sage, 2021).

2.2.19 Tasa de Interés
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En economia, la tasa de interés o tipo de interés hace referencia a la cantidad que
se abona en una unidad de tiempo por cada unidad de capital invertido. También puede
decirse que es el interés de una unidad de moneda en una unidad de tiempo o el rendimiento

de la unidad de capital en la unidad de tiempo. (Rosemary Sage, 2021).

2.2.20 Sostenibilidad en Bienes Raices

La sostenibilidad en el mercado inmobiliario va mas alla de ser una simple
tendencia. La implementacion de la misma, puede ser capaz de minimizar su impacto
ambiental y aprovechar los recursos disponibles en su entorno con el fin de reducir el

consumo energetico.

Las propiedades sostenibles estdn captando la atencion de cada vez mas
consumidores que se preocupan por el medio ambiente. Los compradores que estan
dispuestos a pagar mas por viviendas son aquellos que buscan caracteristicas como: la
eficiencia energética, la gestion de residuos y el uso de materiales de construccién

ecoldgicos. (Ised, 2023).

2.2.21 ldentidad Visual

La identidad visual es una construccion de varios elementos gréaficos y
visuales responsables de crear una atmosfera sobre quién es la empresa, cuéles son
sus valores e incluso como se ve el mundo y la sociedad desde su perspectiva. (Peréz,

2023).

2.2.22 Psicologia del Color


https://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Capital_financiero
https://es.wikipedia.org/wiki/Moneda
http://www.ised.es/cursos/marketing-inmobiliario/
https://rockcontent.com/es/blog/valores-de-una-empresa/
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Es un campo de estudio que estad dirigido a analizar cdmo percibimos y nos
comportamos ante distintos colores, asi como las emociones que suscitan en nosotros

dichos tonos. (Garcia, 2016).

2.2.23 Tipografia

La tipografia es el conjunto de técnicas para crear graficamente letras y
caracteres. Su nombre hace referencia a las huellas (o tipos) que quedan impresos cuando
escribimos. Esta disciplina se centra en establecer reglas de composicion para el disefio y

uso de simbolos escritos. (Santos, 2024).

2.2.24 Coherencia de Marca

Significa garantizar que la forma en que presentas tu empresa y lo que representa
sigue siendo la misma en todos tus canales de marketing, unificando la imagen vy el

mensaje que ven tus clientes y clientes potenciales. (Mailchimp, 2020).

2.2.25SEO

Significa Search Engine Optimization (Optimizacion para motores de busqueda).
Se trata del conjunto de estrategias y técnicas de optimizacion que se hacen en una péagina
web para que aparezca organicamente en buscadores de Internet como Google, Yahoo o

Youtube. (Mousinho, 2018).

2.2.26 Proceso Creativo

El proceso creativo es un conjunto de fases desarrolladas para utilizar la

creatividad como herramienta para resolver un problema o realizar un proyecto. A través
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de este proceso se generan ideas y se fomenta la creatividad, fomentando el pensamiento

divergente. (Europea, 2024).

2.2.27 Adaptabilidad en Disefio Grafico

Capacidad de crear contenido que se pueda utilizar en cualquier dispositivo o

entorno, sin necesidad de duplicar el disefio para cada uno. (Vasco, 2020).

2.2.28 Analisis de Competencia

Es un estudio de la situacion de una empresa (existente o en proceso de creacion)
en su entorno de mercado para determinar la intensidad de la competencia. (Qualtrics,

2024).

2.2.29 Segmentacion del Mercado

Consiste en seccionar al mercado objetivo en grupos mas pequefios que comparten
caracteristicas similares, como edad, ingresos, rasgos de personalidad, comportamiento,

intereses, necesidades o ubicacion. (Parra, 2023).

2.2.30 Percepcion de Marca

Se refiere a como los consumidores perciben y experimentan una marca en su
mente. Es el resultado de todas las interacciones y experiencias que un individuo tiene
con una marca a lo largo del tiempo. Esto incluye desde la publicidad y el disefio del

producto hasta el servicio al cliente y las opiniones de otros usuarios. (Brandemia, 2024).

2.2.31 Metodologia Bruno Munari


https://universidadeuropea.com/blog/que-es-pensamiento-divergente/
https://universidadeuropea.com/blog/que-es-pensamiento-divergente/
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Es una guia ingeniosa para el disefio. Desde la identificacion del problema hasta la
generacion de ideas, la recopilacion y analisis de datos, y finalmente la experimentacion,

Munari nos muestra un proceso dinamico. (Nomedit, 2024).

2.2.32 Metodologia Mixta

Es una metodologia de investigacion que consiste en recopilar, analizar e integrar

tanto investigacion cuantitativa como cualitativa. (Ortega, 2023).

2.2.33 Lluvia de Ideas

Es una técnica de trabajo grupal que consiste en proponer libremente ideas y
asociaciones a partir de un concepto determinado, con el propdsito de obtener ideas

innovadoras y perspectivas originales. (Etecé, 2013).

2.2.34 Validacion de Disefio

Se utiliza para definir que el disefio final cumple con las expectativas de las

necesidades del usuario. (Hamilton, 2024).

2.2.35 Retorno sobre la Inversion

Es una métrica usada para saber cudnto la empresa gand a través de sus

inversiones. (Blanco, 2023).

2.2.36 Presupuesto

Hace referencia a la cantidad de dinero que se necesita para hacer frente a cierto

numero de gastos necesarios para acometer un proyecto. De tal manera, se puede definir


https://concepto.de/trabajo-en-equipo/
https://concepto.de/idea/
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como una cifra anticipada que estima el coste que va a suponer la realizacion de dicho
objetivo. (Economipedia, 2019).

2.2.37 Cronograma

Es un recurso que busca establecer una ruta de actividades especificas que deben
cumplirse en determinados plazos de tiempo para la consecucion de un objetivo.

(Personio, 2023).

2.2.38 Tono de Comunicacion

Es la manera que tiene una empresa de llegar a su audiencia y de convertirse en un
elemento representativo que le haga destacar por encima de sus competidores. (Rivero,

2023).

2.2.39 Valor de Marca

Es el valor (positivo o negativo) que un producto ha adquirido a lo largo del

tiempo y procedente de la propia marca. (Sumup, 2024).

2.2.40 Equity de Marca

Se refiere al valor percibido que una marca aporta a un producto o servicio mas
alla de sus caracteristicas funcionales. Este valor se construye a través de la confianza, el
reconocimiento y la percepcién positiva que los consumidores tienen de la marca.

(Kloter, 2016).


https://wsc.design/branding-de-empresas/
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2.3 Contexto del Tema

El sector inmobiliario ha sido histéricamente uno de los pilares fundamentales de
la economia, influyendo directamente en el desarrollo urbano, el bienestar social y la
generacion de riqueza. Desde sus origenes, las transacciones de bienes raices han
evolucionado desde simples intercambios de tierras en civilizaciones antiguas hasta
convertirse en un mercado global y sofisticado, donde los valores econdmicos y
emocionales juegan un papel crucial. Hoy en dia, este sector enfrenta un entorno dinamico,
caracterizado por la digitalizacion, la sostenibilidad y las expectativas cambiantes de los

consumidores.

En el mercado inmobiliario contemporaneo, la competencia es intensa, con un
aumento significativo de nuevos emprendimientos que buscan hacerse un espacio en el
sector. Ante este panorama, la creacién de una marca fuerte se ha convertido en una
herramienta indispensable para cualquier empresa que desee destacar. Una marca no solo
refleja la identidad de un negocio, sino que también proyecta confianza, profesionalismo y

una conexion emocional que puede ser decisiva para atraer y fidelizar clientes.

Ademas, las tendencias actuales en bienes raices estan redefiniendo las estrategias
tradicionales. Los consumidores ya no buscan solo una propiedad; quieren una
experiencia personalizada, un servicio agil y una empresa que entienda sus necesidades.
Factores como la sostenibilidad, el uso de tecnologias digitales como visitas virtuales y la
facilidad para acceder a informacion en linea son ahora fundamentales para captar la

atencion de los clientes.
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Este proyecto se sitia en un contexto en el que es necesario combinar la experiencia
historica del sector inmobiliario con un enfoque moderno e innovador. La resefia histérica
incluida en este informe destaca como los bienes raices han evolucionado a lo largo del
tiempo, brindando un panorama que ayuda a entender los desafios y oportunidades
actuales. Desde los registros de tierras en la antigliedad hasta la era digital, este sector ha
demostrado una capacidad de adaptacion que es esencial para el éxito de los

emprendimientos actuales.

En este marco, el presente proyecto busca desarrollar una marca que responda a las
demandas del mercado actual y se destaque en un entorno competitivo. La propuesta
combina una identidad de marca sélida con estrategias basadas en las tendencias
contemporaneas, como la sostenibilidad y el uso de herramientas digitales. Este enfoque
permitird al emprendimiento no solo captar la atencion del cliente, sino también construir

relaciones de confianza y consolidarse como un referente en el sector.

Capitulo I11: Metodologia de la Investigacion

3.1 Enfoque, Disefio y Alcance
La metodologia de investigacion para el desarrollo de la identidad de marca de un
emprendimiento de bienes raices se basa en un enfoque mixto que combina métodos

cualitativos, cuantitativos y la metodologia de Bruno Munari.

La meta es comprender profundamente tanto el mercado como las expectativas
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visuales y emocionales del publico objetivo para construir una identidad de marca sélida y
diferenciada. Este enfoque nos permite recopilar tanto percepciones detalladas de los posibles
clientes como datos especificos sobre preferencias visuales, que son esenciales para crear una

identidad visual autentica y atractiva.

Primero realizaremos un analisis de competencia para identificar tendencias visuales
y posicionamiento de otras marcas de bienes raices en el mercado. Luego llevaremos a cabo
entrevistas con clientes y conocedores de la materia para conocer sus expectativas y valores
asociados con una marca de bienes raices. Este proceso cualitativo sera reforzado con

encuestas de preferencia visuales del publico objetivo.

Ademas, la investigacién documental nos ayudara a sustentar las decisiones de
disefio con teorias de identidad visual y psicologia del color. Por Gltimo, desarrollaremos
prototipos visuales y validaremos con pruebas de concepto, para asegurar que la identidad

resuene de forma positiva con el publico.

La metodologia permitira construir una identidad visual coherente y diferenciada que
este alineada con los valores y expectativas del mercado meta. Desde el analisis de la
competencia hasta la validacion final de los prototipos, cubriremos todos los aspectos criticos
para el lanzamiento de la marca. Este enfoque integral no solo ayudara a definir los elementos
visuales (como colores, tipografia y logotipo) sino que nos ayudara a garantizar que la
identidad de la marca proyecte confianza, profesionalismo y un sentido de innovacion que

permita al emprendimiento destacar en el mercado de bienes raices.
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Fase 1: Investigacion
En esta etapa, el objetivo es recopilar y analizar datos para comprender el mercado,
la competencia y las preferencias del cliente para la creacion visual de una marca para un

nuevo emprendimiento de bienes raices mediante investigacion cuantitativa y cualitativa.

Segmentacion Demograéfica:
Principal: 25 a 45 afios (Jovenes profesionales y familias en crecimiento)
Secundaria: 46-65 afios (Inversionistas o personas buscando una segunda vivienda)
Nivel socioeconémico:
Clase Media y Media Alta.
Personas con ingresos suficientes para adquirir o alquilar propiedades en zonas
urbanas o suburbanas.
Estado Civil:
Solteros en busca de su primera propiedad.
Parejas jovenes o recién casados buscando vivienda familiar.

Familias en crecimiento que necesitan mas espacio.

Segmentacion Psicogréfica:
Jovenes profesionales que valoran la conveniencia, la cercania al trabajo y un disefio
moderno.
Familias que buscan seguridad, tranquilidad, un entorno agradable y buen espacio
para sus hijos y mascotas.

Inversionistas que priorizan propiedades con alta rentabilidad y potencial de
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revalorizacion.
Valores y motivaciones:
Confianza y transparencia en las transacciones.
Propiedades que reflejen estabilidad econémica y emocional.

Accesibilidad financiera y opciones flexibles de pago o financiamiento.

Fase 2: Definicion del Problema
Crear una marca que transmita confianza y profesionalismo en el mercado

inmobiliario de Tegucigalpa, diferenciandose por su cercania y accesibilidad al cliente.

Fase 3: Generacion y Seleccion de lIdeas

La Fase 3 tuvo como objetivo principal generar y seleccionar ideas innovadoras
para desarrollar la identidad visual de Harmony Homes. Se utiliz6 la técnica de lluvia de
ideas para fomentar la creatividad y recopilar propuestas alineadas con los valores y

objetivos de la marca.

Proceso de Lluvia de lIdeas:

La sesion de lluvia de ideas se llevo a cabo con la finalidad de generar diferentes

propuestas que se clasificaron en las siguientes categorias:

1. Nombre para la marca: Elevate Estates, Aspire Realty, Harmony Homes, Golden

Dreams, Bella Vista Homes, Serenity Spaces, Horizon Homes, Key Vista
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Propiedades, Next Heave Homes, Unique Homes.

2. Valores de la marca: Confianza, Transparencia, Armonia, Profesionalismo,
Innovacion, Responsabilidad, Excelencia, Integridad.

3. Propuestas de logotipo: Silueta de una casa con huella dactilar, edificio formado por
las iniciales “H&H”, lingotes de oro representando edificios, 4 “H” formando una

casa y el techo.

Seleccion de ldeas:

Las propuestas fueron evaluadas segun su relevancia para el publico objetivo,
originalidad y su capacidad de transmitir los valores de la marca. Se seleccionaron las

siguientes opciones:

1. Nombre: Harmony Homes, por su capacidad de evocar equilibrio, confianza y
bienestar.

2. Logotipo: Dos “H” que forman una casa y dos “H” que forman un techo reflejando
profesionalismo, modernidad y creatividad.

3. Paleta de colores: Dos tonos de azul, asociados con confianza, estabilidad y
profesionalismo.
El proceso de generacion y seleccion de ideas permitio identificar los elementos clave
para la identidad de marca. Las decisiones finales reflejan los valores y objetivos de
Harmony Homes, asegurando una base sélida para el desarrollo visual y estratégico del

proyecto.
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Fase 4: Validacion

Validar las decisiones de disefio y estrategias propuestas para la identidad de marca
de “Harmony Homes” a través de una pequeia encuesta en formato digital sobre las

preferencias visuales del pablico objetivo.

Andlisis de Preferencia

La encuesta realizada a un grupo de 40 participantes, compuestos por potenciales
clientes, expertos en bienes raices y personas naturales, arrojé los siguientes resultados

clave en relacién con las opciones presentadas para la identidad visual de la marca:

Logotipo:

El logotipo con las dos “H” que forman una casa y las dos “H” que forman un techo
fue el preferido, obteniendo el 65% de los votos. Los participantes destacaron su

profesionalismo, modernismo y conexion directa con el nombre “Harmony Homes”.

Las otras opciones recibieron un 25% y un 10% de preferencias, respectivamente,
indicando que no generaban el mismo impacto emocional ni representaban de manera

efectiva los valores de la marca.
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Paleta de Colores:

La combinacién de tonos azules fue seleccionada por el 70% de los encuestados

quienes asociaron estos colores con confianza, profesionalismo y estabilidad.

Las paletas alternativas obtuvieron el 20% y el 10% respectivamente, siendo

consideradas menos adecuadas para reflejar los valores de la marca.

Tono de comunicacion:

El 70% de los encuestados prefirié un tono de comunicacion cercano y accesible ,
sefialando que transmite confianza y hace que la marca sea mas atractiva para las familias

jovenes.

El 19% opt6 por un tono formal y el 11% optd por un tono informal.

Andlisis General:

Los Resultados indican que el logotipo y la paleta de colores seleccionados
inicialmente estan alineados con las expectativas del pablico objetivo, Asimismo, la
preferencia por un tono de comunicacién cercano sugiere que la estrategia de branding debe
enfocarse en la creacion de un vinculo emocional con los clientes, destacando la confianza

que Harmony Homes busca proyectar. Ver Anexo No.1
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Fase 5: Realizacion Final

La fase de realizacion final consistié en implementar las decisiones validadas en la
fase anterior para consolidar la identidad visual y estratégica de Harmony Homes. Este
proceso involucro el disefio final de los elementos visuales, la creacion de materiales
promocionales y desarrollo de un manual de marca para garantizar consistencia en todas las

aplicaciones.

Disefio del logotipo y paleta de colores.

Basandonos en los resultados de la validacion, se selecciono el logotipo que integra
dos “H” formando una casa y dos “H” formando un techo, acompanado de la paleta de dos
tonos de azul. Este disefio final simboliza la confianza, armonia y excelencia, valores de la

marca.

El logotipo fue refinado para optimizar su aplicacion en medios digitales e

impresos, asegurando su legibilidad y adaptabilidad en diferentes formatos.
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~

MANUAL DE MARCA

GUIA DE IDENTIDAD VISUAL

HARMONY HOMES
REAL ESTATE

Figura 1: Portada manual de marca Harmony Homes

Manual de marca:

Para garantizar una implementacion coherente, se desarrollé un manual de identidad
visual que incluye:

1)Directrices para el uso correcto del logotipo (proporciones, colores, areas de

seguridad).

2)Aplicaciones del logotipo en tarjetas de presentacion, papeleria y redes sociales.

3)Paleta de colores, tipografias oficiales.

Materiales promocionales y estrategias digitales:

Se disefiaron plantillas de publicaciones para redes sociales, enfocandose en tonos

modernos, destacando los valores de la marca.
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La implementacion de los elementos validos garantiza que Harmony Homes proyecte

una imagen soélida, profesional y diferenciada en el mercado inmobiliario de Tegucigalpa.

Los materiales disefiados no solo cumplen con los objetivos de visibilidad y reconocimiento,

sino que también establecen las bases para la expansion futura de la marca.

Apartamentos en:

Acacias de

E\ E % San Ie:acio

3160000 75meres 3 Habdaciones 2Bafos

Figura 2: Plantilla para arte en redes sociales

3.3 Materiales para la metodologia mixta

La metodologia mixta utilizada en este proyecto combina enfoques cualitativos y
cuantitativos para obtener una vision integral sobre la creacion de la marca para un
emprendimiento inmobiliario. En particular se utiliz6 una serie de entrevistas en
profundidad como herramienta cualitativa para explorar las percepciones y expectativas
del pablico objetivo sobre las caracteristicas de una inmobiliaria confiable, los valores

que deben reflejarse en una marca y las estrategias mas efectivas en el mercado

inmobiliario.
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3.3.1Entrevistas cualitativas:

Se disefiaron entrevistas estructuradas con preguntas abiertas para obtener una
compresion profunda sobre las preferencias y necesidades del publico en relacion con el
sector inmobiliario. Las entrevistas fueron realizadas a 10 participantes, incluyendo tanto

clientes potenciales como expertos en el area. Ver Anexos #2

El proposito de estas entrevistas fue identificar las necesidades emocionales y
funcionales del publico objetivo, conocer las percepciones sobre las caracteristicas de una
inmobiliaria confiable y comprender las expectativas sobre los elementos visuales de la

marca, tales como el logotipo, los colores y el mensaje.

3.3.2Resultado de las Entrevistas

Los resultados completos de las entrevistas estan disponibles en los Anexos. En
estos se incluyen transcripciones detalladas, asi como un analisis tematico de las
respuestas obtenidas, lo que permitié identificar patrones y tendencias claves que fueron

utilizados para ajustar el enfoque creativo y estratégico de la marca.

Algunas de las principales conclusiones obtenidas de las entrevistas incluyen:

1. La mayoria de los participantes destacd la importancia de la transparencia y

confianza como determinantes al elegir una inmobiliaria.

2. En cuanto a los aspectos visuales, colores como el azul fueron mencionados
repetidamente por su asociacion con la excelencia, profesionalismo, estabilidad y

confianza.
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3. Los mensajes de acompariamiento personalizado fueron valorados positivamente

especialmente por las familias y jovenes profesionales.

Las entrevistas cualitativas fueron una parte crucial de la metodologia mixta
utilizada en este proyecto. A través de los datos obtenidos fue posible entender mejor las
expectativas y deseos de los clientes, lo que ayudo a guiar la creacion de una identidad
visual que conectara emocionalmente con el publico objetivo. La informacion recopilada
ha sido fundamental para desarrollar una marca coherente con las necesidades del

mercado inmobiliario de Tegucigalpa.

3.3.3Estudio de Competidores

Se llevo a cabo un andlisis de marcas inmobiliarias mas populares de Tegucigalpa

para identificar estrategias efectivas.

El mercado inmobiliario en Tegucigalpa, como en muchas capitales de paises en
desarrollo, presenta una mezcla de actores establecidos y emergentes, lo que lo convierte
en un sector dindmico, pero altamente competitivo. Este analisis se enfoca en identificar
las caracteristicas, estrategias y oportunidades de las principales empresas de bienes raices
en la ciudad, con el objetivo de definir como un nuevo emprendimiento puede posicionarse

efectivamente.

Principales competidores en Tegucigalpa

En Tegucigalpa operan tanto grandes inmobiliarias con presencia nacional como

agencias locales mas pequefias que se enfocan en nichos especificos. Entre las principales
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empresas se destacan:
Mariposa Inmobiliaria

Fortalezas: Marca consolidada con un historial comprobado, redes de contactos
amplias y propiedades de alto nivel en zonas premium como Lomas del Guijarro y

Colonia Palmira.

Debilidades: Su enfoque en propiedades de lujo limita su alcance en segmentos medios y
bajos, dejando un espacio sin atender. Su logotipo es sencillo, poco innovador, carece de

personalidad.

Bieneg Raices
Mariposa

Figura 3: Logotipo Bienes Raices Mariposa

Bienes Raices GO

Fortalezas: Especializacion en alquileres y ventas de propiedades residenciales en

todas las areas de Tegucigalpa.
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Debilidades: No tienen un grupo meta definido, eso provoca que muchos clientes
no estén seguros de que sean la opcion que mas les conviene, su logotipo es desordenado,
no es un logo moderno, simple, tiene demasiados elementos innecesarios y es poco

estético.

Figura 4: Logotipo Bienes Raices Go

Bienes Raices
GO

A

Blanca Bendeck Bienes Raices

Fortalezas: Enfocados en desarrollos modernos, con una propuesta innovadora

que atrae a inversores con alto valor adquisitivo.

Debilidades: Sus precios suelen ser altos en comparacién con otras opciones del
mercado, lo que reduce su atractivo para clientes mas tradicionales, ademas que no posee
identidad visual, se enfoca mas en subir contenido en redes sociales, pero sin una marca

no refleja profesionalismo ni elegancia.
Sosa Codina Bienes Raices

Fortalezas: Facilitan informacion educativa sobre el proceso de compra,

aplicaciones de préstamos.
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Debilidades: No tienen mucha variedad en propiedades y se ausentan por meses

de las redes sociales.

Figura 5: Logotipo Sosa Codina Bienes Raices

SOSA
CODINA

BIENES RAICES

Bienes Raices Bella
Fortalezas: Enfocados en propiedades mas accesibles al publico, es una propuesta

innovadora que atrae a inversores jovenes.

Debilidades: Las propiedades suelen ser de acabados mas econémicos y esto puede
desanimar a posibles compradores. Su logotipo tiene demasiados elementos que hacen que

se vea pesado y no lleva un orden estético.

o BELLA

Bienes Raices

Figura 6: Logotipo Bella Bienes Raices
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Atria Bienes Raices

Fortalezas: Enfocados en propiedades modernas, con una propuesta innovadora

que atrae a inversores jovenes.

Debilidades: Sus precios suelen ser altos en comparacion con otras opciones del
mercado, lo que reduce su atractivo para clientes mas tradicionales. Utiliza degradado en

su tipografia esto hace que el logotipo se vea antiguo y nada moderno.

ATRITA

BIENES RAICES

Figura 7: Logotipo Atria Bienes Raices

Espacios Inmobiliarios

Fortalezas: Enfocados en propiedades con grandes terrenos para familias que

buscan tener espacio para hijos y mascotas.

Debilidades: No da opciones a las personas que buscan lugares mas pequefios y
economicos, un logotipo que carece de personalidad y tiene elementos innecesarios que no

le dan ningun valor al logotipo.



EsPC1OS
INMOBILIARIOS HN

Figura 8: Logotipo Espacios Inmobiliarios HN

El andlisis revela ciertas estrategias comunes entre las empresas del sector:

Presencia digital sélida:

La mayoria de las empresas utilizan redes sociales, sitios web optimizados y
plataformas como buscocasita.com, vivaanuncios.com, propiedades.com para
promocionar sus propiedades. Esto les permite alcanzar a un pablico méas amplio,

especialmente a jovenes compradores.

Enfoque en zonas clave:
Las zonas residenciales de alto nivel como Lomas del Guijarro, El Hatillo y
Colonia Palmira concentran la mayor parte de la oferta premium. Esto refleja una

competencia fuerte por captar el interés de compradores con alto poder adquisitivo.

Marketing emocional:
Varias empresas promueven propiedades destacando experiencias y estilos de vida

(“Tu hogar ideal”, “La casa de tus suefios”).

54
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Oportunidades de diferenciacion

Un nuevo emprendimiento inmobiliario en Tegucigalpa puede destacar al

identificar &reas que no estén siendo suficientemente atendidas:

Segmento de ingresos medios:
Hay un espacio significativo para una empresa que ofrezca propiedades asequibles
con una experiencia de compra confiable y accesible, dirigida a jovenes profesionales y

familias en crecimiento.

Servicio personalizado:
Los consumidores buscan un trato cercano y adaptado a sus necesidades. Una
marca que enfatice el acompafiamiento y asesoramiento durante el proceso de compra

puede diferenciarse.

Sostenibilidad y préacticas ecoldgicas:
Aunque hay algunos intentos en este sentido, sigue siendo un aspecto poco
desarrollado. Ofrecer proyectos que incluyan viviendas ecoldgicas o sostenibles podria

atraer a un nicho creciente.

3.3 Cronograma de Ejecucion



Actividades Principales

Investigacién de mercado [ analisis de competencia,

1 publice objetiveo). Completado
Definicion de objetivos.
2 Recoleccién de datos (encuesta y entrevistas).
Revision de metodologia mixta y de Bruno Munari. LA
Analisis de resultados de encuestas.
3 Lluvia de ideas para identidad visual y branding. Completado
Disefio inicial del logotipo y seleccion de colores.
4 Revision preliminar de propuestas. Completado
Validacién de propuestas con plblice objetive. letad
5 Ajustes segan retroalimentacion. e
Desarrollo de materiales promocdonales (tarjetas, redes sociales Completado
6 papeler(a).
7 Planificacion de estrategia digital (redes socales, SEQ). Completado
Implementacién de estrategias en medios digitales.
8 Creacién de contenido en redes sociales. Completado
9 Preparacién del informe final. En proceso
10 Entrega proyecto final. En proceso
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3.3.1 Recurso Técnico

Recurso Técnico Costo Unitario HNL Cantidad Total (HNL)
I:Jiﬂ::ﬁn:w rece 1500/mes 3 Meses 4500
mxlﬁm:mm 15/unidad 200 unidades 3,000
mﬁm:g;ﬁzxm (Renta) 2,000/dia 2 dias 4,000
i e e o i 1.200/paguete 2 paquetes 2400

mebretado, cartas, sobres)

Deminio web (anual) 2500 1 2500

Subtotal Recursos Técnicos: 16,400 HNL

3.3.4 Recurso Humano

Recurso Humano Costo por Servicio HNL Cantidad Total (HNL)
Disefiador Grafico 10,000 1 prayecto 10,000
m::;)menidu [Misign, 2500 =i 2500
Fotagrafo profesional 3,000/sesién 7 sesiones 6,000
Community manager 5,000/mes SR 15,000
Desarrollador web (sitio web basico) 8500 1 proyecto 8,000

Subtotal Recursos Humanos: 41,500 HNL



3.3.3 Recurso Financiero

Recurso Financiero Costo Unitario HNL Cantidad Total (HNL)
I:;l::ddﬂﬁ::n re:es sociales 2.000/mes - 6,000
panas pagadas)
iﬁ:mﬂ Foliis 5,000 1 evento 5,000
o 200/persona 50 personas 10,000
Logistica 1,500 I meses 4500

Subtotal Recursos Financieros: 25,500 HNL

3.3.4 Presupuesto General

Categoria Total (HNL)

Recursos Técnicos 16,000
Recursos Humanos 41,500
Recursos Financieros 25,500

Presupuesto General: 83,400 HNL

3.3.,5 Plan de Lanzamiento

El objetivo principal del lanzamiento es introducir la marca Harmony Homes al

mercado inmobiliario de Tegucigalpa. Ver Anexo No0.3
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Capitulo 1V: Desarrollo del Proyecto

Manual de Marca

La intencion de este documento es aportar una guia con la que se pueda transmitir
un manejo coherente y uniforme de “Harmony Homes Real Estate” Este manual no solo es
una herramienta para nuestro equipo interno, sino también una referencia para
colaboradores externos, como disefiadores 0 agencias de marketing, asegurando que todos

trabajemos en linea con una misma vision de marca.

Nombre de la Marca

HARMONY HOMES
REAL ESTATE

Figura 9: Nombre de la marca

Conexion Emocional:

El nombre “Harmony Homes” evoca una sensacion de equilibrio, tranquilidad,
armonia y bienestar, valores que las personas buscan al momento de adquirir una
propiedad. Representa mas que una transaccion: simboliza el suefio de encontrar un lugar

donde las familias puedan construir una vida llena de paz y estabilidad.

Relevancia en el Sector Inmobiliario:

La Palabra “Homes” conecta directamente con el nicleo del negocio: brindando

soluciones habitacionales. Al usar un término familiar y célido, se establece una relacién
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inmediata con el pablico objetivo, destacando que no solo se trata de casas, sino de hogares.

Distincion en el Mercado:

En un mercado competitivo “Harmony Homes” se diferencia al priorizar un
concepto aspiracional de armonia en la vida diaria. Este enfoque ayuda a destacar frente a

nombres mas genéricos o centrados Unicamente en aspectos comerciales.

Claridad y Facilidad de Recordacion:

El nombre es corto, sencillo y facil de pronunciar lo que facilita que los clientes lo

recuerden y lo compartan. Esto es clave para el crecimiento y posicionamiento de la marca.

Simbolismo Positivo:

Harmony: En espafiol es armonia, representa un estado de equilibrio, paz y
coherencia entre elementos distintos. Transmite valores como unidad, colaboracion y un
entorno en el que todo encaja perfectamente. Esto se alinea con el compromiso de la

empresa de ofrecer una experiencia fluida y satisfactoria.

Homes: En espafiol es hogares o casas, representa el sentimiento de pertenencia,
seguridad y confort asociado con el hogar. Refuerza la idea de que las propiedades no son

solo estructuras fisicas, sino espacios para construir vidas y recuerdos.
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Vision y Mision

Vision: Ser reconocidos como la empresa inmobiliaria que ayuda a encontrar

armonia, confianza y bienestar en cada transaccion.

Mision: Ayudar a las personas a encontrar el hogar ideal donde puedan construir
suefios, ofreciendo un servicio personalizado, transparente y comprometido con la calidad

en cada etapa del proceso.

Propuesta de Valor

En Harmony Homes ofrecemos mas que propiedades, entregamos hogares donde
las personas pueden vivir en equilibrio y construir recuerdos inolvidables. Nos enfocamos
en brindar un servicio cercano, transparente y profesional, ayudando a nuestros clientes a

tomar decisiones seguras y satisfactorias en su camino hacia el hogar perfecto.

Slogan

“Hogares que inspiran confianza”

Conexién Emocional: La palabra “hogares” hace que el mensaje sea calido y
cercano, resaltando que no solo se trata de propiedades, sino de espacios con significado

personal.

Confianza como valor clave: Resalta uno de los aspectos mas importantes en el

sector inmobiliario y este eslogan transmite seguridad y profesionalismo, generando
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tranquilidad en los clientes.

Breve y Memorable: Es facil de recordar y de entender, ideal para reforzar la

identidad de Harmony Homes en un mercado competitivo.

Versatilidad: Funciona bien en diferentes canales de comunicacion digitales e
impresos y se adapta tanto a clientes que buscan su primer hogar como aquellos interesados

en propiedades de lujo.

Variaciones de Color

HAERMONY HOMES
HARMONY HOMES : !
REAL ESTATE REAL ESTATE

HARMONY HOMES HARMONY HOMES
REAL ESTATE REAL ESTATE

W BN (Megotie) ‘Warién Bosco y Hegre

Varstn Fancipol Color

Figura 10: Variaciones de color de la marca.

Area de Seguridad

El &rea de proteccion permite el uso correcto del imagotipo y los elementos visuales
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alrededor de él; para asegurar la 6ptima distancia con respecto a los textos, en medios

impresos y elementos graficos en medios digitales.

Las medidas del area de proteccion estan definidas gracias a la letra “H ™ en el

logotipo.

HARMONY HOMES
EEALESTATE

Figura 11: Area de seguridad.

i @

Usos Incorrectos

HARMONY HOMES ~ HARMONY HOMES HARMONY HOMES
REALESTATE REALESTAT REALESTATE HARMONY HOMES
REAL ESTATE
a0 UTILIZAR CONTORNOS. R - O ESTIRAR M ESTRECHAR oo -

Figura 12: Usos incorrectos del logotipo.

Tipografia Principal:

La tipografia Bodoni MT es una fuente serif clasica caracterizada por un disefio
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elegante, con un contraste marcado entre trazos gruesos y delgados. Esta eleccion se alinea

con los valores de la marca Harmony Homes de las siguientes maneras:

Profesionalismo y Elegancia:

El disefio sofisticado de Bodoni MT transmite una sensacion de prestigio y seriedad,
cualidades esenciales en el sector inmobiliario, donde la confianza y el profesionalismo

son fundamentales.

Adaptabilidad Visual:

Bodoni MT tiene una excelente legibilidad en aplicaciones impresas y digitales.
Esto asegura que la marca mantenga su integridad visual en diferentes soportes, como

tarjetas de presentacion, publicaciones en redes sociales y documentos corporativos.

Conexion Emocional:

La estética de Bodoni MT evoca una sensacion de tradicion, excelencia, armonia 'y
estabilidad, lo que refleja el compromiso de Harmony Homes de ofrecer hogares que

inspiren confianza y seguridad.

Tipografia Secundaria:

La Century Gothic, es una fuente sans serif moderna y geométrica, complementa
perfectamente la elegancia de Bodoni MT al aportar un toque contemporaneo y accesible.

Su uso en elementos secundarios esté justificado por los siguientes motivos:

Modernidad y Claridad:
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Century Gothic contrasta con la formalidad de Bodoni MT al afiadir un estilo méas
limpio, moderno y minimalista, ideal para dirigirse a un publico joven y moderno, como

los compradores de primera vivienda.

Su disefio geométrico y uniforme hace que la informacion clave sea facil de leer,

especialmente en aplicaciones digitales.

Esta tipografia es altamente legible en tamafios pequefios, por lo que es ideal para

cuerpos de texto en documentos, etiquetas y otros elementos informativos de la marca.

La eleccion de Bodoni MT como tipografia principal y Century Gothic como
secundaria no es arbitraria; responde a un enfoque estratégico que busca combinar
elegancia, modernidad y armonia, reflejando los valores centrales de Harmony Homes.
Este contraste tipografico refuerza el posicionamiento de la marca como una opcion

confiable, profesional y visualmente atractiva en el competitivo mercado inmobiliario.

Paleta de Colores

Pantone Solid Coated

Este sistema de color se utilizo como base porque garantiza consistenciay precision
cromatica en todas las aplicaciones de la marca. En el ambito inmobiliario, es fundamental
que los colores de la marca sean uniformes, ya que esto refuerza la percepcion de

profesionalismo y credibilidad.

Pantone 306 C (Azul Claro)
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Es un tono de azul claro vibrante que comunica confianza, tranquilidad, y
modernidad, valores que son esenciales para una marca inmobiliaria como Harmony

Homes.

Confianza y Seguridad:

El azul es ampliamente reconocido por evocar emociones de confianza y
profesionalismo. Esto es especialmente importante en bienes raices, donde los clientes

necesitan sentir que estan en manos de una empresa transparente y confiable.

Frescuray Cercania:

El tono claro del azul afiade sensacion de frescura, accesibilidad y modernidad, lo

que lo hace atractivo para publicos mas jovenes y compradores de primera vivienda.

Este color es ideal para aplicaciones digitales, como publicaciones en redes sociales
y péginas web, ya que se adapta bien a disefios modernos y resalta en fondos blancos o

negros.

Pantone Black C (Negro)

El Pantone Black C complementa perfectamente al Pantone 306 C al proporcionar

un contraste fuerte y elegante.

Profesionalismo y Elegancia:

El negro es un color clasico que transmite autoridad, sofisticacion y exclusividad.

En combinacién con el azul claro, crea un balance visual que refuerza la percepcion de
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Harmony Homes como una marca moderna y confiable.

Usar Pantone Black C en textos y elementos secundarios asegura la legibilidad y

afiade un toque de sobriedad.

Versatilidad y Contraste:

Este color permite destacar los elementos clave del disefio, sin perder impacto

visual.

Neutralidad Atemporal:

El negro no pasa de moda y acta como un color base que resalta los tonos mas

vibrantes, como el Pantone 360 C.

Capitulo V: Conclusiones, Reflexiones y Recomendaciones.

Conclusiones
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1.ElI mercado inmobiliario en Tegucigalpa ofrece un contexto dinamico y
competitivo para la creacion de nuevas marcas, la investigacion realizada evidencié que,
aunque existen actores consolidados en el mercado, hay oportunidades significativas para
una nueva marca que combine profesionalismo, modernidad y un enfoque centrado en la

confianza y las necesidades de los clientes.

2.La metodologia mixta permitio una comprension integral del publico objetivo, la
combinacion de métodos cuantitativos y cualitativos permitié identificar tantos patrones
generales en las preferencias de los clientes como percepciones emocionales mas
profundas. Esto fue esencial para disefiar una identidad de marca alineada con las

expectativas del mercado.

3.La integracion de la metodologia de Bruno Munari fue clave para estructurar un
proceso creativo eficiente, aplicar algunos de los pasos de esta metodologia permitié
abordar el disefio de la marca de manera sistematica, desde la investigacion inicial hasta la
evaluacion de propuestas, asegurando que cada decision de disefio estuviera fundamentada

en datos y en funcionalidad estética.

4.La identidad visual creada para Harmony Homes combina elementos tradicionales
y modernos para conectar con diversos segmentos del mercado, la eleccion de la tipografia
Bodoni MT y Century Gothic, junto con una paleta de colores que evoca confianza y
profesionalismo, refuerza la percepcion de Harmony Homes como una marca accesible y

sofisticada, capaz de competir en el mercado inmobiliario local.
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5.La validacion del disefio con el publico objetivo garantizé una conexion efectiva
con los valores de la marca. Los resultados de las encuestas y entrevistas mostraron que los
elementos seleccionados (logotipo, colores y tono de comunicacion) lograron transmitir
confianza, transparencia y cercania, fortaleciendo la relevancia de la marca en su publico

meta.

6.Harmony Homes tiene una base solida para posicionarse como una marca
diferenciada en el sector inmobiliario, la combinacion de un enfoque estratégico,
investigacion detallada y decisiones de disefio bien fundamentadas proporciona a la marca
las herramientas necesarias para destacarse en un mercado competitivo y construir

relaciones de confianza con sus clientes.

Reflexiones

1.El proceso de creacién de una marca va mas alla del disefio visual, es una
construccién estratégica que conecta con las emociones y necesidades del publico objetivo,
durante este proyecto, comprendi que una marca no es solo un logotipo o una combinacion
de colores, sino una representacion integral de los valores, la mision y la vision de un
negocio. La investigacion y la validacion con el publico meta demostraron que cada

decision, desde los elementos visuales hasta el tono de comunicacidn, debe estar alineada
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con los sentimientos de confianza y profesionalismo que los clientes esperan de una

empresa de bienes raices.

2.El proyecto representd un aprendizaje profundo sobre el mercado inmobiliario y
su dindmica en Tegucigalpa, Investigar el contexto competitivo y las expectativas del
publico objetivo me llevd a entender que el éxito de una nueva marca depende de su
capacidad de diferenciarse de la competencia y generar conexiones emocionales con sus
clientes. Este proyecto no solo fortalecié mis habilidades en disefio grafico y branding, sino

también en andlisis de mercado y desarrollo estratégico.

Recomendaciones

1.Incorporar talleres practicos sobre disefio de identidad visual y estrategias de
branding en el plan de estudios, es fundamental que los estudiantes de disefio y carreras
afines adquieran habilidades practicas en la creacion de logotipos, seleccion de paletas de
colores y desarrollo de manuales de marca. Estas competencias les permitiran desarrollar
proyectos que reflejen los valores y propuestas de empresas reales, como lo exige el

mercado profesional.
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2.Incluir més formacion sobre anélisis de mercado en el plan de estudios de disefio,
para proyectos como este, el analisis del contexto y la competencia es clave. Sugiero que la
universidad incorpore modulos o talleres sobre investigacion de mercados, orientados a que
los estudiantes aprendan a identificar oportunidades y definir pablicos objetivos de manera

mas efectiva.

3.Incentivar la realizacion de proyectos basados en problemas del mundo real,
animo a futuros practicantes a elegir proyectos que responsan a necesidades reales del
mercado, como el desarrollo de marcas para nuevos negocios. Esto no solo les brinda
experiencia practica, sino que también les permite aportar soluciones relevantes y

aplicables en el &mbito laboral.

4.Promover recursos especificos sobre branding y disefio estratégico, La universidad
deberia fortalecer su biblioteca digital con materiales sobre branding, psicologia del color,
tipografia y estrategias de marketing. Esto seria de gran ayuda para estudiantes que
desarrollen proyectos similares, al brindarles herramientas mas completas para respaldar

sus decisiones creativas y estratégicas.

5. Fomentar el aprendizaje de herramientas y estrategias digitales para aprovechar la
identidad visual en redes sociales, recomiendo que la universidad incluya modulos
especificos sobre marketing digital, enfocandose en la creacion de contenido atractivo y

coherente en plataformas como Facebook e Instagram. Esto permitira a los estudiantes
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implementar estrategias digitales que no solo aumenten la visibilidad de las marcas, sino

que también las posiciones efectivamente para atraer clientes potenciales.
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Glosario

Branding: El proceso de creacion y gestion de una marca, incluyendo su identidad

visual, tono de comunicacion, y percepcion en el mercado. (Elisaya, 2021).

Identidad Visual: Conjunto de elementos graficos que representan una marca,

como el logotipo, colores, tipografia y disefio. (Elisaya, 2021).

Teaser: Modelo de anuncios publicitarios que ofrecen informacion fragmentada

para dejar al espectador con una sensacion de curiosidad. (Ondho, 2022).

Publico Objetivo: Grupo especifico de personas al que una empresa dirige sus

productos, servicios o campafias de marketing. (Economipedia, 2019).
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Paleta de Colores: Conjunto de colores seleccionados estratégicamente para
representar la identidad de una marca y evocar emociones especificas. (Economipedia,

2019).

Bienes Raices: Sector economico que se enfoca en la compra, venta y alquiler de

propiedades inmobiliarias, como casas, apartamentos y terrenos. (Market, 2015).

Competencia: Empresas o0 negocios que ofrecen productos o servicios similares y

compiten en el mismo mercado objetivo. (Economipedia, 2019).

Propuesta de Valor: Beneficio Unico y diferencial que una marca ofrece a su

publico objetivo, posiciondndola como una opcion preferida en el mercado. (Elisaya, 2018).

Networking: Es el proceso o habilidad que permite crear o ampliar una red de
contactos profesionales, asi como la capacidad de mantener esas conexiones con el paso del

tiempo, para lograr beneficios a lo largo de una carrera laboral (HubSpot, 2023).



ANEXOS

Anexo 1. Encuesta Preferencias Visuales.

Encuesta Preferencias Visuales

¢ Te interesa el mercado inmobiliario?
e () Si, como cliente potencial.
e () Si, como profesional del sector.
e () No, pero quiero participar.

70% de nuestros
encuestados es cliente
potencial.

—

¢ Qué logotipo te transmite mayor confianza?
(Incluir imégenes de 2-3 opciones de logotipos en el formulario)

e ()Opcioni1
e () Opcidn 2
e () Opcion3

HARM_O;\'Y I'—IOMES HARMONY HOMES
TAT

REAL ES E REAL ESTATE
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| Cliente Potencial [l Profesional Inmobiliaric = Persona Natural

o

Logotipo 1 Logotipo 2 Logotipo 3
¢Qué logotipo te transmite mayor confianza ?

¢Qué paleta de colores te parece mas adecuada para una marca de bienes raices?
(Incluir muestras de colores como iméagenes o descripciones:

e () Paletal (Verdey Gris)
e () Paleta2 (Verdey Azul)
e () Paleta 3 (Diferentes tonalidades de azul)

[ Cliente Potencial [l Profesional Inmobiliaric | Persona Natural

-

N

Paleta 1 Paleta 2 Paleta 3
¢Qué paleta de colores te parece mds adecuada?



¢ Qué tono de comunicacion prefieres en una marca inmobiliaria?
e () Formal
e () Informal
e () Cercanoy accesible.

| Cliente Potencial || Profesional Inmobiliaric | Persona Natural

0
Formal Informal Cercano

¢Qué tono de comunicacion te parece mds adecuada?

80
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Anexo #2 Entrevista Cualitativa “Percepcion y necesidades del publico objetivo”
Entrevista 1

Participante: Nelson Herrera, 35 afios, Profesional independiente, interesado en adquirir una

vivienda.

1. ¢Qué factores considera mas importantes al elegir una inmobiliaria para comprar o

rentar una propiedad?

o "Lo mas importante para mi es la confianza. Necesito sentir que la inmobiliaria
tiene buenas referencias y me ofrece un servicio transparente, sin sorpresas.
También valoro mucho la disponibilidad para responder mis dudas, y si tienen

opciones que se adapten a mi presupuesto y necesidades.”

2. ¢Qué emociones o experiencias busca al interactuar con una empresa de bienes

raices?

o "Quiero sentirme seguro durante todo el proceso, desde la consulta hasta la firma
del contrato. Me gustaria que me den una sensacion de tranquilidad y que me
orienten adecuadamente en todo el proceso, ya que no tengo mucha experiencia

comprando propiedades.”

3. ¢Queé tipo de imagen o caracteristicas (colores, logotipos, mensajes) le transmiten

confianza en una inmobiliaria?

o "Colores como el azul o el gris me transmiten seriedad y profesionalismo. El

logotipo deberia ser simple pero moderno. Los mensajes que usan también son
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importantes, prefiero algo que hable de seguridad y confianza, y que esté

orientado a las personas como yo, que estamos buscando un lugar para vivir."

4. ¢Cuales son los principales retos que enfrenta en el mercado inmobiliario

actualmente?

o "Uno de los mayores retos es que los precios son muy altos, especialmente en
zonas como Lomas del Guijarro, Las Uvas, Las Hadas. También he notado que
muchas inmobiliarias no tienen un enfoque personalizado, y a veces las opciones

no se ajustan a mis necesidades exactas."

5. ¢Qué estrategias considera efectivas para atraer clientes y posicionar una marca en

bienes raices?

o "Creo que una presencia activa en redes sociales es clave. Ademas, mostrar
propiedades de manera interactiva, como con visitas virtuales, puede ser muy
atractivo para los compradores jovenes. También deben transmitir confianza en

todos sus mensajes.

Entrevista 2
Participante: Andrea Triminio, 29 afios, Disefiadora Grafica, buscando alquilar un apartamento.

1. ¢Qué factores considera méas importantes al elegir una inmobiliaria para comprar o

rentar una propiedad?

"Para mi, es fundamental que me ofrezcan variedad y que se ajusten a mi
presupuesto. También busco que me den opciones claras que no necesiten mucho

trabajo y que me expliquen bien las condiciones, como los términos del contrato.”
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2. ¢Qué emociones o experiencias busca al interactuar con una empresa de bienes

raices?

"Quiero sentirme bien atendida, que me escuchen y me comprendan. Necesito
sentir confianza en que me estan ofreciendo lo que realmente necesito y no solo

lo que les conviene a ellos.”

3. ¢Qué tipo de imagen o caracteristicas (colores, logotipos, mensajes) le transmiten

confianza en una inmobiliaria?

o "Me atraen los logotipos que son sencillos, pero modernos. El color azul me
parece ideal, porque lo asocio con la confianza. Los mensajes deben ser claros,

simples y mostrar lo que realmente ofrecen, sin promesas vacias."

4. ¢Cuales son los principales retos que enfrenta en el mercado inmobiliario

actualmente?

"Las pocas opciones en zonas centradas de la ciudad. Siempre es dificil encontrar
algo que cumpla con mis necesidades de espacio y precio. También, a veces

siento gque los contratos son muy complicados y no siempre los explican bien."

5. ¢Qué estrategias considera efectivas para atraer clientes y posicionar una marca en

bienes raices?

"Las promociones y ofertas especiales son un buen gancho. Ademas, las

recomendaciones de otros clientes a través de redes sociales siempre ayudan.”
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Entrevista 3

Participante: Rene Reyes, 45 afios, Empresario, interesado en invertir en propiedades

comerciales.

1. ¢Qué factores considera mas importantes al elegir una inmobiliaria para comprar o

rentar una propiedad?

o "Busco una inmobiliaria que tenga una buena cartera de propiedades comerciales,
con buenas ubicaciones y precios competitivos. También es importante que me

den asesoria sobre el tipo de inversion que estoy realizando."

2. ¢Qué emociones o experiencias busca al interactuar con una empresa de bienes

raices?

o "Quiero sentir que estan comprometidos con mis intereses financieros. La
honestidad es clave, ya que, en el mundo de los negocios, el tiempo es dinero y no

puedo permitirme perderlo con malas decisiones."

3. ¢Qué tipo de imagen o caracteristicas (colores, logotipos, mensajes) le transmiten

confianza en una inmobiliaria?

o "Me gustan los colores como el negro y azul, que proyectan elegancia y prestigio.
El logotipo debe ser profesional, sin demasiados adornos. Los mensajes deben

resaltar la solidez y la experiencia en el sector."

4. ¢Cuales son los principales retos que enfrenta en el mercado inmobiliario

actualmente?
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o "El principal reto es que las propiedades comerciales no siempre son rentables
debido a la alta competencia. También es complicado obtener informacion precisa

sobre la valoracion real de las propiedades.”

5. ¢Qué estrategias considera efectivas para atraer clientes y posicionar una marca en

bienes raices?

o "Latransparencia en la informacion y tener asesoria personalizada para cada tipo
de inversién. También es importante tener presencia en ferias de negocios y en las

redes sociales con contenido que valore la inversion.

Entrevista 4

Participante: Laura Jiménez, 38 afios, Abogada, interesada en rentar un apartamento para su

familia.

1. ¢Qué factores considera mas importantes al elegir una inmobiliaria para comprar o

rentar una propiedad?

"Primero que todo, necesito que la inmobiliaria me brinde confianza. También
busco transparencia en los precios y detalles sobre el contrato. Ademas, la

propiedad debe estar en un lugar seguro y bien comunicado."

2. ¢Qué emociones o experiencias busca al interactuar con una empresa de bienes
raices?
"Busco una experiencia sin estrés. Quiero sentirme tranquila y bien informada
durante todo el proceso. Valoro mucho el servicio personalizado y el trato

humano."
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3. ¢Qué tipo de imagen o caracteristicas (colores, logotipos, mensajes) le transmiten

confianza en una inmobiliaria?

"Me atraen los logotipos sencillos y los colores neutros como el beige o el blanco,
que transmiten serenidad combinados con el color azul o un verde. Los mensajes

deben ser claros, directos y centrados en la satisfaccion del cliente."

4. ¢Cuales son los principales retos que enfrenta en el mercado inmobiliario

actualmente?

o "La falta de opciones en algunas zonas y la fluctuacion de precios
constantemente. También he tenido experiencias con inmobiliarias que no son

claras en los términos del contrato."

5. ¢Qué estrategias considera efectivas para atraer clientes y posicionar una marca en

bienes raices?

"Creo que las inmobiliarias deben destacarse por su honestidad y claridad en los
términos del contrato. También tener una presencia online activa, y que ofrezcan

asesoria gratuita puede atraer mas clientes."

Entrevista 5:

Participante: Javier Ruiz, 50 afios, Médico, interesado en comprar una casa.

1. ¢Qué factores considera méas importantes al elegir una inmobiliaria para comprar o

rentar una propiedad?



87
o "Lareputacién de la inmobiliaria es lo primero. Busco referencias, y me interesa
saber que otras personas han tenido buenas experiencias con ellos. También, los

precios competitivos y el asesoramiento personalizado son esenciales.”

¢ Qué emociones o0 experiencias busca al interactuar con una empresa de bienes

raices?

"Quiero sentirme acompafado durante todo el proceso. No solo se trata de
comprar una propiedad, sino de hacer una buena inversion. Necesito sentir que me

estan dando opciones honestas y que estan trabajando por mi bienestar."

¢ Qué tipo de imagen o caracteristicas (colores, logotipos, mensajes) le transmiten

confianza en una inmobiliaria?

o "Me gustan los colores mas sobrios como el azul oscuro. Un logotipo limpio y
moderno me hace pensar en seriedad. Los mensajes deben ser sobre garantia,

seguridad y experiencia.”

¢ Cuales son los principales retos que enfrenta en el mercado inmobiliario

actualmente?

"El reto es que muchas veces las propiedades tienen precios elevados sin justificar
su valor. Ademas, algunas inmobiliarias no tienen informacion clara sobre el

proceso de compra.”

¢ Qué estrategias considera efectivas para atraer clientes y posicionar una marca en

bienes raices?

o "Ofrecer financiamiento accesible o asesoria legal gratuita me parece una
excelente estrategia. Ademas, las recomendaciones de clientes satisfechos son

muy valiosas."
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Anexo No. 3 Plan de Lanzamiento “Harmony Homes”
Fase 1: Prelanzamiento (15-30 Enero de 2025)

Objetivo: Crear expectativa y preparar los canales de comunicacion para el lanzamiento

oficial.
Actividades:

1. Preparacion de redes sociales: Publicaciones teaser con mensajes como “una

nueva forma de encontrar tu hogar en Tegucigalpa est4 por llegar”.

2. Disefio y publicacion de historias con imégenes del logotipo y colores de la
marca.

3. Crear una cuenta regresiva para el dia del lanzamiento.

4. Campafias pagadas en Facebook, Instagram y Google Ads orientadas a los

segmentos definidos.

5. Disenar folletos digitales y fisicos para distribucion en oficinas y eventos locales.

Fase 2: Evento de Lanzamiento (1-5 de febrero de 2025)
Objetivo: Presentar oficialmente Harmony Homes al mercado y reforzar su propuesta de
valor.
Actividades:
1. Evento Presencial: Salén de eventos en un hotel o restaurante de Tegucigalpa.
2. Asistentes: 50-100 personas (clientes potenciales, aliados estratégicos, medios de
comunicacion)
3. Agenda del evento: Presentacion de la marca y sus valores, networking con

refrigerios.



4. Actividades digitales en paralelo: Transmision en vivo del evento en redes
sociales.

5. Publicacion del video oficial de lanzamiento en redes sociales.

6. Material de prensa: Enviar comunicados de prensa a medios locales y digitales,

destacando la vision y mision de Harmony Homes.

Fase 3: Poslanzamiento (6-28 de febrero de 2025)

Objetivo: Mantener el impulso inicial y asegurar la fidelizacion de los primero clientes.

Actividades:
1. Campafias en redes sociales: publicar testimonios de los asistentes al evento.
2. Mostrar casos de éxito o clientes satisfechos (si aplica).
3. Ofrecer promociones como descuentos en tarifas de servicio.
4. Marketing de contenido: Publicar blogs educativos sobre compra de viviendas,

tendencias del mercado inmobiliario y consejos para primeros compradores.

5. Seguimiento personalizado: Contactar a los asistentes del evento para ofrecer
asesorias gratuitas.

6. Evaluacion de resultados: Analizar métricas de redes sociales, sitio web y
conversaciones,

7. Realizar encuestas de percepcidn para ajustar estrategias.
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