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Resumen
El presente documento expone una investigacion y un estudio de viabilidad orientado al disefio y
funcionamiento de un aplicativo intermediario entre las promociones e innovaciones empresariales
y los intereses del consumidor o mercado en general, integrado por una plataforma web y una app
movil, para lo cual se plantea y delimita la problematica correspondiente y posteriormente es

descrita desde diferentes ambitos.

Para el desarrollo del estudio se plantea un marco teodrico en el cual se desarrollan tres
lineas esenciales en la comprension del proyecto: Competitividad, marketing y digitalizacion,
adicionalmente se estudia la relacion entre el marketing y la digitalizacion en el paso del tiempo.
Posteriormente, se estudia el contexto mundial y nacional del comercio electrénico y con base en

él se expone el disefio general del aplicativo.

Finalmente, se presentan los resultados de los diferentes estudios de viabilidad realizados

para la puesta en marcha del emprendimiento.

Palabras Clave: Marketing, Consumidor, Empresas, Digitalizacion

Abstract

This document presents an investigation and a feasibility study oriented to the design and
operation of an intermediary application between promotions and business innovations and the
interests of the consumer or market in general, integrated by a web platform and a mobile app,

for which raises and delimits the problem and is subsequently described from different areas.

For the development of the study a theoretical framework is proposed in which three
essential lines are developed in the understanding of the project: Competitiveness, marketing and
digitalization; additionally the relationship between marketing and digitalization is studied over
time. Subsequently, the global and national context of electronic commerce is studied and based

on the general design of the application.

Finally, the results of the different feasibility studies carried out for the start-up of the

enterprise presented.

KeyWords: Marketing, Consumer, Companies, Digitalization

Estudio de viabilidad del disefio y funcionamiento de un aplicativo intermediario entre las promociones e innovaciones
empresariales y los intereses del consumidor
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Especificaciones

Proyecto de emprendimiento en el disefio de un aplicativo, integrado por una plataforma web y
un aplicativo mavil, cuya funcidn principal, es la de presentar y promover las promociones e
innovaciones empresariales de diferentes organizaciones en un mismo espacio a conveniencia
del demandante, cuya validacion de descuentos requiere inicamente del uso de un dispositivo
movil; representando un medio intermediario, entre las promociones empresariales y los
intereses del consumidor, simplificando considerablemente, el acceso a las ofertas del mercado
afines a sus exigencias, al tiempo que permite a las empresas penetrar y llegar con mayor

efectividad a su mercado objetivo e incrementar su demanda como resultado.

Como estrategia de apoyo en la penetracion y posicionamiento de marca en el mercado,
la empresa busca consolidar una alianza estratégica con el sistema de trasporte masivo de taxis,
los cuales, inicialmente llevaran el servicio de promociones, directamente a las manos del
consumidor; su finalidad, es la de fomentar la descarga masiva del aplicativo e instruir el primer
proceso de demanda, puntualmente, este tendra lugar al otorgar al pasajero un descuento

preferencial sobre un producto de demanda masiva.

Una vez generada la ruptura del mercado, es decir, en el momento en que el pasajero del
taxi cuente con el aplicativo, la alianza con el sistema de trasporte pasara de ocupar el papel de
posicionamiento de marca, a desempefar el papel de promotor de ventas; concretamente, a los
usuarios que no cuenten con el aplicativo se les otorgara un descuento o promocién preferencial
en un producto masivo, pero a los pasajeros que hayan ejecutado la descarga con antelacion, se
les brindara la posibilidad de acceder a un descuento preferencial, en un producto innovador o de

mayor precio y menor demanda con la finalidad de promover su venta.

Es preciso recalcar, que el Core business o la actividad principal de la empresa, se centra
en el aplicativo y no en el sistema de transporte; la cual habra de secundarse en el mercadeo de
influencia e innbound marketing, en busqueda de mayor captacion de clientes y valor para la
organizacion, mediante acciones en el marketing digital, tales como: Search Engine Optimization

(SEO), marketing de contenidos y presencia en redes sociales.

Equipo de trabajo

Sebastian Ledn Chujfi. CC: 1088338035
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Administracion de Empresas - Universidad Catdlica de Pereira

1. Planteamiento del problema

En el campo empresarial, la competitividad entre las organizaciones empresariales ha demarcado
un papel fundamental en el crecimiento y perduracion de las entidades en el tiempo; la capacidad
de innovar y hacer sobresalir sus servicios o productos frente a su competencia condiciona el

margen de su éxito.

Las organizaciones empresariales, habitualmente, desarrollan todo tipo de publicidad y
promociones por los medios tradicionales para dar a conocer sus marcas e incentivar el consumo
de sus productos/servicios, sin embargo, estas formas de marketing dificilmente poseen el grado
de penetracion necesario para cubrir la totalidad de su publico objetivo. Simultaneamente, el
consumidor presenta dificultades para encontrar los bonos, descuentos, promociones e
innovaciones disponibles en el momento de la demanda, lo cual, le lleva a optar por una compra
cuya decisién eleva el costo de oportunidad para el mismo, limitando en Gltima instancia su

capacidad de compra.

1.1. Delimitacion del problema

El proyecto de emprendimiento e investigacion, inicialmente, tendra lugar en la ciudad de
Pereira, incluyendo la totalidad de las zonas de la ciudad, se estudiara el mercado y la viabilidad
de la empresa, serén abordadas las organizaciones del sector terciario de la economia, las cuales
conforman la mayor parte de la estructura empresarial de la ciudad, representando el 76,8% del
total de las empresas constituidas para el afio del 2016, como lo indica la Camara de Comercio y
Municipio de Pereira. El estudio y proyecto, tendra en consideracién, tanto las pequefias y

medianas empresas (Pymes), como las grandes empresas de la region.

1.2. Viabilidad Inicial

La investigacion surge de la necesidad, tanto de empresarios como demandantes, de plataformas
intermediarias entre las promociones e innovaciones disponibles y su mercado objetivo. La
viabilidad de este proyecto, radica en los cambios comunicacionales e informacionales que

favorecen la digitalizacion, la confluencia tecnologica e Internet; a nivel operativo, en cuanto al
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acceso remoto en tiempo real a la informacion para la toma de decisiones, a nivel estructural,
debido a la mayor y mejor accesibilidad comunicacional o conectividad y a nivel de
propagacion, cuya incidencia permite variaciones en la escalada comunicacional (Forte et al.,
2012). Su fundamentacion es apoyada a partir de diferentes autores cuyas investigaciones

concluyentes aportan referencias pertinentes al proyecto a presentar.

El desarrollo del aplicativo, en su etapa de prototipo, tendra lugar bajo el apoyo de
Tecnoparque?! en cuanto a la creacion y programacion de su software; el modelo final sera
elaborado a partir de una subcontratacion de O-Desk?, quienes actualmente se especializan en su
desarrollo y configuracion. La plataforma web por su parte, se desarrollara con el asesoramiento

de profesionales competentes en el tema y apoyo de la docencia local.

La gestion, disefio, organizacion y control del aplicativo, fue direccionada bajo la
participacion de un estudiante de Administracion de Empresas de la Universidad Catdlica de
Pereira y un estudiante de Mercadeo de la Universidad EAFIT de Medellin. La penetracion y
posicionamiento en el mercado, serd y guiada bajo el estudio de un plan de marketing complejo,
integrado por el andlisis del mercado y la competencia, un plan de promocion, estrategias de

publicidad y medios, territorio de ventas, segmentacion de mercado y fase de prototipo.

Finalmente, en congruencia con su enfoque de innovacion, el proyecto aspira acceder al
apoyo de entidades como el Fondo Emprender de Pereira o Ruta n de Medellin, en cuanto al

financiamiento de su desarrollo.

1.3. Justificacién

Las tecnologias de la informacion y comunicacion (TICs), han tomado un papel significativo en
la sociedad, dicha representacion continuara acrecentdndose e intensificando en las proximas
generaciones. De manera consecuente, el mercadeo focalizado en los canales tradicionales
perdera impacto, al tiempo que las plataformas virtuales y aplicativos potencializaran su efecto;

demarcando la preponderancia de la investigacion para las organizaciones empresariales.

!Programa de innovacion tecnoldgica de servicio nacional, para el desarrollo de proyectos de I+D+i materializados
en prototipos funcionales.
2 Organizacion independiente en desarrollo de softwares.
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En la sociedad, los consumidores poseen acceso (acorde al desarrollo de las TICs) a los
procesos de produccion, calidad de materiales y responsabilidad social de las empresas, como un
factor de significancia en su demanda, el denominado “Consumo Inteligente”, en el cual, el
precio final del producto ha de ser un preponderante del consumo, sin embargo, representa una
accion mas simple para el demandante, el identificar una empresa responsable, que un precio
maés bajo para el producto o servicio deseado, en el momento de su compra; evidenciando la

importancia del proyecto e investigacion para el consumidor.

La presente investigacion, parte la consideracion del sistema de trasporte masivo de taxis,
como un canal de marketing desperdiciado en el mundo del mercadeo, y reconoce en él, un
aliado estratégico de peso para promover y consolidar las marcas, productos y servicios en el
tiempo; estableciendo valor en el estudio y desarrollo del emprendimiento para los conductores

de dicho sistema de trasporte.

Se resalta la consideracion del proyecto, tanto para la Universidad Catolica de Pereira
como para sus estudiantes, los cuales se veran favorecidos del valor académico e innovador de la
investigacion, promoviendo en Ultima instancia la investigacion como herramienta fundamental

en el emprendimiento y deseo del conocimiento e informacion.

1.4.Descripcion del area problemética

Este componente parte de una agrupacion de antecedentes en relacion directa con el estudio

actual y plantea una ampliacion de los elementos que envuelven el area problémica del proyecto.

1.4.1. Antecedentes

Florido-Benitez (2014) se centra, principalmente, en analizar la gestion de relacion entre
empresa-turista a través de las aplicaciones mdviles, partiendo de la promocidn empresarial a
través de multiples medios, destacando al internet como el mas efectivo y relevante de ellos,
esencialmente, las aplicaciones moviles, las cuales actian como el soporte por el cual el tejido
empresarial turistico canaliza su oferta en proposito de mejorar la experiencia del turista, a su
vez, dichas aplicaciones representan una herramienta de promocién en donde poder generar
notoriedad y una imagen positiva de marca. En la investigacion, se expone la gestion de relacion
entre empresa-turista, a partir del marketing relacional, como el esqueleto de sujecion de la

economia del destino a largo plazo. La competitividad ha obligado a todos los agentes
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implicados a ser més creativos, proactivos y principalmente, marcar diferenciacion entre su
servicio/producto y la competencia. La metodologia desarrollada en este trabajo ha sido de
caracter cualitativo mediante la estrategia denominada «no interactiva analitica documental», la
cual consiste en acudir a archivos de datos y fuentes bibliograficas en busca de informacién afin,
que hayan reunido otros autores, instituciones y organismos. Se concluye que la gestion
mediante apps es beneficiosa para ambas partes, siendo inicialmente, una herramienta
multifuncional que aporta informacion y ayuda a tomar mejores decisiones al consumidor, y
desde el otro extremo, apoya a las empresas al ampliar el portafolio de clientes potenciales, asi

como ofrecer productos customizados y obteniendo mayor provecho de ello.

Gasca, Camargo y Medina (2013) exponen la evolucion de la telefonia mdvil, las
caracteristicas del software para dichos dispositivos y una propuesta de método de trabajo para el
desarrollo de aplicaciones para moviles. EI método es planteado en 5 etapas: de analisis, donde
se obtienen los requerimientos y se personaliza el servicio; de disefio, en el que se define un
escenario tecnoldgico y es estructurada la respuesta a través de un esquema, integrando tiempos
y recursos; de desarrollo, cuando se implementa este disefio en un producto de software; de
prueba de funcionamiento, en el cual se simula y ajusta él producto, es evaluado el rendimiento y
potencial de éxito; y por ultimo, la etapa de entrega, en donde se define el canal de distribucion
de la aplicacion. La investigacion evidencia la importancia de considerar las caracteristicas del
entorno en la ejecucién de las aplicaciones moviles, las cuales, emergen con mayor facilidad de
los entornos integrados de desarrollo (IDE) vy, gracias a su movilidad y ubicuidad, pueden dar

respuesta a problemas especificos y generales de la sociedad.

Enriquez y Casas (2014) consideran en su investigacion, la usabilidad como un factor de
preponderancia en la calidad de un producto de software, resaltando la importancia de disponer
de metodologias para medir la usabilidad de las aplicaciones. Los métodos de analisis, utilizados
en la actualidad, son los mismos que anteriormente fueron desarrollados para las aplicaciones de
escritorio, pero hoy, llevados a un contexto movil; concluyendo, que dichas metodologias no
ofrecen una guia consolidada, ya que no fueron desarrolladas para estos contextos, exaltando la
influencia del contexto en el desarrollo de las aplicaciones moviles; la evaluacion de la misma,
debe analizar las interacciones directas del usuario-aplicacion ya que resulta complicado realizar

pruebas en un entorno real, los datos por su parte, deben ser resultado de sensores a incorporar en
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las aplicaciones, tales como acelerémetros y métricas que permiten al evaluador realizar un
andlisis de mayor precision, finalmente, las aplicaciones deben obtener la informacion de

usabilidad de manera remota, instantanea y automatizada en favor de la evaluacion.

Jiménez y Torrent (2009) analizan la orientacion proactiva hacia el cliente por parte de
las empresas, sus implicaciones estratégicas en cooperacion de acciones externas y uso de las
TIC, como potencial en el desarrollo de nuevos productos. El objeto de estudio se dividié en dos
partes, la determinacion del tipo de relaciones existentes entre las variables de objeto de estudio
y la acotacion de los efectos sobre la actividad desarrollada. Fueron estudiadas 1 220 empresas,
en un proceso de investigacion descriptiva-concluyente, las cuales permitieron contrastar las
hipétesis planteadas. Desarrollando a partir de ellas, estrategias destinadas a generar valor paracel
cliente, vinculando la cooperacion con los agentes del entorno. Se evidencia que, mediante el uso
intensivo de las TIC, se proporciona a las empresas la obtencion de capacidades fundamentadas
en la diferenciacion de los productos en el mercado, la obtencion de informacion y
conocimientos relevantes para los procesos de toma de decisiones y la posibilidad de dar
respuesta efectiva frente a las amenazas del mercado. El uso adecuado de dichos factores en
potencia, otorga importantes provechos de origen financiero, estratégico y de mercado que les

permite a las empresas solidificar y consolidar su posicion en un contexto competitivo.

Malvicino y Yoguel (2015) abordan la Big Data, como elemento posibilitador, de aportes
a la innovacion, mejoras de competitividad y grandes avances en diferentes disciplinas
cientificas, considerando los desafios que en él se presentan, tales como el volumen de datos, su
heterogeneidad, poca estructuracion, privacidad y problemas de procesamiento y visualizacion,
retomando los desafios tecnoldgicos del software y hardware, y la dimension de anélisis de
grandes grupos de datos, bajo un enfoque multidisciplinario. El estudio, guiado bajo una
metodologia cualitativa-descriptiva, busca establecer un marco tedrico-conceptual para
desarrollar la discusion sobre los beneficios en potencia de Big Data. Concluyendo que este
ofrece oportunidades para alcanzar mejoras en la competitividad y productividad, sintetizando
algunas de sus potenciales areas de aplicacion, técnicas para el tratamiento de datos, tecnologias

para el tratamiento de datos y herramientas de visualizacion de Big Data.

Restrepo y Parra (2013) desarrollan el concepto de mercadeo relacional y las nuevas

tendencias en la gestion de clientes, buscando evidenciar las practicas de mercadeo relacional en
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un grupo de empresas, en relacion con las tendencias mundiales y una gestion de mayor
efectividad. Este ejercicio de caréacter exploratorio, define su marco muestral a partir de 60
empresas activas en pauta publicitaria y un grupo de posibles encuestados de 400 personas, a
través de un muestreo no probabilistico. La investigacion resalta este modo de gestion relacional
como una tendencia para las proximas décadas; una préactica sujeta al desarrollo de las
tecnologias de la informacion y comunicacion, esencialmente, las aplicaciones centradas en la
automatizacion de los datos en la gestion del cliente, a su vez, reconoce la transformacion global
del consumidor, el cual, al incorporar las experiencias digitales en sus habitos, gustos y
preferencias, modifica considerablemente su forma de consumo y establece vinculos con las
empresas. Es planteada una revolucion en la préctica del marketing vinculada a los desafios de la
disciplina, tales como la formacidn especializada, la incorporacion de mejores niveles de calculo
aplicado, el fomento de los alcances de los sistemas de informacién, la integracion de equipos de
trabajo interdisciplinarios y finalmente la actualizacion de las empresas hacia las nuevas

tendencias.

1.4.2. Naturaleza

La problemética presente en el mercado y descrita con antelacidn, se sintetiza bajo dos
perspectivas, la competitividad empresarial y el costo de oportunidad del usuario en el momento
de la transaccion, siendo la primera de ellas altamente relevante en el contexto empresarial, en
cuanto al crecimiento, sostenibilidad y perduracion en el tiempo de las entidades actuales, donde
dar respuestas agiles y efectivas al consumidor, puede representar el éxito o fracaso de la

organizacion.

Los paradigmas del mercado responden a dinamismos altamente cambiantes, las
contingencias, ligadas a los modismos y contextos sociales, generan incertidumbre para las
empresas, requiriendo de estructuras flexibles, innovacion constante y plataformas de
retroalimentacion. Identificar las exigencias del mercado, a través de medios intermediarios,
representa para las empresas la trasformacion del costo de oportunidad del consumidor en una

posibilidad para atraer nuevos clientes a su negocio por medio de promociones empresariales.

Los resultados de la retroalimentacion de las empresas, necesitan de mecanismos para

exponer y presentar el desarrollo e invocacion de sus productos o servicios al mercado,
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esencialmente al mercado objetivo, donde se evidencia sustancial el manejo de Big Data o bases
de datos para hacer llegar dicho producto o servicié a las manos de un consumidor

predeterminado, haciendo més efectiva toda innovacion y promocion.

1.4.3. Causas

La causalidad de la investigacion, en concordancia a la problematica descrita, corresponde a
justificaciones netamente exogenas; fundamentalmente, el estudio emerge de la competitividad
organizacional presente en el mundo empresarial, como respuesta a la necesidad de
diferenciacion entre las mismas, en este sentido, surge como una herramienta de marketing frente

a la obligacion de competir en el mercado.

En principio, el desarrollo del proyecto investigativo, es a su vez, incitado por la
convergencia tecnolégica, un cambio de paradigma de informacién y comunicacién, valiéndose
del campo de la digitalizacion. En Gltima instancia, el origen del proyecto, seria sintetizado como
una respuesta a la necesidad empresarial de ser competente en el marketing digital; brindando

una solucion a las presentes demandas del consumidor.

1.4.4. Afectados

La puesta en marcha de la investigacion a desarrollar, repercute directa e indirectamente en el
contexto; las organizaciones empresariales aliadas, o vinculadas a la plataforma virtual, veran
mediada su promocion a través de un canal de mercadeo masivo, obteniendo resultados
favorables en la captacion de su publico objetivo. Conjuntamente, aquellas organizaciones que se
evidencien desinteresadas, cederan de manera indirecta, una herramienta diferenciadora a su

competencia.

El servicio de transporte masivo de taxis, sera implicado indirectamente de modo
favorable, puesto que gran parte del sistema brindara valor de interés a su publico,
especificamente, los conductores asociados de dicho trasporte, quienes seran beneficiados

directamente de la alianza estratégica, en funcion de un ingreso adicional.

Las implicaciones del proyecto trascienden positivamente en la economia, rindiendo

provecho a las empresas y aliados potenciales. A su vez, proporcionando valor para el
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consumidor; quien reducird su costo de oportunidad al poseer la informacion de las promociones

empresariales (temporales y permanentes) al alcance de su dispositivo movil.

1.4.5. Dinamica

El marketing digital, tiene sus cimientos en el paso de la Web 1.0 a la Web 2.0, un concepto
acufiado por Tim O’Reilly en el afio de 2004; es el cambio de paradigma para la internet, en el
cual, a los usuarios se les deja de considerar como pasivos, en lugar de ello, se convierten en
usuarios activos, participando y contribuyendo en el contenido de la red, en capacidad de crear,
dar soporte y pertenecer a comunidades. Su reconocimiento se genera cuando las redes sociales y
las nuevas tecnologias de informacion permitieron el intercambio de videos, graficos y audios,

entre otros, el inicio de la interaccién digital con las marcas (Garcia, 2014).

En el afio de 2008, Apple rompe el mercado con el lanzamiento de la App Store o la Mac
App Store, la primera tienda digital de aplicaciones moviles, guiando la sociedad a un nuevo
ecosistema, la aparicion de este elemento es vital en el acrecentamiento del consumo de
contenidos; a menos de un afio de su lanzamiento, App Store supera los 25 mil millones de

descargas (Arroyo, 2013).

Un desarrollo directamente ligado a la tercera generacion de la telefonia celular (3G), la
cual tiene su auge en el mismo periodo, superando las limitaciones técnicas de las tecnologias
precedentes, una generacion tipificada por la convergencia de la voz y datos con acceso
inalambrico a internet, aplicaciones multimedia y altas trasmisiones de datos, “Los protocolos
empleados en los sistemas 3G soportan altas velocidades de informacion enfocados para las
aplicaciones mas alla de la voz tales como audio (MP3), video en movimiento, video conferencia

y acceso rapido a Internet, solo por nombrar algunos.” (Robledo, 2010, p.22).

En respuesta a la evolucion de la tecnologia mévil, se vio acrecentado el numero de
usuarios y las velocidades de trasferencia de la informacion, la penetracion del mercado
promedio en 2011 era de 103 lineas telefonicas por cada 100 habitantes en Latinoamérica (UIT,
2012).

Para el afio del 2013, solo App Store, ofrece mas de 225.000 aplicaciones, gratuitas y de

pago, de las que ya se han realizado méas de 6.500 millones de descargas Yy en el afio de 2014 ya
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habia més de 1.000 millones de smartphones operativos en el mundo. (Quimbaya, 2014), los
cuales, presentaban los paradigmas del presente.

1.4.6. Consecuencias

Muchas de las Startup, 0 nuevas empresas, nacen y mueren sin conseguir llevar la propuesta de
valor a su mercado objetivo, conjuntamente, gran parte de las innovaciones que se desarrollan en
zonas rurales, se encuentran con grandes impedimentos como la poca efectividad de la
publicidad tradicional o los altos costos de la penetracion eficiente de un mercado para dar a
conocer su servicio/producto, una plataforma de uso masivo, aliada con un sistema de trasporte
masivo, podria marcar la diferencia, no solo como emprendimiento individual, sino también

como medio de penetracion para aquellos lanzamientos de empresas y productos.

Sin brindar una respuesta efectiva a este problema, las organizaciones empresariales
seguirdn limitando el impacto de sus promociones e innovaciones o incrementando el costo del
mismo, consecuentemente, los consumidores o demandantes continuaran diezmando su
capacidad de compra y elevando su costo de oportunidad sin notarlo en el momento de la

demanda.

2. Formulacién del problema

¢Cudl es la viabilidad del desarrollo y funcionamiento de un aplicativo intermediario entre las
promociones e innovaciones empresariales y los intereses del consumidor con el fin de potenciar

otros canales de distribucién?

3. Objetivos

3.1. Objetivo general

Realizar un estudio de viabilidad para el desarrollo y funcionamiento de un aplicativo
intermediario entre las promociones e innovaciones empresariales y los intereses del consumidor

para validar otros canales de distribucion.
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3.2. Objetivos especificos

e Elaborar un estudio de mercadeo basico o primario que muestre la intencion de compra o
uso del mercado objetivo para el desarrollo y funcionamiento de un aplicativo
intermediario entre las promociones e innovaciones empresariales y los intereses del
consumidor.

e Realizar un estudio operativo y técnico para el desarrollo y funcionamiento de un
aplicativo intermediario entre las promociones e innovaciones empresariales y los
intereses del consumidor.

e Ejecutar un estudio organizacional y legal para el desarrollo y funcionamiento de un
aplicativo intermediario entre las promociones e innovaciones empresariales y los
intereses del consumidor.

e Desarrollar un estudio financiero para determinar las bases econémicas e implementacion
del desarrollo y funcionamiento de un aplicativo intermediario entre las promociones e

innovaciones empresariales y los intereses del consumidor.

4. Marco referencial

En el siguiente apartado se plantea una discusion tedrica que agrupa la comprension del estudio
en relacion al desarrollo y disefio de un aplicativo intermediario entre las promociones e

innovaciones empresariales y los intereses del consumidor.

Esta discusion se desarrolla a partir de tres diferentes marcos, el primero de ellos es el
marco conceptual, en el cual se plasman las terminologias y concepciones teméticas necesarias

para el entendimiento de la deliberacion.

En la segunda instancia, se realiza un marco tedrico compuesto de cuatro ejes tematicos.
En primer lugar, se aborda la competitividad, comprendido bajo los conceptos de ventaja

competitiva, innovacion, y diferenciacion como elementos clave del mismo.

En segundo lugar, se indaga sobre marketing, el cual es acotado bajo los tres enfoques
del mismo, el marketing 1.0, 2.0, que abarca la economia experiencial y el mercadeo relacional,
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y el 3.0; en la extension de la mercadotecnia, se abordan las estrategias de segmentacion y

promocion, como parte del contenido.

El tercero de ellos corresponde a la comprension de la digitalizacion, abordando las
tematicas de conectividad, accesibilidad, usabilidad y finalmente, a partir de las bases de datos
necesarias en el almacenamiento de los mismos, se hace una aproximacion al concepto de big

data y sus alcances.

El ultimo eje temético del marco teorico, plantea un acercamiento al término de
marketing digital a partir de cuatro momentos de la web. En este punto se trabajan elementos
como el inbound marketing, el comercio electrénico, el internet en la telefonia movil y por

ultimo la idea de aplicacion movil.

Finalmente, se elabora el ultimo de los marcos, el contextual, donde se abordan las
realidades colombianas respecto al comercio electrénico, fundamentalmente, lo referente a
internet en la telefonia movil y las aplicaciones moviles. A partir de esta fundamentacion de

expondra una aproximacion al disefio general de la aplicacion a desarrollar.

En el siguiente hilo conductor se esquematizan de manera grafica los componentes

mencionados con antelacion.

4.1 Hilo conductor

Ilustracion 1: Hilo conductor
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VIABILIDAD DEL DISENO Y FUNCIONAMIENTO DE UN
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Fuente: Elaboracion propia.

5. Marco conceptual
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Startup: Concepto ligado a los negocios en la era digital, “a diferencia de la pyme, la Startup se
basa en un negocio que seré escalable mas rapida y facilmente, haciendo uso de las tecnologias
digitales (...) para lograr esta caracteristica, se debe integrar tecnologia que permita distribuir el

producto de manera exponencial” (Morelos, 2018).

Modelo de Negocio: “Es la 16gica empleada por una organizacion para crear, entregar y
capturar valor” esta directamente relacionado con la forma que emplea una organizacion para

generar sus ingresos. (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Validacion: Busca corroborar el grado de asertividad con la que un producto o servicio
especifico cumple la totalidad de una problemaética, para ello, existen diferentes tipos de

validaciones y procesos de la misma.

Hardware: “Es el elemento fisico de una computadora, es decir es la parte tangible como

el CPU, los cables, etc.” (Sanchez, 2015, p.5)

Software: “Software o programas, son los elementos intangibles o 16gicos de un equipo

de computo.” (Sanchez, 2015, p.11)

Nodo: de manera general, un nodo es un espacio en el que confluyen parte de las
conexiones de otros espacios reales o abstractos que comparten sus mismas caracteristicas.
Todos se interrelacionan de una manera no jerarquica y conforman lo que en

términos socioldgicos 0 matematicos se llama red.

Lo que un nodo sea concretamente, depende del tipo de redes al que se refiere.
En informatica, un nodo es un punto de interseccion o union de varios elementos que confluyen
en el mismo lugar. En una red de ordenadores cada una de las maquinas es un nodo; si la red es

Internet, cada servidor constituye un nodo (Castells, 1997).

Servidor: un servidor es una aplicacion en ejecucion (software) con la capacidad de
responder a las peticiones de un usuario y devolverle una respuesta en concordancia. Los
servidores se pueden ejecutar en cualquier tipo de computadora. En la mayoria de los casos una
misma computadora puede proveer multiples servicios y tener varios servidores en

funcionamiento (Castells, 1997).
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Red: El concepto de red puede definirse como conjunto de nodos interconectados.
Una red de computadoras, puede ser llamada como red de ordenadores, red de comunicaciones
de datos o red informatica, y se refiere a un conjunto de equipos informaticos y software
interconectados por medio de dispositivos fisicos que envian y reciben impulsos
eléctricos, ondas electromagnéticas o cualquier otro medio para el transporte de datos, con la
finalidad de compartir informacion, recursos y ofrecer servicios (Tanenbaum, 2003).

Vinculo: también denominados como enlace, hiperenlace, hipervinculo o link,son
apuntadores de hipertexto que sirven para saltar de una informacién a otra, o de un servidor web

a otro, cuando se navega por internet.

Interfaz: en ingles interface, se utiliza para nombrar a la conexién funcional entre dos
sistemas, programas, dispositivos o componentes de cualquier tipo, que proporciona una
comunicacion de distintos niveles permitiendo el intercambio de informacion (Real Academia
Espafiola, 2005).

Logueo/Loguearse: de “login” en inglés, en materia de internet se refiere al proceso de
identificacion del usuario, corresponde a la accion de introducir las claves de usuario en una

pagina web o aplicativo, tales como nombre de usuario y contrasefia.

Banner: en espafiol banderola, se refiere a un formato publicitario en Internet. Esta
consiste en incluir una pieza publicitaria dentro de una pagina web. Practicamente en la totalidad
de los casos, su objetivo es atraer trafico hacia el sitio web del anunciante, que generalmente
paga por la posicion de su banner. Este también puede ser rotativo, alternando diferentes

anuncios en la misma posicion de la pantalla.

Footer: es la parte inferior de una estructura web en la que generalmente se incluyen
links de navegacion, enlaces de interés, copyright o botones a las redes sociales del sitio. El
footer esta reservado para destacar todo aquello que en la pagina web haya podido pasar

desapercibido.

Menu hamburguesa: los menus son opciones imprescindibles que se deben considerar a
la hora de ordenar las categorias. Existen miles de posibilidades: desplegables, en el lateral,

visible en cualquier parte del contenido, entre otros. El ment hamburguesa se refiere al disefio
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compuesto por tres lineas para dar a entender al usuario implicitamente que se trata de un menu

con verlo.

Insight: se crean a partir de investigaciones basadas en la observacion, intuicion e
introspeccion de los consumidores para llegar a deducciones que muchas veces el mismo usuario
desconoce de si mismo. El término esta directamente relacionado con el marketing digital, y
corresponde a revelaciones del consumidor como que piensa, que siente y como se comporta, y a

su vez, el porqué se comporta, piensa y siente de esta manera.

6. Marco tedrico

6.1. Competitividad

La competitividad se constituye como el objetivo global de la dimensién econémica, un requisito
indispensable para el crecimiento y viabilidad de las unidades productivas, cuya interaccién con
las dimensiones social, ambiental y politica, integran el proceso de desarrollo sostenible. El
término competitividad, es a su vez, un concepto en evolucion, que incorpora elementos como

los cambios tecnoldgicos, productivos y organizacionales (Rojas & Sepulveda, 1999).

Su significado, puede ser diferente cuando se hace referencia a una empresa, una nacion o
una especialidad, pese a que la idea general del concepto es similar entre los estudios del tema,
no existe un acuerdo absoluto. Las ventajas competitivas emergen y permanecen en el tiempo a
través de un proceso altamente localizado, ninguna empresa 0 nacién conseguira ser competitiva
en la totalidad o mayoria de las industrias; la vision y dinamismo de las empresas responden a
los desafios especificos del entorno local, las diferencias en valores, culturas, economias,
instituciones e historias nacionales, contribuyen en gran parte al éxito competitivo. (Porter,
1991).

6.1.1. Ventaja competitiva

El diamante de Porter, sugiere que existen razones concretas para que cada pais, region, sector de
la economia 0 empresa sean mas competitivas que otros, analizando los factores que generan una
ventaja en este campo. Este implica un trabajo permanente bajo cuatro dimensiones: condiciones
de los factores, condiciones de la demanda, grupos conexos o de apoyo Yy estructura adecuada

para la competencia.
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Condiciones de los factores: EI modelo econémico globalizado, requiere de
comportamientos coherentes con su naturaleza, lo cual representa constante
competencia por inversion externa y requiere de inversion permanente en factores;

estos se pueden subdividir en diferentes grupos.

Los factores basicos, denominados por Porter como ventajas heredadas (1991) y por
Fairbanks como bendiciones de dios (1999), son aquellos que un pais tiene como
consecuencia de su naturaleza, tales como recursos naturales renovables, posicion
geogréfica, clima y mano de obra entre otras; los factores avanzados son variables que
requieren de inversion para su construccion, y solicitan principalmente de mano de
obra capacitada; los factores generalizados por su parte, sirven a todos los sectores
econdmicos, se refiere a las infraestructuras necesarias para el comercio exterior,
como puertos, aeropuertos o vias; finalmente los factores especializados, son factores
de produccion avanzados, entre ellos estan los centros de innovacion y los estudios

enfocados a la trasformacion de los factores basicos.

Condiciones de la demanda: las diferentes caracterizaciones que emergen a partir de
la demanda conforman este hemisferio del diamante, agrupa a los diferentes
mecanismos a través de los cuales se llevan a los mercados foraneos las preferencias
domesticas de un pais; se pretende que una nacion sofistique la demanda a partir de
una mayor oferta e internacionalice dicha demanda interna, aprovechando los grandes

segmentos que generan escalas y aprendizaje a partir de la experiencia. (Porter, 2009)

Grupos conexos o de apoyo: consiste en la creacion de sectores que se comprendan
como una cadena cliente-proveedor, visualizados al largo plazo, los cuales acttan
como una serie de instituciones interrelacionadas para encarar el mercado extranjero a
partir de la cooperacion e intercambio de informacion; esta relacién debera producir
sinergia y generar valor, con la finalidad de construir una economia productiva de
rapido crecimiento (Restrepo, 2004).

Estructura adecuada para la competencia: la investigacion empirica de Porter, sefiala

que en las naciones de mayor competitividad se notan propensiones a la estrategia y
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productividad, a través de modelos basados en conocimiento y aprendizaje; la
investigacion resalta la importancia y trascendencia que tiene la competencia de alta

rivalidad y la saturacion temprana de la demanda local (2004).

Las empresas obtienen ventajas frente a mejores competidores debido a la presion y el
desafio. Se benefician de tener rivales domésticos fuertes, proveedores nacionales agresivos y
clientes locales exigentes. De forma concluyente, afirma Porter, la competitividad de una nacion

depende de la capacidad de su industria para innovar y perfeccionarse. (1991).

6.1.2. Innovacion

En cuanto a la conceptualizacion de la innovacion, se refiere al aporte de valor mediante el cual
se da respuesta a nuevas necesidades o se satisfacen las ya existentes de una manera distinta y
novedosa. Se diferencia entonces de la invencion en tanto que la innovacion corresponde a un
caracter transaccional, cuyo objeto resultante es susceptible de ser comercializado. La busqueda
de valor acerca del concepto de innovacion, mas alla del &mbito cientifico, al econdmico
(Forética, 2010).

Livingstone, plantea la innovacion como un proceso a través del cual las ideas son
transformadas mediante actividades econdmicas, en una serie de resultados creadores de valor
sostenible (2000). Con el mismo propo6sito, Damanpour y Gopalakrishnan, (1998) la definen
como la adopcion de un nuevo comportamiento o idea en una organizacion, la cual puede partir
de la interaccion de viejas ideas, una estructura que modifica el orden actual o una formulacion

Unica que se percibe como novedosa para los agentes implicados.

La innovacion, es abordada por Schumpeter (1934), quien le da significancia al término a
partir de la introduccién de un nuevo bien o una modificacion de su calidad, un nuevo método de
produccidn, un nuevo mercado, una nueva fuente de aprovisionamiento o una nueva
organizacion bajo el marco de cualquier industria. Resaltando el requerimiento de un cambio
sustancial, como un factor critico. Adicionalmente, categoriza la innovacion bajo dos

clasificaciones generales:
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e Innovacion de producto: en relacién con la creacion de un nuevo bien, que brinde una mejor
configuracién, la cual permita atender una necesidad, previa o existente, con mayor
efectividad.

e Innovacion de procesos: en relacion a una mejor forma de hacer las operaciones.

Afirma Damanpour (1991), la innovacion toma lugar de diferentes formas, esta puede ser
incremental, elaborando la misma actividad o producto, pero de una mejor manera y de modo
gradual, reenfocando o perfeccionando la funcién tradicional en un espacio ya conocido; o puede
ser radical, al realizar un cambio significativo, es decir, hacer las cosas completamente
diferentes, a partir de otro espacio o salto tecnoldgico que transforma el tablero para los usuarios
y el mercado. Esencialmente las innovaciones incrementales parten del conocimiento
organizativo existente; las radicales en su lugar precisan de conocimientos tecnolégicos

desemejantes de los actuales.

A su vez, clasifica las innovaciones a partir de su naturaleza en tecnoldgicas y
administrativas; la primera de ellas, agrupa las nuevas tecnologias, productos y servicios,
subdividida en innovaciones de producto e innovaciones de proceso (retomando a Schumpeter);
la categoria administrativa por su parte, hace referencia a una novedad en las politicas u

organizacion (1991).

Bajo dichas distinciones, el desarrollo del aplicativo planteado en la investigacion,
corresponde a una innovacion de procesos, puesto que parte de la intencion de modificar el canal
tradicional de las promociones e innovaciones de los bienes y servicios disponibles; y es
incremental, ya que da apertura a un nuevo mercado en el marco del comercio electronico,

reenfocando la funcionalidad del escenario digital al operar bajo el mismo espacio.

Toda innovacidn es entonces, en su naturaleza, una ventaja competitiva, entendiendo que
esta nace fundamentalmente del valor que una empresa es capaz de crear para sus compradores
(Porter, 1985). El rol que desempefian las ventajas competitivas ha variado en el contexto de los
ultimos afios, remplazando el valor percibido de conceptos como liderazgo en costo, a factores
de diferenciacion como estrategias competitivas basadas en capacidades y recursos,
trasfigurando en las organizaciones su modalidad operacional (medio interno) y su capacidad

para enfrentar el mercado (medio externo) en el que participa (Grant, 1991).
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6.1.3. Diferenciacion

“Cuando una empresa decide atender necesidades muy especiales en amplios
segmentos del sector, busca una ventaja de percepcion exclusiva; por ello espera cobrar
un plus gque solo se lo paguen a este, pues la organizacion ha optado por una posicién de

diferenciacion.” (Restrepo, 2004, p. 57).

Las estrategias competitivas desarrolladas a partir de la diferenciacion, se basan en asignar al
producto o servicio un valor agregado que sea percibido en la industria como Unico.
Diferenciarse representa entonces renunciar a una parte del mercado, realizar trabajos de
investigacion, disefio de productos, alta calidad, servicio al cliente, entre otras, con la finalidad
de generar lealtad de marca, lo cual, en Gltima instancia, suprime las sensibilidades
fundamentadas en el precio (Schoemaker, 1992). La disposicion de competir con bajos costos y
buscar una diferenciacion en ello, es en realidad una percepcion errénea, que no genera ningun

tipo de valor y se ve condicionado por las reacciones de los competidores.

La diferenciacién, es entre tanto una estrategia dirigida al cliente, y por lo tanto se ve
directamente relacionada con el mercadeo; bajo este enfoque, (Lopez, 1999), nombra su obra
como “Diferenciacion en marketing”, y autores propios de la mercadotecnia como Kotler y

Keller (2009) abordan los tipos de diferenciacion, al proponer cuatro estrategias:

e Diferenciacidon por medio del producto: Las empresas consiguen diferenciarse en esta
funcion a través de diversas dimensiones del producto o servicio, referentes al producto
sobresale la forma, caracteristicas, resultados, componentes, duracion, confiabilidad,
posibilidades de reparacion, estilo y disefio, en cuanto al servicio, se evidencia la
facilidad de pedido, entrega, instalacion, capacitacion al cliente, asesoria al comprador,
mantenimiento y reparacion.

e Diferenciacién por medio del personal: Las organizaciones obtienen un valor
considerable mediante la capacitacion de sus colaboradores. El entrenamiento del
personal se compone del desarrollo de competencia, cortesia, credibilidad, confiabilidad,
responsabilidad y comunicacion.

e Diferenciacién por medio del canal: Se refiere al disefio de cobertura, capacidad y

funcionamiento de los canales de distribucion por los cuales se espera llegar al mercado.
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e Diferenciacion por medio de la imagen: Los consumidores reaccionan de diferente

forma frente a las imagenes que son expuestas por las marcas empresariales.

Estas estrategias, ejercen valor en la decision de compra de los clientes, y pueden
desarrollarse de modo cooperativo entre ellas, a su vez, corresponden a factores propios del

mercadeo y deben ser impulsadas y controladas bajo la fundamentacion del mismo.

6.2. Marketing

Es urgente que las compafiias de hoy dia, con un criterio critico, planteen de
NUEeVO Su Vvision, asi como sus estrategias de mercadotecnia (...) las empresas en la
actualidad, funcionan en un campo de batalla compuesto por competidores que cambian
con celeridad, avances tecnoldgicos, nuevos reglamentos, politicas comerciales
administradas y una lealtad por parte de los consumidores que disminuye cada vez mas.
(Kotler, 1996, p. 1).

Kotler, Kartajaya & Setiawan en cuanto a su vision del marketing, se refieren a los consumidores
como seres humanos con inteligencia, corazén y espiritu, delimitando el concepto a partir de
valores que deben consolidar las soluciones para convenir un mundo afectado por la
globalizacién en un mundo mejor. Sin embargo, esta concepcion del marketing, es el resultado

de la evolucion del mismo el cual ha cruzado a lo largo de los afios por tres fases (2010).

6.2.1. Marketing 1.0: Enfoque hacia el producto

Este tipo de mercadeo nace con la revolucién industrial, es decir que emerge bajo la necesidad de
vender lo producido en fabricas a todo aquel que esté dispuesto a comprarlo; su enfoque es
netamente unilateral puesto que no posee retroalimentacion y su estrategia es la estandarizacion,
aplicando economias de escala y reduciendo costos de fabricacion, con la finalidad de ser

accesibles para un mayor nimero de personas (2010).

Pese a su antigliedad y desfase, actualmente es un enfoque presente en el mercado,
muchas empresas trabajan bajo este modelo; los directivos que favorecen esta orientacion
concentran sus esfuerzos en fabricar productos bien hechos y mejorarlos continuamente. La

naturaleza de su propdsito es la creencia de que los consumidores tendran preferencia por
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aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad o mejores resultados en cuanto a sus
caracteristicas y funcionalidad (Kotler & Keller, 2009).

El hecho de ser el primer tipo de marketing no quiere decir que en la actualidad sea
obsoleto, ni lo hace basico en sus estrategias, en realidad existen todo tipo de ellas, como bien lo
es el empaque del producto, su trabajo elemental es la de proteger el contenido, pero cumple asu
vez funciones de relso, estéticas, estilo y disefio, bajo la intencidn de estimular la repeticion de

la compra. (Bustamante, 2001).

La calidad del producto, es un preponderante estratégico del marketing 1.0, empresas de
todo el mundo han implementado programas de calidad total o “Total quality management”,
segun Tari, el concepto de calidad ha evolucionado, de esta forma, el objetivo fundamental aln
esta en los productos y servicios, pero bajo la perspectiva moderna, el enfoque hacia la TQM no

es solo un tema de produccion sino organizacional (2000).

En cuanto al enfoque de ventas, las organizaciones sostienen la idea de que los
consumidores tiene habitos y referencias hacia la adquisicion de un determinado bien y se les
debe inducir a que compren suficientes productos de la empresa; llevando a cabo politicas
agresivas de ventas. Ejemplo de elloes la herramienta del vendedor para bajar el precio del
producto y concretar un acuerdo, o el recurrir a la presion psicoldgica de hacerle creer a su
cliente, que debe apresurar su compra puesto que otro cliente esta interesado (Fuentes, Huacon,
& Arisendy, 2015).

6.2.2. Marketing 2.0: Enfoque hacia el consumidor

Céspedes, aborda el concepto de mercadotecnia como un sistema de actividades dirigida a la
satisfaccion de los deseos de los consumidores (domésticos e industriales), a través de acciones
proyectadas para planear, establecer precios, promover y distribuir un producto o servicio que
represente un valor (2001). De esta forma, el consumidor no compra un bien fisico, sino

servicios capaces de producirle satisfaccion.

El marketing 2.0 nace como resultado de las tecnologias de la informacién tras la llegada
del internet, los consumidores en este escenario estan bien informados y pueden comprar con

facilidad diferentes ofertas de productos similares, asi pues, es el consumidor quien define el
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valor del producto, las preferencias entre ellos difieren unas con otras, la empresa como resultado
debe segmentar el mercado y desarrollar un producto superior; la premisa fundamental es que el
cliente es quien manda y se debe velar por la satisfaccion de sus deseos y necesidades, a su vez,
este demandante puede elegir entre una gran variedad de alternativas y caracteristicas
funcionales (Kotler et al, 2010).

En los afios 80, se puede evidenciar la incorporacion de la Optica experiencial en el
marketing, con el objetivo fundamental de progresar en el conocimiento del comportamiento de
los consumidores; a partir de este momento, se empieza a tomar conciencia del valor que genera
para una organizacion las emociones como elemento determinante en el proceso de compra. Esta
concepcidén del consumo superpone una orientacion posmoderna del mercadeo, el eje central de
su propuesta radica en la consideracion de las personas como individuos emocionales interesados
en obtener experiencias placenteras y agradables (Walls et al., 2011) citado en Moral &
Fernandez (2012).

El marketing de experiencias toma valor en un enfoque hacia el consumidor, donde este
tipo de economia es relevante por su profunda asociacion con el bienestar psicoldgico de los
mismos, de alli la relacion que diferentes autores plantean entre satisfaccion y la gratificacion

personal con el ocio entendido como experiencia (Tinsley y Tinsley, 1986).

Frente a una posicion humana y psicoldgica, se puede afirmar que dichas experiencias
interrelacionan el desarrollo personal, en cuanto a la sensacion de renovacién, con el gusto
procedente de las relaciones interpersonales entre individuos, que producen un efecto de logro
externo; estos individuos pueden hacer referencia a familias, amigos o miembros de la
comunidad visitada. La experiencia, s por consiguiente una vivencia que interfiere en lo
cotidiano del consumidor, de forma tangible e intangible, impactando a partir de acontecimientos
memorables; dejando historias y suefios que le entretienen al usuario (Hoffman, Kaneshiro y
Compton, 2012).

La economia de la experiencia abordada por Pine 1l & Gilmore, o la denominada
sociedad de los sentidos por Jensen, es actualmente una tendencia mundial, que se caracteriza
por abandonar la vision racionalista de las relaciones de consumo, y a su vez, proyecta una
sociedad de informacion y conocimiento, preponderando el valor de las demandas emocionales.

En dicha economia el consumidor centra sus intereses en la calidad de la experiencia, més alla de
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los bienes y servicios, involucrandose de manera personal en el proceso (1998)- (1999) citado en
Gimenes, Fraiz & Gandara (2012).

Ademas de llegar al consumidor por medio de experiencias, en el marketing 2.0 se busca
relacionarse con él, puesto que, segin Korsakiene, el conocimiento del individuo resulta ser un
elemento fundamental dentro del proceso de retroalimentacion para el desarrollo empresarial; de
tal manera que, entre més cercania y contacto se tiene con el cliente, con mayor facilidad se

puede consolidar el crecimiento de la empresa (2009).

Los desarrollos tedricos sobre el mercadeo relacional, afirman que en la actualidad el
cliente constituye una posicion central de la estrategia del negocio, pues ha dejado de ser un
sujeto pasivo cuyo papel era comprar, para transformarse en un protagonista de la gestion

integral de la organizacién (Audrey, 2001).

Este cambio de paradigma, frente a la concepcion del cliente, demanda el desarrollo de
nuevas competencias profesionales vinculadas al manejo de conceptos estratégicos de direccion
de clientes, operacion de los sistemas de informacion contable (Sic) a partir de plataformas

tecnoldgicas y la gestion ejecutiva centrada en el cliente (Kotler & Caslione, 2010).

Para desemperiarse de forma sobresaliente en el marketing 2.0 es altamente necesaria la
segmentacion, una compafiia que decida operar en gran parte del mercado o la totalidad de él,
debera reconocer que no puede servir a todos los clientes de dicho mercado, debido a que este
abundante nimero de clientes estan dispersos y varian en sus requerimientos de compra, estos
pueden diferir en sus deseos, poder de compra, ubicaciones geograficas, actitudes y practicas de
compra, Yy a partir de cualquiera de estos elementos se podria segmentar un mercado (Kotler,
1996). Una estrategia de mercadeo que no le apunte a la delimitacion de un mercado objetivo se

esta oponiendo de forma directa a los principios de un enfoque hacia el consumidor.

Recalca Céspedes (2001), que debido a que los compradores tienen deseos y necesidades
Unicos, cada comprador es potencialmente un mercado individual, la segmentacidn es un proceso
que parte de la totalidad del mercado y lo divide en diferentes submercados, de los cuales cada
uno de ellos es homogéneo en todos sus aspectos; es una practica orientada al consumidor y a
partir de ella se pueden lograr cambios en el producto o servicio con extractos especificos para

cada segmento. El autor plantea posibles formas para segmentar el mercado:
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Segmentacion geografica: parte de la division de los mercados, en los que se quiere 0
se puede operar, por regiones, seleccionando aquellas que pueden representar un
mayor beneficio para la empresa.

Segmentacion demografica: esta parte de la subdivision del mercado por criterios
como edad, sexo, tamafio de la familia, religion, nacionalidad, o clase social. Esta ha
sido una de las segmentaciones mas populares en las empresas.

Segmentacion psicogréafica: esta divide los compradores en diferentes grupos segun
el estilo de vida o caracteristicas de la personalidad. La importancia radica en que
individuos del mismo grupo demogréafico podrian tener caracteristicas psicograficas
muy diferentes. Este tipo de segmentacion es muy utilizada en la economia
experiencial.

Segmentacion conductual: divide a los consumidores en grupos basandose en sus
conocimientos, actitudes o respuestas frente a un producto.

Segmentacion por ocasiones: agrupa los compradores en relacion a las ocasiones en
que tiene la idea de comprar, hacen realmente la compra o utilizan el articulo que
compraron.

Segmentacion por beneficios: este requiere conocer cuéles son los principales
beneficios que busca el consumidor en el producto, la clase de personas que buscan
cada tipo de beneficio y las marcas que distribuyen productos para cada uno de ellos.
Segmentacion por posicion de los usuarios: los mercados se pueden dividir en
grupos de usuarios, ex-usuarios, usuarios potenciales, nuevos usuarios y usuarios
regulares de un producto/servicio. Los lideres del mercado se enfocan en los usuarios
potenciales mientras que las empresas que apenas emergen se concentran en los
usuarios actuales del producto lider.

Segmentacion por indice de utilizacion: divide el mercado en grupos de usuarios
minimos, medianos y excesivos en dependencia con el uso o compra del producto o
servicio. Se debe resaltar que los usuarios excesivos son una agrupacion pequefia,
pero que representa el mayor porcentaje de las ventas.

Segmentacion por lealtad: radica en diferenciar la lealtad del cliente, esta puede ser
dividida en lealtad hacia las marcas, las tiendas, las compafiias o aquellos usuarios

gue no son leales a ninguna figura.
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La segmentacion, corresponde a un proceso por el cual se subdivide el mercado en grupos
distintos de clientes, con necesidades y caracteristicas similares, que les conlleva a responder de
forma semejante a la oferta de un producto particular y a su programa de marketing. Este debe
considerarse y realizarse de manera adecuada, pues esta directamente relacionado con el correcto
manejo de sus productos/servicios, y por lo tanto, con el éxito de la empresa (Mullins, Walker,
Boyd, & Larréché, 2007).

Hacer uso de la segmentacidn, traerd por consecuencia la delimitacion de un mercado
objetivo, esta segregacion planteara a que agrupacion o agrupaciones de la poblacion se quiere o
puede llegar, sin embargo, persuadir a dicho conglomerado de realizar una compra o utilizar un

servicio es el campo de la promocién.

Fischer, define la promocidon como todas las actividades de mercadeo que no incluyen a
las ventas personales y a la publicidad, tendientes a estimular las compras del consumidor y la
efectividad de los intermediarios (1988); pese a esto, Céspedes sefiala que hay varias formas de
entender la promocidn, y expone tres definiciones para ella, la primera excluye la publicidad y
las ventas personales, como lo sefiala Fischer, la segunda incluye la publicidad en la concepcion
del término y la tercera supone todas las actividades de mercadeo dirigidas a estimular las ventas,
entre ellas la publicidad y ventas personales. A su vez, resalta que la American Marketing
Association (A.M.A) recomienda que, en la medida de lo posible, la amplitud del término se
restrinja a la primera definicién (2001).

No obstante, en el campo del mercadeo, la concepcion de la promocion es cada vez mas
abordada en su acepcion amplia, la cual segin Ferrell & Hartline, hace parte del marketing
moderno con la idea de comunicacion integrada de marketing (IMC), de tal forma que contiene
todas las actividades promocionales como publicidad, correo directo, ventas personales,
promocion de ventas, relaciones publicas, empaque, exhibidores en tiendas, disefio, personal,
entre otros (2006).

La presente investigacion (Desarrollo y disefio de un aplicativo intermediario entre
promociones e innovaciones empresariales y los intereses del consumidor) se refiere al termino,
en cuanto a su intermediacion, desde la primera perspectiva (Fischer), sin embargo, no tiene

como finalidad establecer una discusion epistemoldgica en cuanto a la concepcién del mismo,
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por esta razon, se haré alusion a la promocién de ventas para delimitar el campo especifico de

interés.

La definicién de promocidn de ventas planteada por la Asociacién Mexicana de Agencias
de Promociones (AMAPRO) y citado en Chong, es un conjunto de actividades comerciales que,
mediante la utilizacion de incentivos, comunicacion personal o a través de medio masivos
estimulan de forma directa e inmediata la demanda a corto plazo de un producto o servicio
(2009).Chong a su vez, divide la promocion en dos categorias:

e Promocion al comercio: este tipo de promociones son orientadas a colocar un
mayor nimero de producto en el mercado a través de los diferentes canales de
distribucion, presionando hacia una mayor exhibicion del mismo, ya sea en
supermercados o que por “cascada” lleguen a un mayor nimero de comercios
detallistas. Las promociones al comercio conceden descuentos u obsequios de

productos por la compra de una determinada cantidad

e Promocion al consumidor: en este tipo de promociones el objetivo es lograr una
mayor demanda del pablico; si se trata de un producto nuevo que sea conocido
por un mayor nimero de personas, en segunda instancia se busca que el

consumidor se aparte de las marcas competidoras.

6.2.3. Marketing 3.0: Enfoque hacia los valores

Bajo esta vision, mas alla del consumidor se encuentra la sociedad, una que subyace bajo un
mundo deteriorado, en tiempos de crisis este tipo de marketing gana relevancia en la vida del
cliente, la cual, actualmente es afectada por todo tipo de cambios sociales, econémicos y
medioambientales. Las empresas que se desempefian en este campo como parte de su oferta
brindan respuestas y esperanza a quienes se enfrentan a estos conflictos, llegando a los

consumidores en un nivel superior (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010).

Este momento del marketing se desarrolla a partir de la gestion de marca de los afios
noventa y los inicios del siglo XXI; en el enfoque 3.0 se pretende la satisfaccion emocional del
consumidor, frente a una concepcién mas cercana a un ser humano integral, con inteligencia,

corazon y espiritu. Las empresas deben proponer valores, una mision y vision que brinde
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soluciones y resuelva problemas en la sociedad, disminuya el desempleo, la pobreza, el cambio
climatico y la creciente contaminacion. Esta forma de mercadeo debe estar planteada de manera
que al compartirlo motive la integracion de sus colaboradores, proveedores y distribuidores,

obteniendo una retribucién compartida y una mayor rentabilidad. (Kotler et al, 2010).

Kotler et al, nombra diez requerimientos para ser efectivo en el nuevo marketing, a los
cuales denomina “los mandamientos del marketing”, entre ellos se ven agrupados el amor por los
clientes y respeto por los competidores, la sensibilidad ante el cambio y disposicién a la
transformacion, el cuidado del nombre y transparencia sobre la empresa, la oferta a un precio
justo, el perfeccionamiento continuo del negocio respecto a calidad, coste y entrega, la facilidad
de localizacién y, el uso de informacidn relevante en la toma de decisiones bajo los principios de
la sensatez; teniendo presente, que los clientes son diferentes y se debe llegar primero a los
cuales la empresa le pueda brindar un mayor beneficio, que dichos clientes hay que conseguirlos,
conservarlos y hacerlos crecer, y que toda empresa, sin importar cuél sea, es una empresa de
servicios (2010).

Este modelo se ve directamente relacionado con la nueva oleada tecnoldgica y desarrollo
del internet; a través de las redes sociales los consumidores se pueden expresar libremente sobre
las empresas y sus experiencias de consumo, por lo tanto, esta vinculado al marketing digital que

sera retomado posteriormente en el estudio tras el abordaje de la digitalizacion.

6.3. Digitalizacién

La tecnologia digital proviene de una combinacion de estrategia militar, cooperacion de
proyectos cientificos, espiritu empresarial tecnoldgico e innovacion contracultural, esta
tecnologia permitié empaquetar todo tipo de mensajes, incluyendo el sonido, las imagenes y los
datos, a partir de ello, se constituye una red capaz de comunicar sus nodos sin utilizar centros de
control (Castells, 1997). La digitalizacién y los procesos arraigados en ella, comprendidos como
la integracion de las TIC en las organizaciones, estan generando cambios revolucionarios en la
estructura socio-econémica, a tal punto que se compara su impacto con el de la revolucion
industrial. Las innovaciones tecnoldgicas han demarcado en la historia el origen de las

revoluciones industriales (Adam et al, 1997).
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Toffler, parte de la segunda mitad del siglo XX, donde la mayoria de las organizaciones
inicia el ingreso gradual y progresivo en sus procesos de las TIC a través de diferentes
instrumentos aplicados de diversas formas. En los afios 60, durante el proceso de incorporacion,
ya predecia que la innovacidon de esta tecnologia y su alteracion en la naturaleza del trabajo,

generaria un nuevo orden econdémico y social, el cual llamo sociedad de la informacién (1971).

Naisbitt, demarca el inicio de la era de intercambios globales de informacién en 1956,
donde el primer cable tras atlantico de gran capacidad principio sus servicios, al afio siguiente
seria el lanzamiento del “Sputnik”, el primer satélite. Para entonces, el nimero de trabajadores
vinculados a trabajos con informacidn supero al numero de trabajadores que se dedicaban a la

produccidn de bienes, dando origen a un nuevo episodio mundial (1984).

Las TIC no pueden concebirse como herramientas de soporte cuya finalidad es la
facilitacion de los trabajos de apoyo, en lugar de ello, se han convertido en componentes criticos
del negocio, redefiniendo los mercados, industrias, estrategias y estructuras de las empresas; sus
impactos sobresalen en la coordinacion ademas de en la produccidn. La evolucion de la
tecnologia y el trabajo han influido fuertemente en el concepto de organizacion (Malone &
Rocart, 1991).

Con el tiempo, las tecnologias de la informacién y comunicacion dejaron de ser un
recurso organizacional para convertirse en un componente de su entorno, presentando una
dualidad, en la cual, no solo provocan cambios externos como parte del entorno, sino también
actan como facilitadores instrumentales al interior de la empresa, necesarios para la adaptacion

al cambio, brindando todo tipo de oportunidades en las organizaciones. (Browning, 1990).

Segun Guice, las TIC son formas de comunicar, colaborar, aprender y trabajar en red. Por
esta razon las organizaciones invierten cada vez mas en la implementacion de redes de
comunicacion para potenciarse; a consecuencia de ello el trafico en el internet ha doblado su

volumen cada afio (1998).

6.3.1. Conectividad y accesibilidad

Como elementos clave para pensar la inclusion digital, emergen los conceptos de conectividad y

accesibilidad. La conectividad, bajo dicho enfoque hace referencia principalmente a la oferta y la
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provision de infraestructura y de equipos que posibilitan la conexidn tecnoldgica a la red global
de las TIC. La accesibilidad por su parte, alude a los programas que permiten y apoyan la
apropiacion social de dichas infraestructuras y equipos, la cual, se centra inicialmente en la

capacitacion tecnolégica (Duarte & Pires, 2011).

La conectividad, se concibe a partir de la existencia simultanea de alternativas y vinculos
directos entre los diferentes puntos de una red, bajo esta vision, los usuarios, computadoras y
servidores, entre otros, hacen parte de las redes tecnoldgicas (Dupuy, 1993). Esta interaccion,
tiene como primera interface, las bases materiales de los procesos que ejecutan practicas
simultaneas y generan circuitos de impulsos electronicos, tales como la microelectronica,
telecomunicaciones, procesamiento de datos, sistemas de transmision, entre otros (Castells,
1997). De manera mas simple y generalizada, la conectividad se compone de toda maquina y
mecanismo que permite la interaccion entre la dimension de la informacion digital y el mundo

tangible, es decir que simboliza el puente entre el mundo digital y el ordinario.

De este modo, la infraestructura tecnoldgica y los artefactos que posibilitan la
articulacion a la red global, componen la conectividad, y esta es a su vez, la categoria conceptual
a través de la cual pueden ser analizados los programas de inclusion digital, cuyos propdsitos son
los de superar, alterar y reducir el marco actual de las disparidades territoriales, correspondientes
a “la brecha digital de la que somos objeto” (Pires, 1992). La convergencia tecnologica es
evidente en cada elemento de la cotidianidad, tanto en la infraestructura de las ciudades y los
servicios publicos como en los automoviles, vestuarios y electrodomésticos; asi pues, la
prediccion de McLuhan (1964), sobre la tecnologia como extension del hombre, se manifiesta a
plenitud.

En cuanto a accesibilidad, Salkever dice, que el principal requisito para abordar una
definicion del término es evitar la confusion que produce el relacionarlo con palabras como
disponibilidad y acceso, las cuales estan estrechamente relacionadas con la accesibilidad, pero no

son iguales a ella (1976).

Segun la ITU (2004), el Plan de Accion de la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la
Informacion para promover la accesibilidad (PACMSI) acopla tres lineas, a su vez, requieren de
tres acciones especificas para su implementacion; la primera linea es enfocada a la informacién y

el conocimiento, la segunda busca la ejecucion de mecanismos de capacitacion a la poblacion; y
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la tercera, esta dirigida a la creacion de un entorno social y tecnoldgico propicio en cuanto a la
apropiacion de las TIC.

Respecto a las tres acciones necesarias, la primera de ellas, tiene como objetivo promover
el intercambio y la solidificacion de los conocimientos mundiales en favor del desarrollo,
garantizar la cantidad y la calidad de la informacion de dominio publico y aumentar la diversidad
de opciones para el acceso a softwares. La segunda, se propone promover la alfabetizacion y la
educacidn primaria, la creacion de instituciones de capacitacion, empleando las TIC en todos los
niveles de la educacion y en la formacion y desarrollo de recursos humanos, considerando a los
individuos con necesidades especiales, y a su vez, incentivando la promocion de la educacion
secundaria; la tercera de ellas por su parte, se entiende como la utilizacion de las tecnologias de
la informacion y comunicacion como una herramienta del gobierno para plantear un marco
regulatorio que promueva la transparencia, la proteccién de la propiedad intelectual, la
integracion vertical sobre politicas que implican las TIC y el cumplimiento de las normas
internacionales (ITU, 2004).

La implicacion de la accesibilidad, segin Henry, va mas alla de la necesidad de facilitar
acceso, también se le debe reconocer la virtud de facilitar el uso. De alli, la dificultad en la
comprension individual de los conceptos de usabilidad, facilidad de uso y accesibilidad, cuya

divisién es en muchos casos innecesaria (2003).

A partir de su terminologia, dicen Montero & Fernandez que los conceptos nacen del
mismo proposito: que el usuario pueda hacer mejor uso del software. Sin embargo, se pueden
diferenciar sus procedimientos 0 modelos de actuacion. Mientras que la accesibilidad pretende
vencer las dificultades del usuario para acceder a la informacion, la usabilidad procura mejorar la
experiencia del usuario al utilizar el software. En concordancia, la accesibilidad es la capacidad
de una pagina web o una aplicacion, para facilitar a los individuos el acceso a los contenidos de
la misma. El trabajo restante para desempefiar un mejor uso, es decir, la medicién de la facilidad,
rapidez y lo agradable que le resulta al sujeto utilizar esa pagina web o aplicacion, corresponde a
la usabilidad (2003).
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6.3.2. Usabilidad

Una aplicacion, para ser exitosa en el mercado requiere fundamentalmente de calidad, Enriquez
& Casas, afirman que la usabilidad es uno de los componentes mas relevantes dentro de la
calidad de un producto de software, por lo que se requiere contar con metodologias para su
medicion en las aplicaciones. Agregan que los métodos de analisis vigentes son ortodoxos y

disefiados para las aplicaciones de escritorio (2014).

Una de las normas de la 1SO, sintetiza la especificacion y medicion de la usabilidad de
productos, resaltando los factores que tienen un efecto en la misma, principalmente, el contexto
de uso, es decir, los usuarios, las tareas a realizar y el equipamiento, ya sea el hardware o el
software; pero también se podria referir a el entorno fisico y social. Concluyo que el nivel de
usabilidad que se alcance, es directamente dependiente de las circunstancias especificas en la que

sea utilizado el producto (1998).

Frokjaer, Hertzum & Hornbak (2000), coinciden en que la medicién de la usabilidad esta
relacionada con los atributos de una aplicacion o software y su contexto; entendiendo atributo,

como las caracteristicas o propiedades del mismo, estos pueden dividirse en (2000):

e Efectividad: se refiere a la precision con la que los usuarios utilizan la aplicacion. La

calidad de solucion y tasa de errores se consideran indicadores de efectividad.

e Eficiencia: se refiere a la relacion entre efectividad y esfuerzo o recursos requeridos. El
tiempo de finalizacion y aprendizaje se consideran indicadores de eficiencia.

e Satisfaccion: se refiere a las actitudes positivas que un usuario puede tomar frente al uso
del aplicativo o software. La satisfaccion es un atributo subjetivo, por lo que se dificulta
su medicidn técnica, sin embargo, puede ser medida a través de las escalas de calificacion

de actitud.

Es importante comprender que la digitalizacion fue un proceso gradual, el cual tuvo que
encontrar diferentes respuestas en su camino evolutivo, mucho antes de la aparicién del internet
o la web, y su resultado de conectividad; una de las limitaciones mas representativas para
entonces fue el almacenamiento de los datos, un problema que incluso ya se evidenciaba aun

antes de la digitalizacion.
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6.3.3. Bases de datos

Los origenes de las bases de datos se remontan a la antigiiedad, donde existian bibliotecas y toda
clase de registros. El uso de las bases de datos se desarrollé a partir de las necesidades de
almacenar grandes cantidades de informacién, principalmente, desde la aparicion de las primeras
computadoras; la concepcion de bases de datos ha estado siempre ligada a la informatica.
Apareceria la maquina automatica, los discos y las computadoras bajarian sus precios, hasta

llegar a las primeras bases de datos en red (Korth & Silberschatz, 1993).

Los sistemas de bases de datos surgieron en respuesta a los primeros métodos de gestion
informatizada de los datos comerciales, para entonces, las organizaciones empezaron a
almacenar su informacion en sistemas de procesamiento de archivos. Este sistema presento
innumerables inconvenientes: redundancia e inconsistencia, dificultad de acceso, aislamiento de
datos, problemas de integridad y atomicidad, anomalias en el acceso, problemas de seguridad,
entre otros (Korth & Silberschatz, 1993). Estas variables, entre otras cosas, motivaron el

desarrollo de los sistemas de bases de datos.

Date (2001), sintetiza los sistemas de bases de datos como un sistema computarizado para
llevar registros y plantea una analogia con un armario electrénico. Este sistema puede realizar las
operaciones de agregar, insertar, recuperar, modificar y eliminar datos y archivos; la
favorabilidad de su incorporacion se puede ver agrupada bajo los conceptos de compactacion,

velocidad, actualidad y menor trabajo.

Progresivamente, la tecnologia de almacenamiento mejoro con los afios, hasta llegar a los
modelos de datos relacionales, “los sistemas relacionales han venido a dominar el mercado de las
bases de datos (...) la presentacion del modelo relacional en 1969-1970 fue de manera innegable

el evento mas importante de toda la historia de las bases de datos” (Date, 2001, p.25).

El modelo relacional, es en la actualidad el principal sistema de datos para las
aplicaciones comerciales de procesamiento de datos, se destaca entre las demas debido,
principalmente, a su simplicidad, lo cual facilita el trabajo del programador. Este consiste en un
conjunto de datos tablas, cada una de ellas corresponde a un nombre especifico asignado, y a su
vez, cada fila de la tabla representa una relacion entre un conjunto de valores; en esta misma

subdivision, cada tabla es una agrupacion de entidades y cada fila es una entidad. Hay una fuerte
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similitud entre la concepcion de tabla y la terminologia matemaética de relacion (Korth &
Silberschatz, 1993).

Su relevancia, radica en que no solamente son almacenados los datos informacionales
sino también relacionados entre si, agregando valor a la operacion. Mas alla de la simplicidad
bajo la que trabajan los modelos relacionales, se ubica la interpretacion y toma de decisiones a
partir de la agrupacion de dichos datos. Estas tablas relacionales también pueden estar
relacionadas entre si, como lo muestra la Escuela Técnica Superior de Informatica Aplicada
(ETSSIA) en la siguiente imagen (2010):

Ilustracion 2: Tabla relacional

ASIGNATLURA

B | Beses de Datos IE|Z |3 |DeiC
AL | Algoritmos v Esinecturss de Dates 1| 1A (4 |2 DS
RO | Fundamesiics de oorpuiadones 1A |45 DISCA
MAD | Matermeiiica Discreta 1A% |3 IsAT

INT | baglis Téonicn 1] N O T

FA | Fundamenics Fisioos de la IAIZ |3 PS8 2

Infomsitic
B2 | Estrucheas de Cormpaiiadiones 2 2403 |3 JDISCA

DEPARTAMENTLY

b | D510 [Sastemas Inlorméticos v Computacstn |V, Boll 3500
e (S0 A | Ingeneria de Sistemas, Computadores |A. Crespo (5700
! y Aulomitics
P MAT _IMatemitica Aplicads P. Pérez JE-Bi0
[ FIS Fisica Apheada ). Linares  |5200
* s Idicmas B. Montern J5300

EN¥ Estadistca e Inveshzacdn Operativa |L. Barceld  J4%00

OEM JOrg. de empresss, Economias Finane, y|M. Pérex  J6800
Coatabalidad I

6.3.4. Internet- Word Wide Web

Para el inicio de los afios 90, tras la aparicion y expansion del internet, emergia de nuevo el
problema de informaética, al que las bases de datos inicialmente habian dado solucion, la
interconexidn de miles de redes convertia la internet en el almacén de datos méas grande que
alguna vez existio, pero también el méas caotico. Este almacenamiento presentaba inmensurables
oportunidades para todo tipo de organizaciones, pero las dificultades realmente eran frustrantes,

existian formatos incompatibles, programas distintos, protocolos heterogéneos, etc. Antes de
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hacer uso de estos datos se debia simplificar el acceso a esta informacion, hacerlo més sencillo y
homogéneo (Adell & Bellver, 1995).

La solucién, fue el desarrollo del proyecto World—Wide Web (lo que hoy se conoce como
Web, escrito como www), la red de telarafia global, de manera generalizada se pretendia que los
recursos disponibles en formato electrénico, que se ubican en ordenadores diferentes conectados
a la red, fuesen accesibles para cada investigador desde su terminal, sin una mayor dificultad ni
la necesidad de aprender a utilizar los distintos programas. Los recursos existentes se debieron
integrar a una red hiper textual distribuida y gestionada por ordenadores, para posibilitar el salto

entre los elementos de informacion (Adell& Bellver, 1995).

Paulatinamente, la informacion siguié aumentando de forma desmesurada, incluso para el
nuevo sistema de Web. Michael Cox y David Ellsworth, investigadores de la NASA, en su
publicacién de 1997, afirmaron que el ritmo de crecimiento de los datos empezaba a ser un
problema para los sistemas informéticos actuales, puesto que las agrupaciones de datos eran para
entonces lo suficientemente grandes para ocupar las capacidades de la memoria principal, los
discos locales y los remotos. Ante tan estimacion de falta de espacio, acufiaron el término de

“Big Data” para referirse al problema (Martinez et al, 2017).

6.3.5. Big Data

A pesar de esto, para finales del mismo afio Lesk (1997) citado en Martinez et al (2017) sefialo
que hacia el afio 2000 el mundo ya produciria la cinta y disco necesarios para almacenar la
totalidad de la informacion producida hasta el momento (miles de petabytes); de esta forma,
aunque no se debia eliminar informacion, la mayoria de ella nunca habria de ser consultada.
Desde entonces, la problematica de los grandes datos (Big Data) se refiere a la incapacidad para
encontrar la informacion deseada entre tantos de ellos. De alli la frase “no se puede administrar

lo que no se puede medir” (Drucker, 2002).

Segun Aguilar, no existe unanimidad en la definicion de Big Data, aunque si se llega aun
consenso respecto a la fuerza disruptiva a la que conllevan los grandes volimenes de datos y la
necesidad de su captura, almacenamiento y analisis. Su conceptualizacion es abordada, en los
altimos dos afios, en incontables articulos, informes y estudios, puesto que representa la punta

del conocimiento en materia. Para agrupar la terminologia Big Data es necesario comprender el
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crecimiento exponencial de la creacion de nuevos volimenes de datos, el origen o fuente de los

datos y el almacenamiento y analisis de los mismos (2016).

Malvicino & Yoguel, afirman que la Big Data establece un fenémeno global que podria
conllevar a implicaciones econdmicas reales y potenciales, de las cuales se pueden beneficiar las
organizaciones publicas y privadas, desde diferentes variables como la productividad,
competitividad y la calidad de vida. Quienes abordan la complejidad de sus consecuencias,
plantean una discusion tedrica, en la que se delibera si se esta cruzando por una revolucion
vinculada a un cambio de paradigma tecnoldgico; si por el contrario sus implicaciones responden
Unicamente a una intensificacion de la competencia en los mercados ya existentes, sin impactos

considerables en la productividad (2015).

Camargo, Camargo & Joyanes, hablan de tres caracteristicas o dimensiones de Big Data,

que se apoyan e interrelacionan entre si (2015):

e Volumen: este se refiere al registro progresivo y expansivo de los datos, este aumento es
coherente con la problemética descrita con antelacion. Casi ninguna empresa moderna no
genera miles de datos a diario, se espera que en el 2020 se generen 35 zettabytes de
informacion.

e Variedad: esta dimension esta directamente relacionada con el volumen, y se refiere a las
diferentes formas de representar los datos, como bien lo pueden ser los datos
estructurados, semiestructurados o no estructurados, principalmente este tltimo es el mas
dificil de administrar desde una vision Big Data.

e Velocidad: se refiere a la velocidad con la que son generados los datos. Este elemento
tiene una conducta volatil, y aumenta cada dia debido, entre otras cosas, a los productos
de desarrollo de software como paginas web, archivos de busquedas, redes sociales,

foros, correos electronicos, entre otros.

Bajo el mismo enfoque, otros autores han agregado 2 Vs adicionales a estas dimensiones,
como lo sefiala Anil Jain (2016), vicepresidente deIBM Watson Health; estas dos categorias

adicionales corresponden a:

e Veracidad: esta caracteristica supone quiza el mayor reto, el volumen y velocidad en el

que se generan los datos plantea fuertes consideraciones sobre su veracidad, a su vez, la
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variedad de datos procedentes de diferentes fuentes, paises y formatos, conlleva a que

muchos de ellos se presenten incompletos.

e Valor: se refiere al valor que generan los datos una vez convertidos en informacion,
podria considerarsele como el elemento mas importante, puesto que, de este valor es

evaluada su aplicabilidad o utilidad en cualquier tipo de organizacion.

Es preciso resaltar que los Big Data se originan mediante fuentes diferentes a las de los
datos tradicionales, los cuales, almacenan datos estructurados en bases de datos relacionales. Las
categorias de datos pueden dividirse en dos grandes tipos: estructurados (tradicionales) y no
estructurados (Big Data), no obstante, las nuevas herramientas de manipulacion de datos no
estructurados han marcado una division entre ellos: semiestructurados y no estructurados.

Delimitados de la siguiente manera (Karl, 2011; Aguilar, 2016):

e Estructurados: estos son datos con esquema fijo y de campos fijos; en estas fuentes
tradicionales los datos provienen de un formato bien definido, ordenado y especificado a
detalle, los cuales integran las bases de datos relacionales, entre ellos, estan la fecha de

nacimiento (DD, MM, AA), documento de identidad, pasaporte o cuenta bancaria.

e Semiestructurados: estos datos responden a un flujo légico y un formato que puede ser
definido, sin embargo, no es tan simple de comprender para el usuario. Son datos que no
tienen un formato fijo, pero poseen etiquetas y otro tipo de marcadores que permiten
separar los elementos de datos.

e No estructurados: este corresponde a datos sin formato ni tipos predefinidos, su
almacenamiento es como documento sin estructura uniforme, por lo tanto, no hay casi

ningun control de ellos; sobresalen entre estos los videos, fotografias o de texto.

A su vez, dice Aguilar (2016), los datos provienen de diferentes fuentes, procedentes de
organizaciones, empresas e incluso videojuegos, los denominados tradicionales, pero también
estan los datos de la web, quienes integran la mayor parte de ellos. A su vez, existen muchas
otras fuentes que responden a una alta utilizacién en la actualidad como lo son los medios
sociales (redes sociales, blogs, wikis), el internet de las cosas, interconexion entre maquinas,
redes de telecomunicaciones, medios de comunicacion, aplicaciones de comercio electronico, los

datos personales y aquellos procedentes de la telefonia mavil inteligente, entre muchos otros
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mas; a los cuales se puede acceder, en su mayoria, desde cualquier lugar, momento y dispositivo

inteligente.

En relaciéon a la cantidad de datos disponibles, las empresas podrian encontrar una
oportunidad de negocio al extraer un mayor rendimiento de las diferentes fuentes de datos
externas e internas para la toma acciones y decisiones en general. Pese a que los datos no
estructurados representen del 80% al 90% de la gestion en las organizaciones, estas no pueden
dejar de lado la relevancia de los datos estructurados presentes en ella; el adecuado uso de ambos

refleja para la entidad fuerza y potencialidad (Aguilar, 2016).

La utilizacién apropiada de los Big Data a nivel organizacional se ve directamente
vinculada al mercadeo de la empresa, conocido como data-driven marketing o Big Data
marketing, el cual responde al proceso de recoleccidn, analisis y ejecucion de insights en funcién
del relacionamiento con el consumidor; gran parte de los elementos que analiza corresponden a
fuentes no tradicionales de comunicacidn tecnoldgica como emails, mensajes de texto,

aplicaciones moviles y redes sociales, denominados “digital messaging” (Arthur, 2013).

La gestion del Big Data marketing es por consiguiente la agrupacion de procedimientos
de combinacion y facilitacion de funciones enddgenas y exdgenas del mercadeo, entre ellas se
pueden evidenciar procesos, canales, tecnologias e incluso personas, que corresponde a un
marketing integrado. En su desarrollo requiere de presupuesto, planeacion y administracion de
contenidos como soporte de la operacion; las empresas involucradas en este tipo actividad suelen
usar acciones a partir del CIM (Customer Interaction Managment) y el CRM (Customer
Relationship Managment) para una satisfactoria y rentable gestion del Big Data marketing
(Arthur, 2013).

6.4 Marketing digital

El marketing digital no es mas que la aplicacion de las estrategias del marketing tradicional
adaptadas para ser empleadas en los canales digitales, mediante sistemas en red compuestos por
ordenadores que entienden y procesan los datos; sin embargo, su conceptualizacion es en la
actualidad controversial por lo que no existe una definicibn ampliamente aceptada por la

comunidad. En el mundo online aparecen nuevas herramientas y posibilidades para las empresas
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como la inmediatez de la informacion, nuevas redes y control en tiempo real de las estrategias
utilizadas (Editorial Vértice, 2010).

Como lo sefiala la dindmica de la investigacion, el marketing digital, tiene sus cimientos
en el paso de la web 1.0 a la web 2.0, lo cual representé un cambio de paradigma para la internet,
donde los usuarios ya no responden a un comportamiento pasivo, en su lugar, participan y
contribuyen al contenido de la red, en capacidad de crear, dar soporte y pertenecer a
comunidades virtuales (Garcia, 2014).

La web 1.0 esta basada en la sociedad de la informacion, en medios de entretenimiento y
consumo pasivo, las paginas web son estéticas y el usuario no puede interactuar con ellas; no
eran usadas las bases de datos y por lo tanto no contaba con registro de usuarios. La web 2.0 por
su parte estd basada en la sociedad del conocimiento, se caracteriza por el gran despliegue de
contenido multimedia e interactividad de los usuarios al interior del sitio web, estos sitios
utilizan tecnologias como las bases de datos y lenguajes de programacion, permitiendo a los
usuarios crear sus propios contenidos; en esta web, el manejo de datos permite el registro y
comentarios, aparecen las redes sociales, las aplicaciones web y los usuarios pueden almacenar y

compartir documentos con facilidad (Ramos & Ramos, 2014).

Gradualmente, aparece la web 3.0, también conocida como la web semantica, acarreando
una revolucién basada en datos y dispositivos vinculados; en ella se evidencian nuevas formas de
sociedades y realidades virtuales conjuntas a una mejor de integracion y combinacion de datos,
todo usuario puede dar respuestas a sus cuestionamientos en la web y hacerlo rapido y facilmente
desde cualquier dispositivo mévil gracias a la definicidn de la informacion. Al disponer de un
mayor significado o semantica en la web a través de una infraestructura universal, se ven
desdefiados los problemas usuales de la busqueda, caracteristicos de la 1.0 y 2.0, para ser
remplazado por un sistema eficiente de busqueda inteligente (Ramos & Ramos, 2014).

En este punto se ven entrelazados los propdsitos de la digitalizacion y el mercadeo,
referente a este Ultimo sobresalen tanto el relacionamiento propio del marketing 2.0 como los
impactos globales de toda accion difundidos en la red y sociedades virtuales del 3.0.La magnitud
de su conmocion requiere de herramientas como el Big Data, manejo de datos en general y la

busqueda avanzada de la nueva web.
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El siglo XXI ha desatado un cambio significativo en la interaccion de los individuos y el
desarrollo de los negocios, asi como en la forma en que los sistemas de informacion soportan la
toma de decisiones, brindando ventajas competitivas en los procesos de las empresas. Este
cambio basado en la infraestructura de datos en red ha llevado todas las clases de negocio
existentes a la web, originando todo tipo de aplicaciones y el comercio electronico (Castafio
&Jurado, 2016).

El comercio electronico comprende todo tipo de transacciones, bien sean compras, ventas
o0 intercambio de bienes, servicios e informacion mediante redes, agrupando diferentes
actividades como el suministro de contenidos digitales, trasmision de datos de cualquier tipo,
subastas y cualquier otra actividad a traves de la cual se pueda ejecutar un negocio a partir de un

medio electronico (Castafio &Jurado, 2016).

El auge de la digitalizacion, el marketing digital y el comercio electronico se radicaliza
gracias a la evolucion de la telefonia movil, la cual existe desde mucho antes, pero tan solo hasta
hace poco tiempo ha tomado posicion como herramienta estratégica de las empresas y el
mercadeo. Gasca et al (2013), ubican el desarrollo de la telefonia movil a partir de cuatro
generaciones: la 1G (primera generacion) solo permitia el servicio de voz, con la 2G y 2.5G se
dio inicio a la era digital en los teléfonos, en ella tenia lugar la interfaz de radio e intercambio de
datos como los servicios de mensajeria corta (SMS), aparece por primera vez el acceso a internet

desde un mdvil, sin embargo, su uso era limitado.

La 3G y 3.5G traen consigo servicios revolucionarios, entre ellos sobresalen el sistema de
posicionamiento global (GPS) y las videoconferencias, esta generacion permitio el uso de las
redes del operador de telefonia para acceder a internet al tiempo que se contaba con altas
velocidades de descarga; el cambio de paradigma para la telefonia mévil se da especificamente
en la tercera generacion, Robledo (2010) exalta este momento por la convergencia de la voz y
datos con acceso inalambrico a internet, aplicaciones multimedia y las altas trasmisiones de
datos. Finalmente, la cuarta generacién (4G) ofrece servicios basados totalmente en el protocolo
de internet (IP), con mejores velocidades de transferencia y con calidad de servicios (Agusti et
al., 2010; en Gasca et al., 2013).

Segun Arroyo (2013), los rasgos que definen un dispositivo movil en la actualidad son la

posibilidad de movilidad de quien lo emplea y la conexion a internet; el mercado de estos
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dispositivos se ve caracterizado por su diversidad, su competitividad y su constante evolucion.
La sustitucion de los teléfonos maviles por teléfonos inteligentes (smartphones) demarco una
revolucion, la cual inicio con el lanzamiento del iPhone en 2007 y tomo tal magnitud que para el
afio 2010 uno de cada tres mdviles en el mundo era inteligente, paulatinamente, en el afio 2011 el
namero de ventas de los smartphones supero por primera vez al del computador y en el afio de
2014 ya habian més de 1.000 millones de smartphones operativos en el mundo (Quimbaya,
2014).

En julio del 2008, nuevamente Apple genera una ruptura en el mercado con el
lanzamiento de la App Store o la Mac App Store, lo cual supuso el inicio de un modelo de
negocio: la primera tienda digital de aplicaciones, una plataforma intermediaria entre los
desarrolladores de softwares y los usuarios, la cual se expandio hasta ser parte esencial de los
smartphones. A menos de un afio de su lanzamiento, App Store supera los 25 mil millones de
descargas (Arroyo, 2013) y para el 2013 la App Store ofrece méas de 225.000 aplicaciones,
gratuitas y de pago, de las que ya se han realizado mas de 6.500 millones de descargas
(Quimbaya, 2014).

El concepto de aplicacion es usado habitualmente para referirse al software instalado en
un terminal, el cual permite a quien lo usa realizar diferentes trabajos, extendiendo las
funcionalidades del equipo en el que se instala, en el marco de los dispositivos moviles las apps o
aplicaciones nativas aluden al software que se descarga desde la App Store o tienda de

aplicaciones (Arroyo, 2013).

Como se menciond con antelacion, el marketing digital son las estrategias del mercadeo
tradicional llevadas a las plataformas digitales, sin embargo, existen estrategias de marketing
propias de la era digital, las cuales requieren y dependen de él, como lo es el caso del inbound
marketing, el cual existe a partir de los contenidos generados por los usuarios de las aplicaciones,

smartphones y redes en general.

El abordaje del inbound marketing requiere de la conceptualizacion del marketing de
contenidos, J. Ramos define el termino como la creacion, publicacion, y distribucion de
contenido de valor e interés para los clientes o comunidad de usuarios, consiste en generar un

contenido tan excepcionalmente valioso que haga ganar la confianza incondicional de los
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clientes potenciales, al tiempo que actia como un componente diferenciador. El futuro y presente
del marketing digital no puede concebirse sin el marketing de contenidos (2017).

Este contenido puede ser generado a través de diferentes formatos y canales ya sean
blogs, White papers, e-books, guias, revistas digitales o boletines electronicos, incluso videos,
fotografias e infografias pautados en las publicaciones de las redes sociales o aplicaciones
moviles. Este tipo de mercadeo esta directamente relacionado con el inbound marketing y el
marketing de atraccion (Ramos, 2017), sin embargo, no son lo mismo.

El marketing de contenidos es una parte del inbound marketing, ya que sin un contenido
atil y de calidad este no seria efectivo, no obstante, el mercadeo de contenidos por si solo no
puede convertir las visitas en oportunidades de venta; por lo tanto, su Gnico objetivo es el atraer y
fidelizar el trafico online, el del inbound marketing va un paso mas adelante, puesto que también
busca obtener una base de datos y lograr que los interesados consigan informacion y conozcan

los beneficios de los productos o servicios y finalmente obtén por adquirirlos (Hernandez, 2015).

El inbound marketing es una nueva forma de entender el mercadeo, donde los usuarios
son quienes toman la iniciativa y encuentran lo que buscan, estos prospectos son trabajados hasta
convertirlos en clientes, por lo tanto, se parte de una predisposicién de consumo, generando
confianza, autenticidad y relaciones duraderas; el mercadeo tradicional por su parte (outbound
marketing) usa estrategias de mayor costo y menor rendimiento, donde la empresa es quien

irrumpe en el cliente mediante anuncios y termina por implantar molestias en él(Viteri, 2012).

7. Marco contextual

Bajo el contexto mundial, el comercio electrénico crece con voracidad, asi lo concluyo el
informe de tendencias de comercio electronico global desarrollado por Global Ecommerce
Report (2017), la tasa ponderada de crecimiento mundial durante el afio 2017 fue del 17%, de la
cual, Asia es el responsable del 50% de dichas transacciones, creciendo un 20% en comparacion
con el afio anterior, América del Norte por su parte presento tasas de crecimiento del 9%, Oriente
Medio y Africa 11%, Europa 19% y Sur América del 16.5%. Jorij Abraham, Director General de
la Ecommerce Foundation, asegura que el informe revela, tanto las oportunidades del mercado

actual, como el reto que tendran las proximas generaciones empresariales.
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Es preciso aclarar, que existen tres tipos de comercio electronico, Business to Business
(B2B), cuyas transacciones se emplean Unicamente entre empresas, Business to Consumer
(B2C), donde las estrategias empresariales llegan hasta el consumidor y Consumer to Consumer
(C2C), cuando las relaciones comerciales se desarrollan cliente a cliente; bajo el enfoque del

presente proyecto, es preciso centrase en el comercio referente al B2B.

El comercio B2B alcanzo los 1,8 billones de dolares durante el 2017, de los cuales tan
solo China aporto el 37%, seguido por EE.UU donde el mercado alcanzo $ 438 mil millones y el
Reino Unido con $196 mil millones, durante este afio los paises con mayores tasas de
crecimiento en el volumen de negocios del comercio electrénico fueron Australia y Turquia con

un 40% y un 31%, respectivamente (Global Ecommerce Report, 2017).

Sobre el total de la poblacion, para el afio 2017 existian méas de 1.600 millones de
usuarios alrededor del mundo que realizaron compras por internet, los cuales gastaron alrededor
de 2 billones de dolares, a su vez, las tendencias del mercado indican que dicha cifra podria
duplicarse para el 2020. El siguiente grafico muestra los 10 paises con mayor penetracion de
ventas de este tipo durante el afio 2017, donde Asia evidencia ampliamente su fortaleza en el

comercio electronico, liderado por China y Corea del Sur (Paredes, 2018):

Ilustracion 3: Penetracion de ventas 2017
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Otras variables de igual importancia a considerar son el origen del trafico online, el cual puede
generarse desde dispositivos méviles (Mobile) o computadoras (Desktop); y las tendencias de
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consumo, el grafico siguiente expone y relaciona dichas variables a nivel mundial durante el afio
2017 (Paredes, 2018):

Ilustracion 4: Tendencias de consumo
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Si bien la mayor parte del consumo se realiz6 desde computadoras (57%), esta cifra ha
disminuido gradualmente en el tipo al aumentarse sostenidamente la incidencia de los
dispositivos moviles (43%), es practicamente irreversible la mutacion de las tendencias de

consumo a los dispositivos moviles.

En este campo del comercio electrdnico, sobresale el generado a partir de las aplicaciones
moviles, la revista Dinero (Octubre, 2017), sefiala que durante agosto y septiembre del 2017, las
descargas de apps en las tiendas iOS y Google Play rompieron récords al alcanzar los 26.000
millones en todo el mundo, lo cual representa un crecimiento del 8%; para dicho trimestre, se
incremento el tiempo dedicado al uso de las aplicaciones méviles cerca de un 40% (350.000
millones de horas), y gracias a esto, los ingresos resultantes en este mercado superaron los
$17.000 millones de dolares, suponiendo un crecimiento del 28%.
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Al delimitar el comercio electronico al mercado colombiano, el Ministerio de Tecnologia
de la Informacion y las Comunicaciones (MINTIC) explica que el acceso a Internet se realiza
mediante dos modalidades, por suscripcion y por demanda, segun el titulo reportes de
informacion de la Resolucion 5050 del 2016 de la Comision de Regulacién de Comunicaciones.
El acceso por suscripcién comprende todo acceso que se efectué mediante la contratacion de un
plan de red fija 0 movil que se pague periddicamente; la entrada por demanda en contra parte,

corresponde al acceso a internet sin que medie la contratacion de un plan para este fin (2017).

Para finales de marzo del 2017, Colombia alcanzé los 28,4 millones de conexiones a
internet de banda Ancha, de los cuales 15,6 millones corresponden a la modalidad de suscripcion
y 12,8 millones fueron realizadas a traves de conexiones maéviles por demanda; lo cual
representa un indice de penetracién del 57,6%, aumentando 5,2 puntos porcentuales en relacion
al primer trimestre del 2016; la siguiente grafica ilustra las conexiones a internet en el pais
(MINTIC, 2017, p.7):

Ilustracion 5: Conexiones a internet
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Fecha de consulto: 14 de julio del 2017.
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Debe resaltarse que la mayor parte dichas conexiones se dan por medio del internet
movil, el MINTIC (2017) sefiala para este mismo periodo mas de 23.2 millones de accesos a
internet movil, de los cuales el 43,4% son por suscripcion y 56,6% por demanda. Caracol Radio
(2017) publico los resultados de un estudio realizado por la firma Infométrika, donde se puede

evidenciar que siete de cada diez colombianos usan un dispositivo mévil conectado a internet,



DISENO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO

sefialando que por cada 100 habitantes existen 34 smartphones, 10 portétiles, 7,6 computadores

de escritorio, 7,5 televisores inteligentes, 6 tabletas y 2,4 consolas de videojuegos conectados.

Esto ha impactado significativamente el comercio electrénico en el pais, la Camara
Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE) estima el crecimiento de las transacciones no
presenciales en un 64% durante el afio 2015. US $16.329 millones en total de las 49 millones de
transacciones efectuadas, representando el 4,08% del PIB equivalente del mismo afio (2016);
adicionalmente, BlackSip. en su reporte de industria E-Commerce(2017), estima valor de las
transacciones realizadas durante el 2016 en US $26.700 millones, donde se puede reconocer el
auge y velocidad de crecimiento de este comercio en Colombia y a partir de ellos la pertinencia

del mismo para las actuales y nuevas empresas.

La revista Dinero sefial6 que el comercio electronico en Colombia actualmente vive su
mejor momento, sin embargo, encuentra tres grades limitantes, el primero de ellos es la logistica,
el conseguir llevar todo tipo de productos a todos los rincones del pais con efectividad, el
segundo es el temor de los usuarios al fraude electronico, donde existe la creencia de que usar las
tarjetas en una pagina de internet puede ser peligroso; y finalmente quiza el mas grande reto que
enfrenta el comercio electrénico es la preferencia de los colombianos por el efectivo, el 90% de

los pagos se realizan de esta manera en el pais, siendo un determinante a considerar (2016).

Una medicion realizada por ComScore indica que los lideres del comercio electrénico en
el pais son: En primer lugar, esta Mercado Libre, seguido por Amazon y eBay, el cuarto puesto
es ocupado por Linio, la tnica plataforma nacional del top cinco, a su vez, se convirtié en la
startup mejor vendida en la historia de los emprendimientos digitales latinoamericanos (Dinero,
2016).

Gran parte del comercio electrénico es también representado por las aplicaciones
moviles, las cifras de la CCCE indican que esta industria en linea facturo 150.000 millones de
pesos en el 2015, la CCCE sefiala a su vez, que las inversiones de los usuarios de Smartphones
son distribuidas un 35% en moda, 30% en viajes y 28% en productos electrénicos. Segln
Comscore e Internet Media Services (IMS), los colombianos tienen en promedio 19 aplicaciones

en sus dispositivos moviles y este nimero aumenta un 8% anual (Portafolio, 2016).
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Durante la conferencia “Colombia 4.0” Michael Mandel, Ph. D de Harvard, revel6 que el
mercado de las aplicaciones moéviles genera en Colombia 83.000 empleos, “En este mercado la
capital colombiana lleva la batuta con 51.200 aplicaciones desarrolladas (61,6%), seguida por
Medellin, con 19.900 (23,9%) y otras ciudades con 12.000 (14,5%)” (Dinero, 2016, pag. 3).

Afirma la revista Portafolio que las cinco apps mas exitosas en Colombia son: 1doc3, que
responde preguntas médicas, Acsendo, que apoya la GTH en las empresas, Fluvip, que contacta
marcas con influenciadores, Greencode, quienes desarrollan soluciones para proyectos y Hogaru,
cuya funcionalidad es la de reservar servicios de limpieza en hogares y oficinas (2016).

El uso de estas aplicaciones moviles es efectuado fundamentalmente desde los teléfonos
inteligentes, un mercado en aumento. EI Tiempo (2017) publicé como la firma de investigacion
digital ComScore indica que al finalizar el 2016, alrededor de 13,4 millones de colombianos
tenian un smartphone, es de resaltar del informe que cada vez son mas las personas entre 50 y 70
afios que poseen un teléfono inteligente y que actualmente representan el mayor nimero de
nuevos usuarios de estos equipos, de este grupo de baby boomers (nacidos entre 1946 y 1964)
solo en 41% cuentan con un smartphone, en comparacion al 75% de la generacion Z (entre el
2000 y 2016) y frente al 85% de los millennials (entre 1979 y 1996).

8. Disefio y metodologia de la investigacion

El presente estudio corresponde a una investigacion de tipo descriptiva bajo la categorizacion de
investigaciones aplicadas, donde se busca describir las caracteristicas de una poblacion y un area
de interés sistematicamente, en concordancia con la diferenciacion que plantea Tamayo
(1999),estas no pretenden comprobar hip6tesis ni realizar predicciones, inicamente describir un
fendmeno estudiado; especificamente el documento buscara describir las tendencias y
caracteristicas del auge de la digitalizacién y el posicionamiento de apps en la economia,en
relacién con la pertinencia y viabilidad inicial para disefiar y desarrollar una aplicacién

intermediaria entre empresarios y consumidores en naturaleza de emprendimiento.

El enfoque y la perspectiva de la investigacion es de caracter cualitativo, este posee un
orden metodologico en el que se debe observar, bajo la finalidad de analizar la informacion que

tiende a dar un orden explicativo y teorico a los resultados obtenidos (Tamayo, 1999).
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La poblacién a estudiar la componen tres diferentes grupos, los empresarios de las
organizaciones comerciales y de servicios de la region, los consumidores de estas organizaciones
bajo la estratificacion E3 a E6 con smartphones y finalmente los conductores del transporte

masivo de taxis locales en coherencia con la estrategia de penetracién de mercado planteada.

Las técnicas de recoleccion de informacion utilizadas se apoyaran en fuentes primarias,
soportadas en instrumentos como encuestas y entrevistas semiestructuradas, pero también en
fuentes secundarias como textos, revistas y documentos; de los cuales se esperanobtener,
recopilar y analizar resultados para la integracion de datos confiables y pertinentes para la

investigacion.

Para el desarrollo del estudio han sido consultados expertos en diferentes areas: Juan
Carlos Ospina, en el campo del emprendimiento, Eduardo Salazar, en la conceptualizacién del
marketing y Catalina Ramirez en Big Data; validando la investigacion a partir de una consulta
interdisciplinaria. Conjuntamente se realizara una triangulacion de los datos recopilados de las
diferentes fuentes y los sefialados grupos poblacionales y finalmente se desarrollaré una
triangulacién metodologica entre los datos estadisticos referentes a la actualidad digital y su

relacion con los aspectos etnograficos de los consumidores.

La dimension temporal de la investigacion parte de un estudio longitudinal a fin de
estudiar la evolucién y las tendencias del mercado, y en el desarrollo de la misma tendra lugar un
estudio transversal para determinar como esta dicho mercado en la actualidad puesto que es

altamente cambiante.

El tipo de disefio es cuasi experimental puesto que busca comprender la relacion entre
diferentes variables independientes como lo son la digitalizacidn y el marketing; y finalmente el
método que define esta investigacion es el deductivo, ya que parte de un conocimiento general

planteado en el marco teodrico para ser contrastado en unos objetivos singulares.
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9. Cronog rama Anteproyecto
Tabla 1: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
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Eleccion del tema

Consulta de documentos

Planteamiento del problema

Revision de antecedentes

Marco de referencia

Marco conceptual

Marco teorico

Marco contextual

Correcciones

Objetivos

Disefio metodolégico

Entrega Final de Anteproyecto

Asesoria con el tutor

Disefno de instrumento

Piloto de trabajo de campo

Aplicacion del instrumento

Tabulacion de informacion

Andlisis ydiscusiondelos
resultados

Conclusiones y recomendaciones

Informe final

Fuente: Elaboracién propia.

10. Descripcion general de la aplicacion

El disefio general del aplicativo, respecto al emprendimiento formulado, parte de la divisién del
mismo en una plataforma web y un aplicativo movil, el cual permitira agrupar una mayor parte

del mercado objetivo.

10.1. Aplicativo web

La creacion de esta plataforma debe responder a un sitio web limpio, de colores sobrios poco
recargados que brinde al usuario una navegacion de mayor tranquilidad. En una descripcion
descendente del disefio de la pagina (de arriba hacia abajo), en primera instancia se encuentra un
menu global vinculado al logo de marca, y en el extremo derecho del mismo nivel, una linea y
apartado de contacto para la atencion del cliente, ya sea para asesoramiento del usuario o

procesos de retroalimentacion.
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Siguiendo el orden descendente, se ubicara un buscador personalizado para facilitar la
delimitacién de los elementos de interés, en su extremo derecho, un icono de carrito de compra
visible y un hipervinculo al logueo social, en el cual se pueda efectuar un registro o conectar con
las cuentas de Facebook, Google e Instagram, para la personalizacion de la plataforma de
acuerdo al perfil del usuario, en favor de un ahorro de tiempo y una mayor usabilidad.

La pantalla inicial del aplicativo, identificado bajo el icono de casa/home, expondra las
promociones e innovaciones destacadas de la semana, a su vez, si el usuario se encuentra
conectado, el analisis de datos preponderara los intereses del mismo, en base a diferentes
segmentaciones del consumidor, como bien lo puede ser su historial de compra, posicionamiento
global, demografia, psicografica entre otros.

Para el men0 secundario del aplicativo, se dispondran no mas de seis categorias
desplegables que apoyan al usuario a efectuar una lectura completa del sitio, en concordancia
con los principios de la usabilidad; serdn expuestas de forma horizontal (de izquierda a derecha)
de la siguiente manera: Cerca de ti- Experiencia Gastrondmica- Tiempo libre- Productos- Todo
incluido- Parejas.

De estos menus, se desplegaran, de forma opcional, unas subcategorias que ayudaran a
perfilar con mayor efectividad el interés del consumidor, a su vez, frente a cada especificacion de
la busqueda, es decir, cada vez que el usuario seleccione una categoria, se desprenderan
diferentes subcategorias adicionales (opcionales) hasta concretar, de forma deductiva, la
singularizacién de busqueda. Ejemplo de ello podria ser Productos- Joyeria- Relojes- Relojes de
hombre.

Separado del menu secundario, la plataforma web cuenta con un menu lateral con las
subcategorias mas populares del momento, las cuales son totalmente perfiladas en concordancia

el perfil del usuario y la tendencia de consumo de la ciudad.

Al interior del cuerpo/body del sitio web, serd expuesto un banner rotativo experiencial
de los consumidores, promociones y las ofertas mas compradas, el cual desatara un hipervinculo,
redireccionando al usurario a las especificaciones de la promocion de interés o el menu de
experiencias del mes. Esta estrategia tiene la finalidad de afianzar las diferentes exposiciones con

la vida del individuo, incentivando el consumo de las mismas.
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Para el body del sitio web, seran expuestos tres pilares fundamentales en cuanto al
respaldo de marca, atencion al usuario y seguridad, estos tres hipervinculos brindan
especificaciones de cada una de ellas. La siguiente imagen ejemplifica la funcionalidad del

mismo:

Ilustracion 6: Funcionalidad del sitio web
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Se desarrollara una estrategia de captacion de datos, de tipo pop ups donde se incentivara
a que los usuarios dejen sus correos e informacion relevante para la segmentacion de los mismos,

otorgando algun tipo de descuento o bonificacién en un campo de su interés.

10.2. Aplicativo movil

En cuanto a la plataforma mdvil, se hara énfasis en la privatizacion del sitito, brindando una
sensacion de control al consumidor sobre lo que ve y lo que quiere comprar.

Al ser un aplicativo movil, para todo sistema operativo, ideado para ser utilizado
principalmente en celulares, tiene cambios considerables respecto al sitio web,
fundamentalmente en cuanto al tamafio de la pantalla. En el menu global Gnicamente se mostrara
el buscador, el icono de carro de compras y el hipervinculo de logueo para la personalizacion de
la plataforma.

Es de sobresaltar que, el generar la conectividad a partir de un dispositivo de menor
tamafio, el men( secundario debe contener menos informacion y categorias a presentar que el
sitio web, los cuales se sintetizaran en: Destacados —Cerca de ti —Servicios- Todo incluido y
Productos.

La aplicacion de las estrategias de marketing, segmentacion y captacion de datos, sera

enfocada bajo la misma idoneidad que en la plataforma web. Cada boton o enlace re direcciona a
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la seleccion indicada, a su vez, la totalidad de las categorias y sub categorias seran agrupadas en
un menu hamburguesa desplegable (lateral).

El cuerpo del aplicativo mdvil expone Unicamente las promociones e innovaciones, y
estas tienen lugar a partir de imagenes atractivas para el consumidor. El footer seguira resaltando

los pilares de la empresa: respaldo de la marca, atencién al usuario y seguridad.

11. Viabilidad de Mercado

11.1. Necesidad a satisfacer

Al ser el aplicativo un intermediario en funcion, requiere de la existencia de dos mercados, el
primero de ellos son las empresas comerciales, cuya necesidad radica en hacer eficiente la
publicidad y promocion de sus productos o servicios, es decir, cuantificar la demanda de aquellos
bienes y servicios que la empresa esté dispuesta a incentivar a traves de bonos, descuentos,
promociones e innovaciones, la plataforma intermediaria ofrece para estas organizaciones una
respuesta que no emergera en el marketing tradicional; el otro mercado por su parte, corresponde
a los consumidores de aquellos productos y servicios, quienes haran efectiva la promocion, la
necesidad de este publico se encuentra en la dificultad para hallar las promociones del mercado
de forma oportuna, dicho usuario esta expuesto todo el tiempo a diferentes ofertas de diferentes
empresas, sin embargd, al momento de realizar la demanda se le dificulta recordar o encontrar

una nueva promocién correspondiente al producto o servicio especifico de su interés.

Finalmente, gran parte de los consumidores tienden a pagar la totalidad del precio si este
no representa un excedente considerable, evitando el desgaste y esfuerzo que requeriria encontrar
una oferta o promocidn del bien o servicio especifico que desean en dicho momento, cuyas
decisiones acumuladas elevan el costo de oportunidad y disminuyen la capacidad de compra. La
plataforma intermediaria pone a la mano del consumidor las ofertas y promociones disponibles,

priorizadas en concordancia con su perfil, preferencias e historial

11.2. Portafolio de Servicios

Asesoramiento de clientes

Este servicio busca dar a conocer al publico objetivo de la plataforma (mercado empresarial) las

virtudes y beneficios del aplicativo, durante esta intervencion se expondra el alcance del
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mercado, el modelo de negocio, las diferentes lineas del portafolio de servicios, el esquema de
costeo y principalmente los beneficios obtenidos de la retroalimentacion. Este servicio es

gratuito y se desarrolla en las instalaciones de la organizacion o donde el cliente lo solicite.

Exposicion de Promociones, Bonos u Ofertas

La aplicacion ofrece al mercado empresarial la posibilidad de exponer sus promociones, bonos u
ofertas en una plataforma digital integrada por un aplicativo web y un aplicativo movil; el
alcance de la exposicion lo define el cliente, al igual que los determinantes del mismo, este puede
ser geografico, demogréfico, psicografico, conductual, por frecuencia de compra, por beneficios,
posicidn de usuarios, indice de consumo o lealtad. El costo de este servicio se establece de
manera porcentual a través de una participacion minima de la demanda, es decir que no tiene

costo inicial.

Exposicion de Innovaciones:

La aplicacion ofrece al mercado empresarial la posibilidad de exponer sus innovaciones en la
plataforma digital, bien sea un desarrollo de producto/servicio, la implementacion de un
empaque, una experiencia innovadora, un sustituto en la materia prima o la trasformacién en

general de un proceso de la cadena productiva que pueda ser relevante para el consumidor.

La diferencia entre esta categoria y la Exposicion de promociones, bonos u ofertas radica
principalmente en la clasificacion que se le dara en el aplicativo, puesto que las innovaciones
estaran diferenciadas con una marca de “Nuevo” en la plataforma digital; a su vez, de esta
clasificacion solo podran hacer parte las ofertas emergentes o los productos/servicios que lleven

menos de dos (2) meses en el mercado.

Es preciso resaltar que el core de la aplicacion se encuentra en la oferta de promociones a
los usuarios o consumidores finales, y por lo tanto, toda innovacion que desee hacer parte de la
exposicion debera ofrecer un precio de apertura u otro tipo de promocion. El costo de este
servicio se establece de manera porcentual a través de una participacion minima de la demanda,

por lo cual tampoco tiene costo inicial.
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Delimitacion del mercado objetivo

Este servicio esta enfocado para aquellas empresas que no hayan delimitado a detalle su(s)
segmento(s) objetivo, durante este servicio la empresa en cuestion recibird acompafiamiento de
un equipo profesional en mercadeo, los cuales realizaran visitas a la empresa, examinaran el
servicio/producto, analizaran los puntos de venta y ubicacion e investigaran al mercado, los
clientes y al consumidor, finalmente, los resultados seran estudiados en la sede de la
organizacion y presentados a la direccion de la empresa cliente, en ellos se vera evidenciado la
segmentacion del consumidor o cliente, el tamafio del mercado y las oportunidades y amenazas

(correspondientes al mercado).

El costo de este servicio es fijo, y disminuye si el cliente accede a algun servicio

adicional de la organizacion.

Impulsador de ventas

Este servicio se desarrolla a través de un mercadeo altamente efectivo, cuya finalidad es
conseguir que el consumidor o usuario realmente sea informado de la oferta promocional en
cuestion, su marco de operaciones se extiende mas alla de la plataforma y toma lugar a partir del

uso de BigData.

El cliente debe especificar a detalle el segmento de mercado al que desea llegar, puesto
que dicho publico objetivo sera mas propenso a demandar, para este servicio, el aplicativo
enviara notificaciones de contenido puntual y especifico a los usuarios del nicho de mercado
seleccionado, sin embargo, un mismo usuario nunca recibird mas de dos notificaciones en la

misma semana con la finalidad de no generar un marketing invasivo en los consumidores.

Este servicio requiere de solicitud anticipada y su costeo podra ser fijo (permaneciendo el
porcentaje minimo sobre la demanda) o incrementando un punto porcentual sobre la comisién de

demanda post-venta.

Retroalimentacion Big Data:

Este servicio se ofrece Unicamente a los clientes de la empresa, consiste en retroalimentar al
cliente con informacion relevante para su negocio, dicha informacion, inicialmente expresara las

variables demograficas generalizadas de aquellos usuarios que demandaron el producto o
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servicio a través del aplicativo, y en segunda instancia, las preferencias, hobbies, gustos y habitos

de comportamiento y consumo de dichos usuarios.

Este servicio no tendra costo para los clientes y representara un valor agregado o motivador de

compra para el mercado empresarial.

11.3. Clientes

Los clientes del aplicativo intermediario son todas aquellas empresas comerciales y prestadoras
de servicios que estén dispuestas a incentivar su demanda mediante descuentos, bonos y/o

promociones en general.

11.4. Segmentacion y caracterizacion del consumidor

Los consumidores del aplicativo, deben ser reclasificados como usuarios, puesto que la
plataforma digital actda como intermediario y no como oferente, entre tanto, son aquellos

individuos que responden al uso del marketing y tienen acceso a la tecnologia digital.

El segmento de mercado del consumidor sera diferente en relacion con el producto a
demandar, de hecho, es una funcion determinante del aplicativo clasificar a los usuarios en
diferentes segmentos de mercado; no obstante, es posible segmentar al pablico objetivo que

encuentra en la plataforma digital un instrumento de consumo, es decir: al usuario.

El usuario objetivo, son aquellos individuos con acceso a tecnologia digital e internet,
principalmente, aquellos que usen de forma habitual y con facilidad un celular smartphone o
Tablet, individuo que, a su vez, debe estar en la plena capacidad de demandar por si mismo un
bien o servicio y desplazarse al lugar de la demanda, este tipo de pablico esta integrado por
ambos géneros, mayoritariamente por personas de estratificacion superior a E3, comprendidas

entre los 16 y 48 afos de edad.

11.5. Descripcién geografica

El alcance del aplicativo, inicialmente, tendra lugar en la ciudad de Pereira, incluyendo la
totalidad de las zonas de la ciudad, una vez trascurrida la fase inicial se estudiar el mercado y la
viabilidad de la empresa nuevamente con informacion de mayor grado de certeza, de ser positivo

el estudio, se extendera la cobertura del servicio al eje cafetero.
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11.6. Sistema de distribucién

El canal de la prestacion del servicio es directo a través de la plataforma digital, los usuarios
entraran directamente a la pagina web o app para hacer uso de su contenido, sin embargo, la
organizacion se vale de canales indirectos o secundarios para promocionar su servicio, Como
bien lo es el servicio de transporte masivo de taxis o los anuncios en los diferentes portales

digitales.

11.7. Perfil de los clientes

Como se sefial6 con antelacion, los clientes del aplicativo son todas aquellas empresas
comerciales y prestadoras de servicios que estén dispuestas a incentivar su demanda mediante
descuentos, bonos y/o promociones en general, puesto que son las empresas quienes contemplan

vinculos transaccionales y econdémicos directos (postventa) con el la organizacion del aplicativo.

11.8. Necesidades del cliente

Las empresas comerciales al igual que todas las empresas privadas con animo de lucro, tienen
como objetivo generar un mayor nivel de ventas que repercuta directamente en su rentabilidad y
participacion en el mercado; a partir de esta generalidad es que toma cabida el marketing, incluso
como area o departamento al interior de la organizacion, sin embargo, las necesidades y
exigencias de los consumidores se han transformado con el tiempo, al igual que lo ha hecho la
competencia, y en dicho contexto el mercadeo tradicional (1.0) ha perdido impacto y efectividad.

En respuesta a ello, emerge otro tipo de marketing (2.0), cuya perspectiva y enfoque es
desde el consumidor, por lo tanto, es altamente necesario tener el mayor grado de informacién de
dicho segmento. El aplicativo esta enfocado en obtener el mayor grado de perfilamiento e
informacidn de los usuarios en funcion de su personalizacion, quienes a su vez, son los
consumidores de las empresas clientes de la plataforma, como resultado de la operacion se
obtiene informacion de gran valor e interés para las organizaciones oferentes. Por lo tanto, la
plataforma no solo ofrece la alternativa de hacer eficiente la estrategia de promocién de sus

productos y servicios sino que también retroalimenta al empresario con la informacion obtenida.

En ultima instancia, el cliente delega en el aplicativo la estrategia necesaria para
conseguir llevar con plenitud la promocion de ventas de sus productos o servicios a su mercado

objetivo, sin la necesidad de incurrir en altos costos de mercadeo de bajo impacto.
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11.9. Comportamiento y motivaciones de compra

Los clientes, es decir, las organizaciones comerciales y de servicios, acceden con mayor facilidad
a aquellos servicios que no afecten su liquidez, en concordancia a ello, el aplicativo solo genera
costos post venta para las mismas; al mismo tiempo, sus motivaciones son netamente racionales
y solo estaran dispuestos a desarrollar acciones que disminuyan su gasto e impacten
positivamente su utilidad y/o participacion en el mercado.

11.10. Competencia

Aplicaciones moviles relacionadas a nivel mundial

» Amazon

» Alibaba

» Mercado Libre
» EBay

Aplicaciones méviles semejantes a nivel Mundial

» Groupon
» SnipSnap
» ShopSavvy

Aplicaciones méviles relacionadas usadas en el pais

» Amazon

» Linio

> Rappi

» Domicilios.com

Aplicaciones moviles semejantes usadas en el pais

» Groupon
» Cuponatic

11.11 Ventaja Competitiva

En el pais existe un sinfin de aplicativos relacionados a la actividad del comercio electronico, no

obstante, la mayor parte de ellos son un portal o tienda digital, cuyo propésito es incentivar al
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mercado a demandar de forma electronica, aquellos competidores indirectos enmarcados como
“aplicaciones moviles relacionadas” en el punto anterior, corresponden a apps intermediarias, Sin
embargo, su enfoque son los productos y desarrollan su actividad mediante servicios distantes

del proposito del presente proyecto.

En cuanto a las “aplicaciones moviles semejantes”, estas se refieren a aquellos
competidores directos, en cuyas plataformas se ofertan principalmente promociones del mercado,
es decir, que tienen relacion directa con los consumidores objetivos del proyecto a desarrollar, no
obstante, se presentan diferencias significativas en la relacion con los clientes y la prestacion del

servicio.

En primera instancia, y como mayor competidor, se encuentra Grupon, cuyo hombre nace
de la asociacion en ingles de las palabras “Grupo y Cupon”, el aplicativo oferta cupones de
descuento que pueden ser utilizados en las empras locales y nacionales de sus consumidores, su
modalidad de consumo puede ser online o existe la alternativa de imprimir el cupdn y presentarlo
en el lugar de consumo. Esta compafiia nace en Estados Unidos (Chicago) en el afio 2008 y para
el 2010 ya contaba con mas de 150 mercados en Ameérica del Norte y 100 mas repartidos entre
Europa, Asia y América Latina, para este afio la compafiia estaba valorada alrededor de 1.350
millones de dolares segln el estudio realizado por la asociacion de mercadeo de Groupon
publicado en la revista Forbes (2010), y contaba con un total de 35 millones de usuarios
(MacMillan & Galante, 2010).

Pese al indiscutible éxito alcanzado por Grupon en los Gltimos afios, en el mercado
colombiano siempre se le presentaron dificultades, y esto se debe principalmente a las
caracteristicas de consumo del mercado nacional. Grupon recibe la mayor parte de sus ingresos a
través de las transacciones efectuadas con tarjeta de crédito o debito en su plataforma, sin
embargo, como lo sefiala la revista Dinero (2016), uno de los mayores limitantes del comercio
electronico en el pais es que el 90% de los pagos se realizan en efectivo puesto que existe un alto
grado de desconfianza para este tipo de comercio; como respuesta a estos limitantes en Latino
América la organizacién opto por brindar la posibilidad de imprimir el cupén y pagar en el lugar
de consumo, no obstante, se requiere de una impresora para ejecutar el proceso y se presentan

dificultades en los lugares de consumo por el desconocimiento de los empleados frente a la
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existencia del cupdn. Es preciso recalcar que la presencia de Grupon solo se extiende a las
ciudades mas grandes de Colombia donde no se encuentra incluido ni Pereira ni el Eje Cafetero.

El aplicativo a desarrollar parte bajo la promesa de valor de limitar el proceso de demanda
exclusivamente al uso del celular, adicionalmente, opera a partir del uso de Big Data en favor de
su personalizacion y ofrecera servicios complementarios a sus clientes como la retroalimentacion

del proceso.

Cuponatic por su parte, es una empresa nacional de gran acogida, similar al modelo de
negocio de Grupon, limitada a las ciudades de Bogota, Medellin y Cali, cuyo mas reciente
desarrollo fue la implementacién del celular al proceso de demanda en algunos de sus productos.
La diferencia significativa o ventaja competitiva frente a esta organizacion es que su core de
negocio se encuentra en la exhibicion de promociones y no en la segmentacion de sus usuarios ni
la personalizacion del servicio; por lo tanto, tampoco ofrece la posibilidad de retroalimentar a sus

clientes.

11.12. Factores criticos de éxito

Este tipo de factores se refiere a elementos externos que inciden en el normal desarrollo del
negocio, pero no pueden ser modificados desde el interior de la organizacion. El factor mas
relevante para el aplicativo es la cobertura del internet, el cual es fundamental en funcionamiento
ordinario de la plataforma, para el caso especifico de la ciudad (Pereira), representa un elemento
positivo debido a la politica de “Wi-Fi Gratis” desarrollada por el alcalde de la presente
vigencia, la cual no solo extiende la cobertura del servicio, sino que lo hace gratuito en

diferentes zonas de la ciudad.

En contraparte, el factor critico negativo mas significativo para el desarrollo del
aplicativo, es la capacidad adquisitiva y desigualdad social de los pereiranos y colombianos,
puesto que en el contexto del pais y la region existen altos grados niveles de pobreza y la riqueza
se encuentra altamente concentrada, es un elemento critico para el desarrollo del aplicativo que

el mayor numero de ciudadanos tengan acceso a tecnologia maovil e internet.

Otros elementos externos que puedan repercutir en el funcionamiento habitual del

aplicativo son las politicas gubernamentales, principalmente los decretos expedidos por el
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Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, MINTIC, asi como el grado

de usabilidad y afinidad por la tecnologia digital de las empresas comerciales y de servicios.

11.13. Impactos

11.13.1. Impactos Sociales

En la primera etapa del aplicativo se generaran 8 empleos directos y 1 indirecto, adicionalmente
se requerira de un empleo indirecto en la fase de desarrollo y prototipo. Por la naturaleza del
negocio, este tipo de organizaciones empresariales crecen y desarrollan mercado con mayor
velocidad que las empresas tradicionales, por lo cual, se requerira de personal adicional en cada

una de las etapas a corto plazo del proyecto.

11.13.2. Impactos Econémicos

La puesta en marcha del proyecto, repercute tanto directa como indirectamente en el entorno; las
organizaciones empresariales aliadas, o vinculadas al aplicativo, verdn mediada su promocion a
través de un canal de mercadeo masivo, obteniendo resultados favorables en la captacion de su
publico objetivo y, por lo tanto, su participacion en el mercado y ventas, las cuales son
directamente proporcionales a la rentabilidad del proyecto. Conjuntamente, aquellas
organizaciones que se evidencien desinteresadas, cederan de manera indirecta, una herramienta

diferenciadora a su competencia.

Las implicaciones del proyecto trascienden positivamente en la economia, rindiendo
provecho a las empresas y aliados potenciales. A su vez, proporcionando valor para el
consumidor; quien reducira su costo de oportunidad y, en efecto, incrementara su capacidad de
compra al poseer la informacion de las promociones empresariales al alcance de su dispositivo
movil.

El servicio de transporte masivo de taxis, serd implicado indirectamente de modo
favorable, en relacion a las estrategias de mercadeo planteadas, puesto que gran parte del sistema
brindara valor de interés a su publico, especificamente, los conductores asociados de dicho
trasporte, quienes seran beneficiados directamente de la alianza estratégica, en funcion de un

ingreso adicional.
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11.14 Tamario del Mercado

En relacion a los clientes objetivos, el mercado lo conforman las organizaciones del sector
terciario de la economia, las cuales integran la mayor parte de la estructura empresarial de la
ciudad, representando el 76,8% del total de las empresas constituidas para el afio del 2016, como
lo indica la Camara de Comercio y Municipio de Pereira. A su vez, de este mercado hacen parte
tanto las pequefias y medianas empresas (Pymes), como las grandes empresas de la ciudad y la

region.
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12. Viabilidad Técnica

12.1. Inversiones

12.1.1. Maquinaria y Equipo

Tabla 2: Maquinaria y equipo

VALOR VALOR
ITEM CANTIDA | UNITARI | TOTAL DESCRIPCION
D O
El software es la herramienta que permite
la integracion de la plataforma virtual con
Software 1 $20.000.00 | $20.000.0 | los
0 00 :
usuarios
Los servidores son utilizados para almacenar
Servidor | 1 $12.000.00 | $12.0000 | '
0 00 informacion generada por los usuarios
Los computadores son herramientas de trabajo
Computad | 10 $2.500.000 | $25.000.0 | necesarias para el funcionamiento del negocio
or 00
Los video proyectores son herramientas
Video de apoyo necesarias para asesorar 1os
proyect 2 $1.500.000 | $3.000.00 | clientesy
or 0 presentar informacion interna
Estas son dispositivos de seguridad, una de
ellas debe estar ubicada en la habitacidén que
custodia la informacion y la otra en la entrada
Camaras 2 $300.000 $600.000 | dela
organizacion
Estas son herramientas de apoyo para el
Tablet 2 $700.000 $1.400.00 | desarrollo comercial del negocio
0
El tablero digital evidencia en los clientes el
uso adecuado de la tecnologia y el mercadeo,
Table siendo ademas, una herramienta de apoyo
ro 1 $5.000.000 | $5.000.00 | para
digita 0 trasmitir y elaborar contenido
I
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TOTAL

$67.000.0
00
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12.1.2. Muebles y enceres

VALOR VALOR
ITEM CANTIDA | UNITARIO TOTAL
Escritorio recto con archivador EI)D $290.000 $1.450.000
Escritorio en L con archivador 1 $480.000 $480.000
Escritorio directivo en L con archivador 3 $590.000 $1.770.000
Silla ergonémica sin brazos 6 $200.000 $1.200.000
Silla ergonémica con brazos 3 $320.000 $960.000
Silla en malla ejecutiva 14 $80.000 $1.120.000
Aire acondicionado 1 $1.600.000 $1.600.000
Mesa de juntas rectangular 1 $1.550.000 $1.550.000
Divisor de ambiente 1 $300.000 $300.000
Juego de sala 1 $800.000 $800.000
TOTAL $11.230.000

Fuente: Elaboracion propia.

12.1.3. Preoperativos

Tabla 3: Preoperativos

DESCRPCION VALOR
Adecuacion $ 3.000.000
[luminacion $

Conexiones eléctricas $ 960.000
Gastos de ley $ 500.000
Afiliacion Play Store $ 45.000
Afiliacion App Store $ 180.000
TOTAL $ 4.685.000

Fuente: Elaboracion propia.
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12.1.4. Mano de obra operativa

Tabla 4: Mano de obra

i SALARIO
NUMERO SALARI
TIPO DE SALARI MENSUAL
CARGO DE @)
CONTRATACI @) CON
VACANT . MENSU
ON MENSU PRESTACIONE
ES AL
AL S SOCIALES
TOTAL
Gerente )
1 Directa $4.000.000 $5.714.000 $5.714.000
General
Director de )
_ 1 Directa $3.000.000 $4.285.500 $4.285.500
Sistemas
Director de )
1 Directa $3.000.000 $4.285.500 $4.285.500
Mercadeo
Operador _
; 1 Directa $1.500.000 $2.142.750 $2.142.750
e
Sistemas
Programador
y 1 Directa $1.500.000 $2.142.750 $2.142.750
soporte
técnico
Asesor )
_ 2 Directa $1.200.000 $1.714.200 $3.428.400
Comercial
Secretaria 1 Directa $800.000 $1.142.800 $1.142.800
Convenio
Practicante 1 o $450.000 $642.825 $642.825
académico
TOTAL 9 $15.450.000 $22.070.325 $23.784.525

Fuente: Elaboracion propia.
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12.1.5. Resumen de inversiones

Tabla 5: Resumen de inversiones

DESCRIPCION VALOR Inversi Costo Costo

on Mensu Total

Unica al Afio 1
Maquinaria $0 $0 $0 $0
Equipo $67.000.000 | $67.000.00 | $0 $67.000.000
Muebles y enseres $11.230.000 %11.230.00 $0 $11.230.000
Pre operativos $4.685.000 $4.685.000 | $0 $4.685.000
Capital de trabajo $4.000.000 $4.000.000 | $0 $4.000.000
Campafia de Marketing $15.000.000 | $5.000.000 | $833.333 $15.000.000
Materia prima $0 $0 $0 $0
Insumos $0 $0 $0 $0
Mano de obra $23.784.525 | $0 $23.784.52 §285.414.30
Transportes $0 $0 20 $0
Elementos de empaque y embalaje | $0 $0 $0 $0
Arrendamiento $3.000.000 $0 $3.000.000 | $36.000.000
Servicios publicos $1.000.000 $0 $1.000.000 | $12.000.000
Elementos de oficina y aseo $820.000 $820.000 $0 $820.000
TOTAL 2130.519.52 §92.735.00 228.617.85 g436.149.30

Fuente: Elaboracion propia.

12.2 Localizacion

El tipo de organizacion, no se ve afectada por factores exdgenos del contexto como el clima o la

ubicacion estratégica, sin embargo, debe estar ubicada en un lugar de facil acceso por su

naturaleza comercial, a su vez, se debe encontrar en un barrio y local de alto reconocimiento para

generar valor de marca entre sus clientes y mayor sinergia entre sus colaboradores; los lugares
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tentativos en la ciudad de Pereira son: Barrio Los Alpes, Av. Circunvalar, Barrio Modelo, Av.
Sur, Barrio Pinares, Centro Comercial Pereira Plaza, entre otros.

13. Viabilidad administrativa

13.1. Tipo de empresa

El tipo de sociedad de la empresa es Limitada (LTDA) inicialmente, puesto que solo tendra un
titular y funciona bajo una razon social, sin embargo, de ser necesaria una asociacion (Sociedad

Colectiva) para su apalancamiento este no sera un impedimento.

13.2. Misién

Ofrecemos una variedad diaria de oportunidades mediante una experiencia personalizada,
ponemos a tu alcance todo tipo de experiencias, productos e innovaciones de tu interés, en

nuestro sitio web y app encontraras todo en promocion.

Para las empresas, tenemos la herramienta necesaria para agregar valor al negocio,
contamos con un equipo profesional asesor que atendera toda inquietud con rapidez y

transparencia, el cual te ayudara a incrementar tus ventas y conocer mejor tu mercado.

13.3. Vision

Para el afio 2021, seremos la plataforma tecnoldgica preferida del Eje Cafetero y trabajaremos

para ser el principal ecosistema de E-commerce de la region.

13.4. Objetivos empresariales

13.4.1.0Objetivo General

Serla plataforma tecnoldgica preferida del Eje Cafetero y el principal ecosistema deE-commerce

de la region para el afio 2021.
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13.4.2. Objetivos especificos

» Contar con 40 clientes empresariales para el primer trimestre posterior al lanzamiento

del aplicativo.

» Alcanzar trimestralmente 40 nuevos clientes durante el afio 2020 y 60 durante cada

trimestre del afio el 2021.

» Adquirir una base de datos de diez mil (10.000) usuarios pereiranos para el afio 2020 y

triplicarla para el afio siguiente (2021) en la region.

13.5 CANVAS Business Model

Tabla 6: CANVAS

e Consumidor
es

/
demandante
s de
productos,
servicios e

innovacione

e Retroalimenta

cién

e Personalizaci
on/

segmentacion

consumidor

o Simplifica
el acceso a
las ofertas
del
mercado

para los

e Uso de
KPI para
retroaliment

aci 6n

Relaciones Propuesta de | Relaciones

Actividades con Mercado Meta - Clientes
Clave Clave Valor

los clientes

eEmpresas eDisefio de
comerciales APP- WEB e Aplicativ ePersonaliza
y o WEB- cibndela
prestadoras ePrototipo APP Movil APP
de servicios

e Desarrollo e Intermediar e Manejo e Empresas comerciales
e Medio APP- WEB io entre las de Big
de promociones Data e Prestadoras de servicio
transpor e Mercadeo e
te innovaciones e Personaliza e Demandante/ consumidor
masivo e Soporte y empresariales | ci6nde de productos con acceso a
de taxis. mantenimie y los promociones dispositivos moviles

nto intereses del
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e Marketing
de

influencia

consumidor

es
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e Aumenta la
demanda de
sus
promociones
para sus
aliados
empresariales
Recursos Clave Céna-les d-e
Distribucion
ePlataforma
APP-
WEB
e Platafor
e Marketing mas
digitales
e Ingenieros de e Dispositi
sistemas y VoS
equipo de moviles
marketing
e Medios
e Oficina Publicitari
de 0S
trabajo
e Medio de
e Servidores transporte
de datos masivo de
taxis
o Capital inicial

Estructura de Costos

Flujo de ingresos

e Costo del desarrollo de la APP.

e Costo del Marketing

e Porcentaje post- venta del costo del producto o
servicio
e Servicios de Delimitacién de mercados e

Impulsador de ventas

Fuente: Elaboracion propia.
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13.6. Politicas

1) Todos los colaboradores de la organizacion deben actuar bajo un comportamiento ético.

2) Compromiso con el cumplimiento de la normatividad de legal.

3) Ofrecer trato justo y &gil a todos los clientes y consumidores, bien sea de forma
presencial, digital o telefdnica.

4) Todos los miembros de la organizacion deberan estar bien presentados en su jornada
laboral; el departamento de mercadeo siempre debera usar camisa o blusa elegante.

5) El cobro de los servicios de exposicion Unicamente se realizara de forma posterior a la
demanda de un bien o servicio.

6) La organizacion reconocerd y premiara el desempefio destacable de sus colaboradores.

7) Todo lider de proceso debe fomentar en sus colaboradores el trabajo colaborativo.

8) Todo proyecto, programa o desarrollo de mercado debe cumplir con un proceso de
planeacion y control que garantice su alcance.

9) La organizacion acatara oportunamente toda inquietud o inconformidad que presenten los
clientes y los usuarios.

10) El horario laboral para los colaboradores de planta es de 7:30 am — 12:00pm y de
02:00pm -05:30pm.

11) El servidor siempre debe permanecer en un cuarto aislado y seguro, monitoreado por

camaras de seguridad 24 horas al dia; la puerta debe estar cerrada en todo momento.

13.7. Valores corporativos

» Compromiso
» Transparencia
» Reciprocidad
» Confianza
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13.8. Estructura Organizacional

Ilustracion 7: Estructura organizacional

Director Gerente Director

de de
General Sistemas

Mercadeo

Fuente: Elaboracion propia.

La estructura organica de la empresa estd compuesta de un modelo circular y dos jerarquicos, a
su vez, corresponde a una estructura democratica puesto que las decisiones se toman en funcién a

un comité directivo asesor, conformado por la gerencia y las direcciones.



13.9. Perfiles de Cargos

Tabla 7: Perfiles de cargo

DISENO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO

Operador de Sistemas

plataforma digital, apoyar
la Direccion de Sistemas,
rendir informe de
actividades.

Sistemas

experiencia en el
campo

*Trabajo bajo presion
*Andlisis de datos
*Disciplina
*Responsabilidad

: P : 2 - n RIESGO
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* Liderazgo.
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R . €S € T
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4 : economicas o |cargos i
financieras de la v ; . . colaboracion.
S { administrativas |administrativos z 7 :
organizacion, asi como * Solucion de contlictos.
resolver los asuntos que * Creatividad e innovacion.
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Formular el plan * Liderazgo.
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soluciones informaticas,
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implementacion y R . *Flexibi e e
d P llo de | 4 Ingenieria de 3 anos de F_ e\fh' idad mental de
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royectos informaticos, ativ /acio
proy i Posgrado en el |campo *Creatividad e innovacion.
ar @ sefio v - " T
e o). lcamps +Capacidad de sintesis.
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plataforma digital, *Perspectiva estratégica.
controlar el optimo *Habilidad para la obtencion
desempeiio del aplicativo. vy anilisis de informacion.
Planificar, dirigir y *Liderazgo.
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Programador y soporte

Proveer soluciones
tecnologicas, administrar
el adecuado
funcionamiento de la
plataforma digital, apoyar

Técnico en

1 afio de
experiencia en el

*Trabajo en equipo
*Trabajo bajo presion

*Analisis de datos

operacion y programacion
de sistemas

Ingenieria en
Sistemas

*Trabajo en equipo
*Creatividad e innovacion

técnico ? < Sistemas PR T
la Direccion de Sistemas, campo *Disciplina
rendir informe de *Responsabilidad
actividades, desarrollar v _
contenido de primera. *Creatividad e iniciativa
*Compromiso
. *Orientacion al cliente
Brindar asesoria a los - -
*Disposicion a retos
clientes actuales v v ———
; 2 anos de *Iniciativa
; potenciales para generar =
Asesor Comercial oy . | Bachiller experiencia en *Seguridad 3
ventas efectivas y cumplir o .
o 3 ventas o mercadeo|«Trabajo en equipo
con los objetivos fijados — - -
R *Comunicacion asertiva
por la organizacion. ;
*Buena presentacion
personal
Apoyar los procesos *Orientacion al cliente
operativos de las *Buena presentacion
4 direcciones de la entidad, ¥ =
Secretaria et Bachiller Ninguna personal 2
args o 1 2 :
i BE AR *Atencion auditiva y visual
documentacion y atencion
al pablico. *Acatamiento de directrices
. *Compromiso
Apoyar los procesos Estudiante de P
operativos de la direccion | Tecnologia o ; *Disposicion para aprender
Practicante pe 2 Ninguna 2

Fuente: Elaboracion propia.

13.10. Manejo Administrativo

El proyecto de emprendimiento esta planteado por un estudiante de Gltimo semestre de

Administracion de Empresas, quien estructur6 y formulo el proyecto, a su vez, seré el encargado

de direccionar la puesta en marcha del mismo desde la gerencia general, maximo 6rgano de

control de la entidad; por su parte, las direcciones de sistemas y marketing, seran ocupadas por

profesionales competentes en el campo como bien lo establece el perfil del cargo.

13.11. Entidades de apoyo

El desarrollo del aplicativo en su fase de prototipo, tendra lugar bajo el apoyo de Tecnoparque en

lo concerniente a la creacion y programacién del software inicial; en segunda instancia, se
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acudira por subcontratacion a la firma especialista en el desarrollo y configuracién de softwares
O-Desk, quienes modelaran la app que saldré al mercado con base a los resultados del prototipo;
la plataforma web por su parte, sera desarrollada por el equipo de trabajo con apoyo de

asesoramiento de profesionales competentes en el tema.

El disefio y organizacién del aplicativo, fue estructurado bajo un trabajo colaborativo con
la participacion de un estudiante y un docente de la facultad de Mercadeo de la Universidad
EAFIT de Medellin.

Finalmente, de forma congruente con su naturaleza de emprendimiento e innovacion, el
proyecto aspira acceder al apoyo de entidades como el Fondo Emprender de Pereira o Ruta N de

Medellin, en cuanto al financiamiento de su desarrollo.

14. Viabilidad Legal

Para la constitucién de una empresa en Colombia se debe:

» Verificar la disponibilidad del nombre en la Camara de Comercio.

> Presentar el acta de constitucion y los estatutos de la sociedad en una notaria.

> Firmar escritura publica de constitucion de la sociedad y obtener copias.

» Inscribir la sociedad y el establecimiento de comercio en el registro mercantil, para este

caso, en la Camara de Comercio de Pereira

A\

Obtener copia del Certificado de existencia y Representacion Legal, en la Camara de
Comercio.

Obtener numero de identificacion tributaria (NIT) para impuestos del orden nacional
Abrir una cuenta bancaria y depositar la totalidad del capital social.

Inscribir libros de comercio ante la Cadmara de Comercio.

Inscribirse ante la Administracion de Impuestos Distritales.

YV V V V V

Obtener concepto favorable de uso del suelo de Planeacion Distrital o la Curaduria
Urbana.

Inscribir compafiia ante Caja de Compensacion Familiar, SENA e ICBF.

Inscribir la compafiia ante una Administradora de Riesgos Profesionales

Inscribir empleados al sistema de pensiones.

YV V VYV V

Inscribir empleados al sistema nacional de salud.
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» Obtener certificado de higiene y sanidad de la Secretaria Distrital de Salud.
» Obtener certificado de Bomberos.
> Notificar apertura del establecimiento comercial a Planeacion Distrital

Adicionalmente, para el funcionamiento ordinario de una app o pagina web comercial, se
deben cumplir una serie de requisitos legales correspondientes a la operacion, la firma de
abogados experta en Startups, Ad & Law (2015), ha establecido una lista de requerimientos

legales que debe cumplir una app, sin los cuales se pueden acarrear sanciones, estos son:

> Permisos, licencia y condiciones de uso: Se debe ser explicito y claro al momento de

requerir o solicitar permiso a un usuario para acceder a informacion de su dispositivo,
realizar pagos o ceder datos en general; a su vez, es estrictamente obligatorio desarrollar
licencias y condiciones de uso, para lo cual no solamente se debe informar al usuario de
forma Gptima, sino que este debe aceptar, pues en caso de reclamacion se podra sustentar
una defensa.

> Derechos propios y de terceros: “Es obligatorio disponer de licencias de los recursos que

se vayan a utilizar.” Para lo cual, es necesario acudir a las condiciones del mismo, puesto
gue en algunos casos los recursos excluyen su uso comercial, no pudiéndose ejecutar en
aplicativos; es ademas pertinente proteger el contenido para evitar un caso de plagio o
copia.

» Menores: Las aplicaciones dirigidas a un publico menos de 14 afios tiene una
reglamentacion especial en materia de consumidores y usuarios, proteccion de datos y
derechos de imagen.

> Funcionalidades licitas: Las aplicaciones responden a la misma funcion licita que se

presenta offline en el marketing tradicional, en ella también son ilicitas actividades como
estimular un ambito de vida poco saludable, el consumo excesivo de alcohol u otras
sustancias, entre otros.

» Privacidad y geolocalizacién: La captacion de informacion de los usuarios es

indispensable para la aplicacion y su funcionamiento, pero esta debe tener la posibilidad
de configurar la privacidad desde el men( de configuracion del dispositivo, a su vez, si la
aplicacion dispone de geolocalizacion esta debe solicitar la aprobacion del usuario antes
de acceder a ella.
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> Informacion y cookies: El usuario debe estar informado de los aspectos regulados en la

ley, ademaés se deben exhibir los datos de los creadores y programadores de la App. Es
ademas necesario que los usuarios acepten lo cookies a través de un aviso informativo
que sintetice la informacidn basica de la misma.

» Publicidad: Cuando la aplicacién monetiza mediante el uso de publicidad, esta debe estar

bien identificada como tal.

15. Viabilidad Financiera

Es importante recalcar que el modelo de ventas varia para los primeros clientes de la empresa,
como estrategia de penetracion de mercado, los primeros 40 clientes (los cuales seran alcanzados
durante el primer trimestre) vincularan sus exposiciones al aplicativo mediante una membresia
mensual durante el primer afio y no a través de un porcentaje post-venta del
producto/servicio/innovacidn, esto permitira a los empresarios exponer mas de sus ofertas a un
menor margen de costos, y a su vez, le posibilita a la organizacién viabilizar el proyecto

financieramente.

15.1. Ventas

Tabla 8: Ventas

Precio Por Producto -

EXPOSICIONES $/ 500.000 525.000 551.250 578.813 607.753
PROMOS unid.

EXPOSICIONES DE $/ 500.000 525.000 551.250 578.813 607.753
INNOVACION unid.

DELIMITACION DEL | $/ 2.000.000 2.100.000 2.205.000 2.315.250 2.431.013
MERCADO unid.

OBJETIVO

IMPULSO DE $/ 80.000 84.000 88.200 92.610 97.241
VENTAS unid
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Unidades Vendidas
por
Producto
EXPOSICIONES unid. 360 552 662 795 954
PROMOS
EXPOSICIONES DE unid. 90 138 166 199 238
INNOVACION
DELIMITACION DEL unid. 15 26 24 24 24
MERCADO
OBJETIVO
IMPULSO DE unid. 180 240 240 240 240
VENTAS
Precio Promedio $ 417.674,4 457.810,5 485.826,9 519.163,9 553.668,3
Ventas unid. 645 956 1.092 1.258 1.456
Ventas $ 269.400.00 | 437.850.00 | 530.523.00 | 652.900.50 | 806.318.22
0 0 0 0 6
Fuente: Elaboracion propia.
15.2. Costos y gastos
Tabla 9: Costos y gastos
Costos Unitarios Mano de Obra
EXPOSICIONES $/ 112.646 84.151 73.632 64.428 56.374
PROMOS .
unid.
EXPOSICIONES DE $/ 73.199 54.682 47.847 41.866 36.633
INNOVACION unid.
Costos Variables Unitarios 0 0 0 0 0
Mano de Obra (Costo $/ 73.086 56.459 51.920 47.338 42.922
Promedio) unid.
Otros Costos $ 77.568.750 | 96.746.895 | 101.584.24 | 106.663.45 | 111.996.62
0 2 4
Mano de Obra 47.140.500 | 53.997.300 | 56.697.165 | 59.532.023 | 62.508.624
Depreciacién 15.646.000 | 15.646.000 | 15.646.000 | 15.646.000 | 15.646.000
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Total 62.786.500 | 69.643.300 | 72.343.165 | 75.178.023 | 78.154.624
Margen Bruto 76,7% 84,1% 86,4% 88,5% 90,3%
99.852.900 | 59.934.090 | 63.755.795 | 67.851.084 | 72.241.888
Gastos Administracion 104.310.80 | 124.825.68 | 131.066.96 | 137.620.31 | 144.501.32
Total Gastos $ 204.163.70 (1)84.759.77 1194.822.75 205.471.39 216.743.21
0 0 9 6 6

Fuente: Elaboracion propia.

15.3. Balance General

Tabla 10: Balance General

Activo
Efectivo 69.018.42 | 9.545.475 | 111.891.5 | 281.529.0 | 538.092.3 | 896.060.7
5 10 93 64 85
Gastos Anticipados 725.000 725.000 725.000 725.000 725.000 725.000
Amortizacion
Acumulada -241.667 -483.333 -725.000 -725.000 -725.000 -725.000
Gastos Anticipados 483.333 241.667 0 0 0 0
Total Activo
Corriente: 69.501.75 | 9.787.141 | 111.891.5 | 281.529.0 | 538.092.3 | 896.060.7
8 10 93 64 85
Maquinaria y Equipo
de Operacion 67.000.00 | 67.000.00 | 67.000.00 | 67.000.00 | 67.000.00 | 67.000.00
0 0 0 0 0 0
Depreciacién
Acumulada - - - - -
13.400.00 | 26.800.00 | 40.200.00 | 53.600.00 | 67.000.00
0 0 0 0 0
Maquinaria y Equipo
de Operacion 67.000.00 | 53.600.00 | 40.200.00 | 26.800.00 | 13.400.00 | O
0 0 0 0 0
Muebles y Enseres 11.230.00 | 11.230.00 | 11.230.00 | 11.230.00 | 11.230.00 | 11.230.00
0 0 0 0 0 0
Depreciacién
Acumulada -2.246.000 | -4.492.000 | -6.738.000 | -8.984.000 | -
11.230.00
0
Muebles y Enseres 11.230.00 | 8.984.000 | 6.738.000 | 4.492.000 | 2.246.000 | O
0
Total Activos Fijos: 78.230.00 | 62.584.00 | 46.938.00 | 31.292.00 | 15.646.00 | O
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Total Otros Activos

Fijos
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ACTIVO 147.731.7 72.371.14 158.829.5 312.821.0 553.738.3 896.060.7
58 1 10 93 64 85
Impuestos X Pagar 0 0 7.781.253 | 24.670.35 | 57.101.34 | 110.840.0
8 0 94
Obligacion
Fondo
Emprender 147.731.7 | 147.731.7 | 147.731.7 | 147.731.7 | 147.731.7 | 147.731.7
. 58 58 58 58 58 58
(Contingente)
PASIVO 147.731.7 147.731.7 155.513.0 172.402.1 204.833.0 258.571.8
58 58 11 16 98 52
Patrimonio
Utilidades Retenidas 0 0 - 3.316.499 | 140.418.9 | 348.905.2
75.360.61 78 66
7
Utilidades del 0 - 78.677.11 | 137.102.4 | 208.486.2 | 288.583.6
Ejercicio 75.360.61 | 5 79 88 67
7
PATRIMONIO 0 - 3.316.499 | 140.418.9 | 348.905.2 | 637.488.9
75.360.61 78 66 33
7
PASIVO +
PATRIMONIO 147.731.7 | 72.371.14 | 158.829.5 | 312.821.0 | 553.738.3 | 896.060.7
58 1 10 93 64 85

15.4. Estado de pérdida y ganancia

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11: Estado de resultados

Ventas 269.400.00 | 437.850.0 | 530.523.00 | 652.900.50 | 806.318.22
Materia Prima, Mano de Obra 27.140.500 gg.997.30 g6.697.165 g9.532.023 22.508.624
Depreciacion 15.646.000 25.646.00 15.646.000 | 15.646.000 | 15.646.000
Otros Costos 77.568.750 86.746.89 101.584.24 | 106.663.45 | 111.996.62
Utilidad Bruta 129.044.75 271.459.8 256.595.59 42171.059.02 216.166.97
Gasto de Ventas 89.852.900 23.934.09 23.755.795 27.851.084 ;2.241.888
Gastos de Administracion 104.310.80 224.825.6 131.066.96 | 137.620.31 | 144.501.32

0 80 4 2 8

Amortizacion Gastos 241.667 241.667 0 0 0
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Utilidad Operativa - 86.458.36 | 161.772.83 | 265.587.62 | 399.423.76
75.360.617 | 8 7 9 1

Utilidad antes de impuestos - 86.458.36 | 161.772.83 | 265.587.62 | 399.423.76
75.360.617 | 8 7 9 1

Impuesto renta +CREE 0 7.781.253 | 24.670.358 | 57.101.340 | 110.840.09
4

Utilidad Neta Final - 78.677.11 | 137.102.47 | 208.486.28 | 288.583.66
75.360.617 | 5 9 8 7

Fuente: Elaboracion propia.
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15.5. Flujo de caja

Flujo de Caja Operativo

Tabla 12: Flujo de caja

Utilidad Operacional 75.360.6 | 86.458.36 | 161.772.8 | 265.587.6 | 399.423.7
17 8 37 29 61
Depreciaciones 15.646.0 | 15.646.00 | 15.646.00 | 15.646.00 | 15.646.00
00 0 0 0 0
Amortizacion Gastos 241.667 | 241.667 0 0 0
Impuestos 0 0 -7.781.253 | - -
24.670.35 | 57.101.34
8 0
Neto Flujo de Caja Operativo 59.472.9 | 102.346.0 | 169.637.5 | 256.563.2 | 357.968.4
50 35 84 71 21
Inversion en Maquinaria y
Equipo - 0 0 0 0 0
67.000.00
0
Inversion en Muebles - 0 0 0 0 0
11.230.00
0
Inversion Activos Fijos - 0 0 0 0 0
78.230.00
0
Neto Flujo de Caja Inversion - 0 0 0 0 0
78.230.00
0
Desembolsos Fondo 147.731.7
Emprender 58
Neto Flujo de Caja
Financiamiento 147.731.7 | O 0 0 0 0
58
Neto Periodo 69.501.75 | 59.472.9 | 102.346.0 | 169.637.5 | 256.563.2 | 357.968.4
8 50 35 84 71 21
Saldo anterior 69.018.4 | 9.545.475 | 111.891.5 | 281.529.0 | 538.092.3
25 10 93 64
Saldo siguiente 69.501.75 | 9.545.47 | 111.891.5 | 281.529.0 | 538.092.3 | 896.060.7
8 5 10 93 64 85
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Fuente: Elaboracion propia.
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156. TIR

15.6.1. Real

Tabla 13: TIR Real

Criterios de Decision

Tasa minima de rendimiento a la que

aspira el emprendedor 1%

TIR (Tasa Interna de Retorno) 51,49%
VAN (Valor actual neto) 314.144.8
PRI (Periodo de recuperacion de la ?89
inversion)

Duracion de la etapa improductiva del

negocio (fase de implementacion). en 3 mes

meses

Nivel de endeudamiento inicial del
negocio, teniendo en cuenta los recursos | 100,00%
del fondo emprender. (AFE/AT)

Fuente: Elaboracion propia.

15.6.2 Pesimista (-20% ventas)

Tabla 14: TIR Pesimista

Criterios de Decision
Tasa minima de rendimiento a la que
: 15%
aspira el emprendedor
TIR (Tasa Interna de Retorno) 20,08%
VAN (Valor actual neto) 41.932.56
3
PRI (Periodo de recuperacion de la 189
inversion) ’
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Duracion de la etapa improductiva del
negocio (fase de implementacion). en 3 mes

meses

Nivel de endeudamiento inicial del
negocio, teniendo en cuenta los recursos | 100,00%
del fondo emprender. (AFE/AT)

Fuente: Elaboracion propia.

15.6.3. Optimista (+20% ventas)

Tabla 15: TIR Optimista

aspira el emprendedor 1%
TIR (Tasa Interna de Retorno) 82,32%
VAN (Valor actual neto) 586.357.1
PRI (Periodo de recuperacion de la 21357

inversion)

Duracion de la etapa improductiva del

negocio (fase de implementacion). en 3 mes

meses
Nivel de endeudamiento inicial del

negocio, teniendo en cuenta los 100,00%

recursos

del fondo emprender. (AFE/AT)

Fuente: Elaboracion propia.
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16. Conclusiones

Inicialmente, el estudio de viabilidad de mercado justifica con precisiéon la existencia de la
necesidad de un aplicativo que medie las promociones empresariales, su validacion radica en dos
grupos de diferentes mercados, las empresas comerciales, cuya intencion es hacer eficiente la
publicidad y promocién de sus productos o servicios, y los consumidores, especificamente los
demandantes de dichos productos y servicio quienes finalmente haran efectiva la promocion.

Adicionalmente, es acogido un amplio portafolio de servicios para dar respuesta a las
exigencias del mercado, puntualmente a los clientes de la organizacion, los cuales corresponden a
toda aquella empresa comercial dispuesta a incentivar su demanda haciendo ofertas de promocién.
A su vez, es claro para el estudio que el cliente corporativo no es el consumidor final, el
demandante o usuario en este caso corresponde a todo aquel individuo pereirano que use un

Smartphone y cuente con acceso a internet.

Se pudo evidenciar presencia competitiva en el mercado, el cual esté integrado por el 76,8%
del sector empresarial, sin embargo, el proyecto de emprendimiento se constituye bajo los pilares
de la Big Data, el cual actia como un elemento diferenciador que agrega valor a la empresa y

servicio, consolidandose como una ventaja competitiva en su campo de accion.

En segunda instancia, el estudio de viabilidad técnico y operativo expone que sera necesaria
una inversion inicial cercana a los 130 millones de pesos y se deben contar con 300 millones de
pesos adicionales para culminar el primer afio, de los cuales 67.000.000 COP corresponden a
maquinaria y equipo, 11.230.000 COP a muebles y enceres y 4.685.000 COP a costos
preoperativos, a lo cual se le debe sumar 15.000.000 COP necesarios para ejecutar una camparia
de marketing fundamental en la penetracion del mercado y unos gastos mensuales integrados por
arrendamiento, servicios y némina de 27.784.525 COP.

Al interior del estudio de viabilidad organizacional o administrativa fueron sintetizados los
elementos misionales, ademas fueron definidos los diferentes objetivos de la empresa y disefiada
una estructura organica coherente con el modelo de negocio planteado, se concluye su viabilidad
administrativa en funcion de su apalancamiento mediante diferentes entidades de apoyo.
Posteriormente, se delimitan los factores legales necesarios para la puesta en marcha del aplicativo
y la creacion de la organizacion, los cuales son extensos pero alcanzables en las condiciones

actuales del proyecto.
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De la misma manera, se concluye su viabilidad financiera a partir del estudio del mismo, para
el cual se tuvo como precedente las viabilidades anteriores; en él se puede evidenciar que las
proyecciones de ventas aumentan considerablemente en los primeros afios mientras que los costos
y gastos permanecen constantes, consecuentemente, el balance general y los flujos de caja futuros
son alentadores para el proyecto y los inversionistas, puesto que hasta en un escenario pesimista
(20% menos de las ventas proyectadas) la tasa interna de retorno es superior al 20% y el periodo

de recuperacion de la inversion menor a 1.9.

Finalmente es preciso resaltar que la dinamica del mercado esta demarcando unas tendencias,
un patron de uso y consumo de los aplicativos y productos del mercado que se ha visto
intensificado con el tiempo, para lo cual es imprescindible que los proyectos de emprendimiento,
desarrollados a partir de un disefio y funcionamiento especifico demarquen su modelo de negocio
de forma coherente con el dinamismo del consumidor, asi pues, el proyecto planteado emerge de
una corriente subyacente de un mercado en auge, siendo completamente congruente con las

proyecciones y tendencias del mismo.

17. Recomendaciones

Referente al sector tecnoldgico colombiano, existe un amplio contenido de informacion y
estadisticas mediante las cuales se pueden desarrollar un sinfin de investigaciones subyacentes que
pudiesen enriquecer la disponibilidad de informacion especifica para el sector empresarial, no
obstante, al minimizar el nifio de mercado o la poblacion de estudio a un departamento 0 municipio
especifico como bien lo es Pereira, Risaralda, existen unos grandes vacios en la existencia de
estadisticas acordes a los resultados de uso tecnoldgicos de los pereiranos Yy risaraldenses, de tal
manera que debe ser una prioridad de las universidades regionales, como principal fuente de

investigaciones, enriquecer dichas brechas informaticas en la region y sus municipios aledarios.

Finalmente, extender una invitacion a los investigadores y aspirantes de grado de la
Universidad Catolica de Pereira, a emprender un rumbo conceptual y practico enfocado en la
BigData, puesto que este representa uno de los paradigmas del futuro empresarial, un objeto de

estudio atestado de posibilidades y soluciones a problematicas actuales de la sociedad.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

DISENO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO

18 Referencias

Ad&Law. (08 de septiembre de 2015). Requisitos legales que debe cumplir una App.

Adam N.; Awerbuch A.; Slonim J.; Wegner P.; Yesta Y. (1997). Globalizing Business,
Education, Culture through the Internet. Communications of the ACM, numero 2 vol. 40.
Adell, J.; Bellver, C. (1995). La internet como telerafia: el World-Wide Web. Métodos de
informacion. Vol. 2, nimero 3, 25-32.

Aguilar, L. J. (2016). Big Data, Analisis de grandes volumenes de datos en organizaciones.
Alfaomega Grupo Editor.

Arroyo, N. (2013). Informacion en el Movil. Editorial UOC. Espafia: Barcelona.

Arthur, L. (2013). Big Data Marketing: Engage Your Customers More Effectively and Drive
Value. Wiley. New Jersey.

Audrey, M. (2001). Profiling the chiel customer officer. CRM magazine. Recuperado el 8 de
octubre de 2017 de www.destinationcrm.com.

BlackSip (2017). Reporte de Industria: E-Commerce en Colombia 2017. Bogota.

Browning J. (1990). Information Technology: The Ubiquitous Machine. The Economist,
namero 7659, vol 315.

Bustamante, W. (2001). Apuntes de mercadotecnia para la microempresa rural. ICA
Biblioteca Venezuela. Santiago de Chile.

Céamara de Comercio de Pereira. (2016). Medicion del avance empresarial en algunos
componentes de la ciencia, tecnologia e innovacion, como soporte a la competitividad la
innovacion y al sistema de informacion municipal. 18-19.

Camargo, J. J.; Camargo, J. F.; Joyanes, L. (2015). Knowingthe Big Data. Facultad de
Ingenieria, VVol. 24, numero 38, 63-77.

Caracol Radio (2017). Siete de cada 10 colombianos usa un dispositivo conectado a internet.
Recuperado de http://caracol.com.co/radio/2017/05/17/tecnologia/1495029414 532189.html.
Consultado el 3 de noviembre del 2017.

Castafio, J. J; Jurado, S. (2016). Comercio electrénico. EDITEX.

Castells, M. (1997). La era de la informacion. Economia, sociedad y cultura. Alianza Editorial,
vol. 1. Madrid.

CCCE (2016). Tercer Estudio de Transacciones no Presenciales de 2015. Bogota.

Céspedes, A. (2001). Principios de Mercadeo, tercera edicion. Ecoe ediciones. Bogota.


http://www.destinationcrm.com/
http://caracol.com.co/radio/2017/05/17/tecnologia/1495029414_532189.html
https://es.wikipedia.org/wiki/Manuel_Castells

18.
19.

20.

21.
22.

23.

24.

25.
26.

27.
28.
29.

30.

3L
32.
33.
34.

DISENO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO

Chong, J. L. (2009). Promocion de Ventas. Prentice Hall. México.

Damanpour, F. (1991). Organizational innovation: meta-analysis of effects of determinants
and moderators. Academy of Management Journal, vol. 34, numero 3.

Damanpour, F; Gopalakrishnan, S. (1998). Theories of organizational structure and innovation
adoption: the role of environmental change. Journal of Engineering and Technology
Management, Vol. 15, pp. 1-24.

Date, C. J. (2001). Introduccion a los sistemas de bases de datos. México: Pearson Educacion.
Dinero (2016). EI comercio electronico atraviesa su mejor momento en Colombia. Recuperado
de http://www.dinero.com/economia/articulo/mercado-del-comercio-electronico-en-
colombia-y-el-mundo-2016/220987 Consultado el 3 de noviembre del 2017.

Dinero (2016). Mercado de ‘apps’ moviles genera 83.000 trabaos en Colombia. Recuperado

de http://www.dinero.com/emprendimiento/articulo/congreso-colombia-40-y-cifras-del-

mercado-de-las-aplicaciones-moviles/234972 Consultado el 4 de noviembre del 2017.

Dinero; (octubre de 2017). El mercado mundial de ‘apps’ méviles alcanza cifras récord en
descargas e ingresos.

Drucker, P. F. (2002). La gerencia en la sociedad futura. Editorial Norma.

Duarte, F.; Pires, H. F. (2011). Inclusion digital, tres conceptos clave: conectividad,
accesibilidad, comunicabilidad. Revista Electrénica de Recursos em Internet sobre Geografia
y Ciencias Sociales, numero 1, vol. 150, 1-15.

Dupuy, G. (1993). Redes. La investigacion en breves notas. Flujo.

Editorial Vértice. (2010). Marketing digital. Editorial Vértice. Espafia: Méalaga.

El Tiempo (2017). Asi consumen ‘apps’ los colombianos. Recuperado de

http://www.eltiempo.com/tecnosfera/consumo-de-aplicaciones-en-colombia-81190

Consultado el 4 de noviembre del 2017.

Enriquez, J. G.; Casas, S. I. (2014). Usabilidad en aplicaciones moviles. Informes Cientificos-
Técnicos UNPA, vol 5, numero 2, pp. 25-47. Argentina: Universidad Nacional de la Patagonia
Austral.

ETSSIA, E. T. (2010). Introduccion a las bases de datos relacionales.

Fairbanks, M. (1999). Arando en el mar. Bogota, McGraw Hill.

Ferrell, O., &Hartline, M. (2006). Estrategias de marketing. México: Thomson Learning.
Fischer, K. (1988). Glosario de mercadeo. Limusa-Wiley SA. México DF.


http://www.dinero.com/economia/articulo/mercado-del-comercio-electronico-en-colombia-y-el-mundo-2016/220987
http://www.dinero.com/economia/articulo/mercado-del-comercio-electronico-en-colombia-y-el-mundo-2016/220987
http://www.dinero.com/economia/articulo/mercado-del-comercio-electronico-en-colombia-y-el-mundo-2016/220987
http://www.dinero.com/emprendimiento/articulo/congreso-colombia-40-y-cifras-del-mercado-de-las-aplicaciones-moviles/234972
http://www.dinero.com/emprendimiento/articulo/congreso-colombia-40-y-cifras-del-mercado-de-las-aplicaciones-moviles/234972
http://www.dinero.com/emprendimiento/articulo/congreso-colombia-40-y-cifras-del-mercado-de-las-aplicaciones-moviles/234972
http://www.eltiempo.com/tecnosfera/consumo-de-aplicaciones-en-colombia-81190

35.

36.
37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45,

46.

47,

DISENO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO

Florido Benitez, L. (2014) la gestion de relacion entre las empresas Yy turistas a través de las
aplicaciones méviles como herramienta de marketing de los destinos turisticos. TURyDES:
revista Turismo y desarrollo local vol. 7, nimero 17. Espafia: Universidad de Méalaga.
Foreética (2010). Innovacidn responsable. Madrid.

Forte, M. A., Pignuoli, S.; Calise, S., Palacios, M., &Zitello, M. (2012). Las TIC como
problemética de la teoria sociol6gica. Una problematizacion tedrica de la comunicacion
digitalizada desde la teoria general de sistemas sociales autorreferenciales y autopoiéticos.
Revista de la Carrera de Sociologia. Entramados y Perspectivas, (2), 205-226.

Frokjaer, E.; Hertzum, M.; Hornbak, K. (2000). Measuring Usability Are Effectiveness,
Efficiency and Satisfaction Really Correlated? Proceedings of the CHI 2000. Vol. 1, 345-352.
Fuentes, S., Huacon, V., &Arisendy, A. (2015). Analisis de la evolucién del marketing 1.0, al
marketing 3.0 y propuesta de aplicacion en la marca Miller de la compafiia Cerveceria Nacional
en el sector de la ciudad de Guayaquil. Guayaquil, Ecuador: Universidad Politécnica Salesiana.
Garcia Aretio, L. (2014). Web 2.0 vs web 1.0. Titular de la Catedra UNESCO de Educacion a
Distancia (CUED) UNED.

Gasca Mantilla, M.C; Camargo Ariza L.L; Medina Delgado, B. (2013). Metodologia para el
desarrollo de aplicaciones mdviles. Tecnura, vol. 18, num. 40, abril-junio, 2014, pp. 20-35
Bogota, Colombia: Universidad Distrital Francisco José de Caldas.

Giménez, M., Fraiz, J. & Géandara, J. (2012). Comidas inolvidables, la construccion de una
metodologia para analizar las experiencias de comer fuera de casa.Estudios y perspectivas del
turismo, 21, 802-824.

Global EcommerceReport (2017) ElI mercado global de comercio electronico sigue en auge
con una tasa de crecimiento del 17%. Ecomercenews

Grant, R. M. (1991). The Resource-Based Theory of Competitive Advantage: Implications for
Strategy Formulation, California Management Review, EEUU.

Guice, J. (1998). Looking backward and forward at the Internet. The 1nformation Society,
namero 3, vol 14, 201-212.

Henry, S. L. (2003). Another ability: Accessibility Primer for Usability Specialists. UPA:
Usability Professionals Association.

Hernandez, B. (2015). Las diferencias entre el marketing de contenidos y el inbound

marketing. HubSpot.



48.

49,

50.

ol.
52.

53.

54.

55.
56.

o7.
58.

59.
60.
61.
62.

63.

DISENO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO

Hoffman, E.; Kaneshiro, S.; Compton, W. C. (2012). Peak-Experiences Among Americans in
Midlifel. Journal of Humanistic Psychology.

ISO International Standard, ISO 9241-11. (1998). Ergonomic requirements for office work
with visual display terminals (VDTSs.).

ITU (2004). PACMSI: Plan de Accion de la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la
Informacion para promover la accesibilidad. Recuperado el 10 de octubre de 2017
http://www.itu.int/net/wsis/docs/geneva/official/poa-es.html

Jain, A. (2016). The 5 Vs of Big Data. Healthcare Data Analytics, IBM.

Jiménez Zarco, A. I; Torrent Sellens, J. (2009). Orientacién proactiva hacia el cliente,

cooperacion y uso de las TIC: un analisis empirico sobre sus interrelaciones y efectos como
potenciadores de la innovacion en producto. Innovar, vol. 19, no 33, pp. 55-76. Bogota,
Colombia: Universidad Nacional de Colombia.

Karl, P. (2011). Moving Media Storage Technologies: Applications & Workflows for Video
and Media Server Platforms. USA: Elsevier.

Korsakiene, R. (2009). The innovative approach to relationships with customers. Journalof
Business Economics and Management,10, 53-60.

Korth, H., &Silberschatz, A. (1993). Fundamentos de bases de datos. Madrid: Abraham.
Kotler, P. (1996). Direccion de mercadotecnia: Andlisis, planeacion, implementacion y
control, octava edicién. Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A. México.

Kotler, P.; Caslione, J. A. (2010). administracion y marketing en tiempos de caos. Norma.
Kotler, P; Kartajaya, H; Setiawan, 1. (2010). Marketing 3.0: como atraer a los clientes con un
marketing basado en valores. LID Editorial.

Kotler, P; Keller, K. L. (2009). Direccion de marketing. Pearson educacion.

Livingstone, C. (2000). Transcript of the Warren Centre’s 2000 Innovation Lecture, Sydney.
Ldpez, L. G. (1999). Diferenciacion en marketing. Ediciones Diaz de Santos.

Malone T. W.; Rocart J.F. (1991). How will informatton Technology Reshape Organizations?
Oxford University Press. Oxford.

Malvicino, F; Yoguel, G. (2015). Big Data. Avances Recientes a Nivel Internacional y
Perspectivas para el Desarrollo Local. Documento de Trabajo. Centro Interdisciplinario de
Estudios en Ciencia Tecnologia e Innovacion (CIECTI-MInCyT). Buenos Aires, Argentina:

Universidad Nacional General Sarmiento.


http://www.itu.int/net/wsis/docs/geneva/official/poa-es.html
https://www.ibm.com/blogs/watson-health/category/healthcare-data-analytics/

64.

65.

66.

67.
68.

69.
70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

7T7.

78.

79.

80.

DISENO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO

Martinez, S.; Rodriguez, G. L.; Ron, J. P.; Triulzi, F.; Santana, P. U.; Sartorio, A. R. (2017).
Hacia la utilizacion del Big Data en Ciencias Sociales: un enfoque historico. STS: Simposio
Argentino sobre Tecnologia y Sociedad.

McLuhan, M. (1964). Los medios como extensiones del hombre. Cultrix, Sdo Paulo.
MINTIC (2017). BOLETIN TRIMESTRAL DE LAS TIC: Cifras del primer trimestre de 2017.
Colombia: Bogota.

Montero, H.; Fernandez, M. (2003). Qué es la accesibilidad web. No solo usabilidad. (2).
Moral, M.; Fernandez, M. (2012). Nuevas tendencias del marketing: el marketing
experiencial. Revista Entelequia.

Morelos. E. (2018); Marketing Digital para Startups. Mexico.

Mullins, J., Walker, O., Boyd, H., &Larréché, J. (2007). Administracion del Marketing: un
efoque en la toma estrategica de desiciones. Mexico: McGregor-Hill Interamericana.

Naisbitt, J. (1984). Megatendencias. Diez nuevas orientaciones que estan trasformando
nuestras vidas. Circulo de lectores. Bogota.

Osterwalder, A., &Pigneur, Y. (2010). Business model generation: a handbook for visionaries,
game changers, and challengers. John Wiley &Sons.

Pires, H. F. (1992). La metamorfosis del capitalismo tecnolégico. Revista Tierra Libre, Nueva
York, nimero 9, 57-89.

Portafolio (2016). Conozca las 12 ‘apps’ mas exitosas en Colombia. Recuperado de_
http://www.portafolio.co/negocios/mejores-aplicaciones-en-colombia-para-2016-
501597Consultado el 3 de noviembre del 2017.

Porter, M. E. (1985)."Competitive Advantage"”, Free Press, EEUU.

Porter, M. E. (1991). La ventaja competitiva de las naciones. VVol. 1025. Buenos Aires:

Vergara.

Porter, M. E. (2009). Ser competitivo. Bilbao, Deusto.

Quimbaya Aristizabal, A. M. (2014). Caracterizacion de las aplicaciones de Google Play y
APP Store gue conlleven a desarrollar practicas de mercadeo digital para teléfonos méviles y
tabletas en Colombia (Bachelor'sthesis, Universidad Autonoma de Occidente).

Ramos, A; Ramos, M. J. (2014). Sistemas Microinforméticos y Redes: Aplicaciones Web.
Ediciones Paraninfo. Espafia: Madrid.

Ramos, J. (2017). Marketing de contenidos: Guia practica. XinXii.


http://www.portafolio.co/negocios/mejores-aplicaciones-en-colombia-para-2016-501597
http://www.portafolio.co/negocios/mejores-aplicaciones-en-colombia-para-2016-501597
http://www.portafolio.co/negocios/mejores-aplicaciones-en-colombia-para-2016-501597

81.

82.

83.

84.
85.

86.

87.
88.

89.

90.

91
92.

93.

94.
95.

96.

DISENO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO

Real Academia Espafiola, (2005). Diccionario panhispanico de dudas. Recuperado el 10 de

octubre de 2017 http://www.rae.es

Restrepo Torres, M. L; Parra Osorio, J. P. (2013). La gestion de clientes: Exploracion sobre la
practica entre un grupo de profesionales de mercadeo en Colombia. Cuadernos de
Administracion, vol. 26, num. 46, pp. 83-106. Bogota, Colombia: Pontificia Universidad
Javeriana.

Restrepo, L. F. (2004). Interpretando a Porter. Bogota: Centro Editorial Universidad del
Rosario. Coleccion de Textos de Administracion y Negocios.

Robledo Ramos, C. (2010). Introduccion a la telefonia celular. Doctoral dissertations.

Rojas, P.; Sepulveda, S. (1999). ;Qué es competitividad? Serie de cuadernos técnicos IICA,
numero 09. San Jose, C.R.

Salkever D. S. (1976). Acccssibilitv and thcdemandfor preventive care.Social Science &
Medicine. Vol 10, pp. 469-475.

Sanchez, E. A. (2015). Hardware y Software. Hidalgo.

Schoemaker, P. J. (1992). How to Link Strategic Vision to Core Competences, Sloan
Management Review, Fall, EEUU.

Schumpeter, J. (1934): The theory of economic development. Ed. Cambridge, MA.: Harvard
University Press.

Tamayo, M. (1999). Serie aprender a investigar. Mddulo 2: La investigacion. Instituto
Colombiano para el Fomento de la Educacion Superior (ICFES).

Tanenbaum, A. S. (2003). Redes de ordenadores. Pearson Educacion.

Tari, J. J. (2000). Calidad total: fuente de ventaja competitiva. Universidad de Alicante:
Servicio de Publicaciones.

Tinsley, H. E. y Tinsley, D. J. (1986). A theory of the attributes, benefits and causes of leisure
experiencel. Leisure Sciences, vol. 8.

Toffler, A. (1971). Future Shock. Battan Books. New York.

UIT, Union Internacional de Telecomunicaciones. (2012). World Telecomunication ICT
Indicators Darabase, Mobile celularsubcriptions.

Viteri, J. A. (2012). Estrategias de Inbound Marketing y Propuesta de Implementacion para el

Portal de Todocomercioexterior. Quito: EPN.


http://www.rae.es/
https://es.wikipedia.org/wiki/Andrew_S._Tanenbaum
http://books.google.es/books?id=WWD-4oF9hjEC

	Tabla de Contenido
	Lista de tablas
	Tabla de ilustraciones
	Resumen
	1. Planteamiento del problema
	1.1. Delimitación del problema
	1.2. Viabilidad Inicial
	1.3. Justificación
	1.4.Descripción del área problemática
	1.4.1. Antecedentes
	1.4.2. Naturaleza
	1.4.3. Causas
	1.4.4. Afectados
	1.4.5.  Dinámica
	1.4.6. Consecuencias


	2. Formulación del problema
	3. Objetivos
	3.1. Objetivo general
	3.2. Objetivos específicos

	4. Marco referencial
	4.1 Hilo conductor

	5. Marco conceptual
	6. Marco teórico
	6.1. Competitividad
	6.1.1. Ventaja competitiva
	6.1.2. Innovación
	6.1.3.  Diferenciación

	6.2. Marketing
	6.2.1. Marketing 1.0: Enfoque hacia el producto
	6.2.2. Marketing 2.0: Enfoque hacia el consumidor
	6.2.3. Marketing 3.0: Enfoque hacia los valores

	6.3. Digitalización
	6.3.1. Conectividad y accesibilidad
	6.3.2. Usabilidad
	6.3.3. Bases de datos
	6.3.4. Internet- Word Wide Web
	6.3.5. Big Data

	6.4 Marketing digital

	7. Marco contextual
	8. Diseño y metodología de la investigación
	9. Cronograma Anteproyecto
	10. Descripción general de la aplicación
	10.1. Aplicativo web
	10.2. Aplicativo móvil

	11. Viabilidad de Mercado
	11.1. Necesidad a satisfacer
	11.2. Portafolio de Servicios
	11.3. Clientes
	11.4. Segmentación y caracterización del consumidor
	11.5. Descripción geográfica
	11.6. Sistema de distribución
	11.7. Perfil de los clientes
	11.8. Necesidades del cliente
	11.9. Comportamiento y motivaciones de compra
	11.10. Competencia
	11.11 Ventaja Competitiva
	11.12. Factores críticos de éxito
	11.13. Impactos
	11.13.1. Impactos Sociales
	11.13.2. Impactos Económicos

	11.14 Tamaño del Mercado

	12. Viabilidad Técnica
	12.1. Inversiones
	12.1.1. Maquinaria y Equipo
	12.1.2. Muebles y enceres
	12.1.3. Preoperativos
	12.1.4. Mano de obra operativa
	12.1.5. Resumen de inversiones

	12.2 Localización

	13. Viabilidad administrativa
	13.1. Tipo de empresa
	13.2. Misión
	13.3. Visión
	13.4. Objetivos empresariales
	13.4.1.Objetivo General
	13.4.2. Objetivos específicos

	13.5 CANVAS Business Model
	13.6.  Políticas
	13.7. Valores corporativos
	13.8.  Estructura Organizacional
	13.9. Perfiles de Cargos
	13.10. Manejo Administrativo
	13.11. Entidades de apoyo

	14. Viabilidad Legal
	15. Viabilidad Financiera
	15.1. Ventas
	15.2. Costos y gastos
	15.3. Balance General
	15.4. Estado de pérdida y ganancia
	15.5. Flujo de caja
	15.6. TIR
	15.6.1. Real
	15.6.2 Pesimista (-20% ventas)
	15.6.3. Optimista (+20% ventas)


	16. Conclusiones
	17. Recomendaciones
	18 Referencias

