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Resumen 

El presente documento expone una investigación y un estudio de viabilidad orientado al diseño 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 

móvil, para lo cual se plantea y delimita la problemática correspondiente y posteriormente es 

descrita desde diferentes ámbitos. 

Para el desarrollo del estudio se plantea un marco teórico en el cual se desarrollan tres 

líneas esenciales en la comprensión del proyecto: Competitividad, marketing y digitalización, 

adicionalmente se estudia la relación entre el marketing y la digitalización en el paso del tiempo. 

Posteriormente, se estudia el contexto mundial y nacional del comercio electrónico y con base en 

él se expone el diseño 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, Digitalización 

 

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 diseño 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 diseño de un aplicativo, integrado por una plataforma web y 

un aplicativo móvil, cuya función principal, es la de presentar y promover las promociones e 

innovaciones empresariales de diferentes organizaciones en un mismo espacio a conveniencia 

del demandante, cuya validación de descuentos requiere únicamente del uso de un dispositivo 

móvil; 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 penetración 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 llevarán 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 tendrá 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 desempeñar el papel de promotor de ventas; concretamente, a los 

usuarios que no cuenten con el aplicativo se les otorgara un descuento o promoción preferencial 

en un producto masivo, pero a los pasajeros que hayan ejecutado la descarga con antelación, 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 habrá de secundarse en el mercadeo de 

influencia e innbound marketing, en búsqueda de mayor captación de clientes y valor para la 

organización, mediante acciones en el marketing digital, tales como: Search Engine Optimization 

(SEO), marketing de contenidos y presencia en redes sociales. 
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1. Planteamiento del problema 
 

En el campo empresarial, la competitividad entre las organizaciones empresariales ha demarcado 

un papel fundamental en el crecimiento y perduración 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 difícilmente poseen el grado 

de penetración necesario para cubrir la totalidad de su público objetivo. Simultáneamente, 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 decisión eleva el costo de oportunidad para el mismo, limitando en última instancia su 

capacidad de compra. 

1.1. Delimitación del problema 
 

El proyecto de emprendimiento e investigación, inicialmente, tendrá lugar en la ciudad de 

Pereira, incluyendo la totalidad de las zonas de la ciudad, se estudiará el mercado y la viabilidad 

de la empresa, serán abordadas las organizaciones del sector terciario de la economía, 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 año del 2016, como lo indica la Cámara de Comercio y 

Municipio de Pereira. El estudio y proyecto, tendrá en consideración, tanto las pequeñas y 

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

1.2. Viabilidad Inicial 
 

La investigación 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 digitalización, la confluencia tecnológica e Internet; a nivel operativo, en cuanto al 
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acceso remoto en tiempo real a la información para la toma de decisiones, a nivel estructural, 

debido a la mayor y mejor accesibilidad comunicacional o conectividad y a nivel de 

propagación, cuya incidencia permite variaciones en la escalada comunicacional (Forte et al., 

2012). Su fundamentación 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, tendrá lugar bajo el apoyo de 

Tecnoparque1 en cuanto a la creación y programación de su software; el modelo final será 

elaborado a partir de una subcontratación de O-Desk2, quienes actualmente se especializan en su 

desarrollo y configuración. La plataforma web por su parte, se desarrollará con el asesoramiento 

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

La gestión, diseño, organización y control del aplicativo, fue direccionada bajo la 

participación de un estudiante de Administración de Empresas de la Universidad Católica de 

Pereira y un estudiante de Mercadeo de la Universidad EAFIT de Medellín. La penetración y 

posicionamiento en el mercado, será y guiada bajo el estudio de un plan de marketing complejo, 

integrado por el análisis del mercado y la competencia, un plan de promoción, estrategias de 

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

Finalmente, en congruencia con su enfoque de innovación, el proyecto aspira acceder al 

apoyo de entidades como el Fondo Emprender de Pereira o Ruta n de Medellín, en cuanto al 

financiamiento de su desarrollo. 

1.3. Justificación 
 

Las tecnologías de la información y comunicación (TICs), han tomado un papel significativo en 

la sociedad, dicha representación continuará acrecentándose e intensificando en las próximas 

generaciones. De manera consecuente, el mercadeo focalizado en los canales tradicionales 

perderá impacto, al tiempo que las plataformas virtuales y aplicativos potencializaran su efecto; 

demarcando la preponderancia de la investigación para las organizaciones empresariales. 

 

 

 

 

1Programa de innovación tecnológica de servicio nacional, para el desarrollo de proyectos de I+D+i materializados 

en prototipos funcionales. 
2 Organización 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 producción, 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 

acción más simple para el demandante, el identificar una empresa responsable, que un precio 

más bajo para el producto o servicio deseado, en el momento de su compra; evidenciando la 

importancia del proyecto e investigación para el consumidor. 

La presente investigación, parte la consideración 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 consideración del proyecto, tanto para la Universidad Católica de Pereira 

como para sus estudiantes, los cuales se verán favorecidos del valor académico e innovador de la 

investigación, promoviendo en última instancia la investigación como herramienta fundamental 

en el emprendimiento y deseo del conocimiento e información. 

 1.4.Descripción del área problemática 
 

Este componente parte de una agrupación de antecedentes en relación directa con el estudio 

actual y plantea una ampliación de los elementos que envuelven el área problémica del proyecto. 

1.4.1. Antecedentes 

 
Florido-Benítez (2014) se centra, principalmente, en analizar la gestión de relación entre 

empresa-turista a través de las aplicaciones móviles, partiendo de la promoción empresarial a 

través de múltiples medios, destacando al internet como el más efectivo y relevante de ellos, 

esencialmente, las aplicaciones móviles, las cuales actúan como el soporte por el cual el tejido 

empresarial turístico canaliza su oferta en propósito de mejorar la experiencia del turista, a su 

vez, dichas aplicaciones representan una herramienta de promoción en donde poder generar 

notoriedad y una imagen positiva de marca. En la investigación, se expone la gestión de relación 

entre empresa-turista, a partir del marketing relacional, como el esqueleto de sujeción de la 

economía del destino a largo plazo. La competitividad ha obligado a todos los agentes 
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implicados a ser más creativos, proactivos y principalmente, marcar diferenciación entre su 

servicio/producto y la competencia. La metodología desarrollada en este trabajo ha sido de 

carácter cualitativo mediante la estrategia denominada «no interactiva analítica documental», la 

cual consiste en acudir a archivos de datos y fuentes bibliográficas en busca de información afín, 

que hayan reunido otros autores, instituciones y organismos. Se concluye que la gestión 

mediante apps es beneficiosa para ambas partes, siendo inicialmente, una herramienta 

multifuncional que aporta información y ayuda a tomar mejores decisiones al consumidor, y 

desde el otro extremo, apoya a las empresas al ampliar el portafolio de clientes potenciales, así 

como ofrecer productos customizados y obteniendo mayor provecho de ello. 

Gasca, Camargo y Medina (2013) exponen la evolución de la telefonía móvil, las 

características del software para dichos dispositivos y una propuesta de método de trabajo para el 

desarrollo de aplicaciones para móviles. El método es planteado en 5 etapas: de análisis, donde 

se obtienen los requerimientos y se personaliza el servicio; de diseño, en el que se define un 

escenario tecnológico y es estructurada la respuesta a través de un esquema, integrando tiempos 

y recursos; de desarrollo, cuando se implementa este diseño 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 último, la etapa de entrega, en donde se define el canal de distribución 

de la aplicación. La investigación evidencia la importancia de considerar las características del 

entorno en la ejecución de las aplicaciones móviles, las cuales, emergen con mayor facilidad de 

los entornos integrados de desarrollo (IDE) y, gracias a su movilidad y ubicuidad, pueden dar 

respuesta a problemas específicos y generales de la sociedad. 

Enríquez y Casas (2014) consideran en su investigación, la usabilidad como un factor de 

preponderancia en la calidad de un producto de software, resaltando la importancia de disponer 

de metodologías para medir la usabilidad de las aplicaciones. Los métodos de análisis, utilizados 

en la actualidad, son los mismos que anteriormente fueron desarrollados para las aplicaciones de 

escritorio, pero hoy, llevados a un contexto móvil; concluyendo, que dichas metodologías no 

ofrecen una guía consolidada, ya que no fueron desarrolladas para estos contextos, exaltando la 

influencia del contexto en el desarrollo de las aplicaciones móviles; la evaluación de la misma, 

debe analizar las interacciones directas del usuario-aplicación 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 acelerómetros y métricas que permiten al evaluador realizar un 

análisis de mayor precisión, finalmente, las aplicaciones deben obtener la información de 

usabilidad de manera remota, instantánea y automatizada en favor de la evaluación. 

Jiménez y Torrent (2009) analizan la orientación proactiva hacia el cliente por parte de 

las empresas, sus implicaciones estratégicas en cooperación de acciones externas y uso de las 

TIC, como potencial en el desarrollo de nuevos productos. El objeto de estudio se dividió en dos 

partes, la determinación del tipo de relaciones existentes entre las variables de objeto de estudio 

y la acotación de los efectos sobre la actividad desarrollada. Fueron estudiadas 1 220 empresas, 

en un proceso de investigación descriptiva-concluyente, las cuales permitieron contrastar las 

hipótesis planteadas. Desarrollando a partir de ellas, estrategias destinadas a generar valor para el 

cliente, vinculando la cooperación con los agentes del entorno. Se evidencia que, mediante el uso 

intensivo de las TIC, se proporciona a las empresas la obtención de capacidades fundamentadas 

en la diferenciación de los productos en el mercado, la obtención de información 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 posición en un contexto competitivo. 

Malvicino y Yoguel (2015) abordan la Big Data, como elemento posibilitador, de aportes 

a la innovación, mejoras de competitividad y grandes avances en diferentes disciplinas 

científicas, considerando los desafíos que en él se presentan, tales como el volumen de datos, su 

heterogeneidad, poca estructuración, privacidad y problemas de procesamiento y visualización, 

retomando los desafíos tecnológicos del software y hardware, y la dimensión de análisis de 

grandes grupos de datos, bajo un enfoque multidisciplinario. El estudio, guiado bajo una 

metodología cualitativa-descriptiva, busca establecer un marco teórico-conceptual para 

desarrollar la discusión 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 áreas de aplicación, técnicas para el tratamiento de datos, tecnologías 

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

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

tendencias en la gestión de clientes, buscando evidenciar las prácticas de mercadeo relacional en 
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un grupo de empresas, en relación con las tendencias mundiales y una gestión de mayor 

efectividad. Este ejercicio de carácter 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 probabilístico. La investigación resalta este modo de gestión relacional 

como una tendencia para las próximas décadas; una práctica sujeta al desarrollo de las 

tecnologías de la información y comunicación, esencialmente, las aplicaciones centradas en la 

automatización de los datos en la gestión del cliente, a su vez, reconoce la transformación global 

del consumidor, el cual, al incorporar las experiencias digitales en sus hábitos, gustos y 

preferencias, modifica considerablemente su forma de consumo y establece vínculos con las 

empresas. Es planteada una revolución en la práctica del marketing vinculada a los desafíos de la 

disciplina, tales como la formación especializada, la incorporación de mejores niveles de cálculo 

aplicado, el fomento de los alcances de los sistemas de información, la integración de equipos de 

trabajo interdisciplinarios y finalmente la actualización de las empresas hacia las nuevas 

tendencias. 

 

1.4.2. Naturaleza 

 
La problemática presente en el mercado y descrita con antelación, se sintetiza bajo dos 

perspectivas, la competitividad empresarial y el costo de oportunidad del usuario en el momento 

de la transacción, siendo la primera de ellas altamente relevante en el contexto empresarial, en 

cuanto al crecimiento, sostenibilidad y perduración en el tiempo de las entidades actuales, donde 

dar respuestas agiles y efectivas al consumidor, puede representar el éxito o fracaso de la 

organización. 

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, innovación constante y plataformas de 

retroalimentación. Identificar las exigencias del mercado, a través de medios intermediarios, 

representa para las empresas la trasformación 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 retroalimentación de las empresas, necesitan de mecanismos para 

exponer y presentar el desarrollo e invocación 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 servició a las manos de un consumidor 

predeterminado, haciendo más efectiva toda innovación y promoción. 

 

1.4.3. Causas 

 
La causalidad de la investigación, en concordancia a la problemática descrita, corresponde a 

justificaciones netamente exógenas; fundamentalmente, el estudio emerge de la competitividad 

organizacional presente en el mundo empresarial, como respuesta a la necesidad de 

diferenciación entre las mismas, en este sentido, surge como una herramienta de marketing frente 

a la obligación de competir en el mercado. 

En principio, el desarrollo del proyecto investigativo, es a su vez, incitado por la 

convergencia tecnológica, un cambio de paradigma de información y comunicación, valiéndose 

del campo de la digitalización. En última instancia, el origen del proyecto, seria sintetizado como 

una respuesta a la necesidad empresarial de ser competente en el marketing digital; brindando 

una solución a las presentes demandas del consumidor. 

 

1.4.4. Afectados 

 
La puesta en marcha de la investigación a desarrollar, repercute directa e indirectamente en el 

contexto; las organizaciones empresariales aliadas, o vinculadas a la plataforma virtual, verán 

mediada su promoción a través de un canal de mercadeo masivo, obteniendo resultados 

favorables en la captación de su público objetivo. Conjuntamente, aquellas organizaciones que se 

evidencien desinteresadas, cederán de manera indirecta, una herramienta diferenciadora a su 

competencia. 

El servicio de transporte masivo de taxis, será implicado indirectamente de modo 

favorable, puesto que gran parte del sistema brindará valor de interés a su público, 

específicamente, los conductores asociados de dicho trasporte, quienes serán beneficiados 

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

Las implicaciones del proyecto trascienden positivamente en la economía, rindiendo 

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

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

 

1.4.5.  Dinámica 

 
El marketing digital, tiene sus cimientos en el paso de la Web 1.0 a la Web 2.0, un concepto 

acuñado por Tim O’Reilly en el año 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 tecnologías de información permitieron el intercambio de videos, gráficos y audios, 

entre otros, el inicio de la interacción digital con las marcas (García, 2014). 

En el año de 2008, Apple rompe el mercado con el lanzamiento de la App Store o la Mac 

App Store, la primera tienda digital de aplicaciones móviles, guiando la sociedad a un nuevo 

ecosistema, la aparición de este elemento es vital en el acrecentamiento del consumo de 

contenidos; a menos de un año de su lanzamiento, App Store supera los 25 mil millones de 

descargas (Arroyo, 2013). 

Un desarrollo directamente ligado a la tercera generación de la telefonía celular (3G), la 

cual tiene su auge en el mismo periodo, superando las limitaciones técnicas de las tecnologías 

precedentes, una generación tipificada por la convergencia de la voz y datos con acceso 

inalámbrico a internet, aplicaciones multimedia y altas trasmisiones de datos, “Los protocolos 

empleados en los sistemas 3G soportan altas velocidades de información enfocados para las 

aplicaciones más allá de la voz tales como audio (MP3), video en movimiento, video conferencia 

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

En respuesta a la evolución de la tecnología móvil, se vio acrecentado el número de 

usuarios y las velocidades de trasferencia de la información, la penetración del mercado 

promedio en 2011 era de 103 líneas telefónicas por cada 100 habitantes en Latinoamérica (UIT, 

2012). 

Para el año del 2013, solo App Store, ofrece más de 225.000 aplicaciones, gratuitas y de 

pago, de las que ya se han realizado más de 6.500 millones de descargas y en el año de 2014 ya 
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había más 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, o 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 penetración eficiente de un mercado para dar a 

conocer su servicio/producto, una plataforma de uso masivo, aliada con un sistema de trasporte 

masivo, podría marcar la diferencia, no solo como emprendimiento individual, sino también 

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

Sin brindar una respuesta efectiva a este problema, las organizaciones empresariales 

seguirán limitando el impacto de sus promociones e innovaciones o incrementando el costo del 

mismo, consecuentemente, los consumidores o demandantes continuarán diezmando su 

capacidad de compra y elevando su costo de oportunidad sin notarlo en el momento de la 

demanda. 

 

 

 
2. Formulación del problema 

 

¿Cuál 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 distribución? 

 
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 distribución. 
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3.2. Objetivos específicos 
 

 Elaborar un estudio de mercadeo básico o primario que muestre la intención 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. 

 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. 

 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. 

 Desarrollar un estudio financiero para determinar las bases económicas e implementación 

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 discusión teórica que agrupa la comprensión del estudio 

en relación al desarrollo y diseño de un aplicativo intermediario entre las promociones e 

innovaciones empresariales y los intereses del consumidor. 

Esta discusión se desarrolla a partir de tres diferentes marcos, el primero de ellos es el 

marco conceptual, en el cual se plasman las terminologías y concepciones temáticas necesarias 

para el entendimiento de la deliberación. 

En la segunda instancia, se realiza un marco teórico compuesto de cuatro ejes temáticos. 

En primer lugar, se aborda la competitividad, comprendido bajo los conceptos de ventaja 

competitiva, innovación, y diferenciación 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 economía experiencial y el mercadeo relacional, 
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y el 3.0; en la extensión de la mercadotecnia, se abordan las estrategias de segmentación y 

promoción, como parte del contenido. 

El tercero de ellos corresponde a la comprensión de la digitalización, abordando las 

temáticas de conectividad, accesibilidad, usabilidad y finalmente, a partir de las bases de datos 

necesarias en el almacenamiento de los mismos, se hace una aproximación al concepto de big 

data y sus alcances. 

El último eje temático del marco teórico, 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 electrónico, el internet en la telefonía móvil y por 

último la idea de aplicación móvil. 

Finalmente, se elabora el último de los marcos, el contextual, donde se abordan las 

realidades colombianas respecto al comercio electrónico, fundamentalmente, lo referente a 

internet en la telefonía móvil y las aplicaciones móviles. A partir de esta fundamentación de 

expondrá una aproximación al diseño general de la aplicación a desarrollar. 

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

mencionados con antelación. 

4.1 Hilo conductor 

 
Ilustración 1: Hilo conductor 
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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 será escalable más rápida y fácilmente, haciendo uso de las tecnologías 

digitales (…) para lograr esta característica, se debe integrar tecnología que permita distribuir el 

producto de manera exponencial” (Morelos, 2018). 

Modelo de Negocio: “Es la lógica empleada por una organización para crear, entregar y 

capturar valor” está directamente relacionado con la forma que emplea una organización para 

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

Validación: Busca corroborar el grado de asertividad con la que un producto o servicio 

específico cumple la totalidad de una problemática, para ello, existen diferentes tipos de 

validaciones y procesos de la misma. 

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

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

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

de cómputo.” (Sánchez, 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 características. 

Todos se interrelacionan de una manera no jerárquica y conforman lo que en 

términos sociológicos o matemáticos se llama red. 

Lo que un nodo sea concretamente, depende del tipo de redes al que se refiere. 

En informática, un nodo es un punto de intersección o unión de varios elementos que confluyen 

en el mismo lugar. En una red de ordenadores cada una de las máquinas es un nodo; si la red es 

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

Servidor: un servidor es una aplicación en ejecución (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 mayoría de los casos una 

misma computadora puede proveer múltiples servicios y tener varios servidores en 

funcionamiento (Castells, 1997). 

https://es.wikipedia.org/wiki/V%C3%A9rtice_(teor%C3%ADa_de_grafos)
https://es.wikipedia.org/wiki/Sociolog%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Matem%C3%A1tica
https://es.wikipedia.org/wiki/Inform%C3%A1tica
https://es.wikipedia.org/wiki/Nodo_(inform%C3%A1tica)
https://es.wikipedia.org/wiki/Software
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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 informática, y se refiere a un conjunto de equipos informáticos y software 

interconectados por medio de dispositivos físicos que envían y reciben impulsos 

eléctricos, ondas electromagnéticas o cualquier otro medio para el transporte de datos, con la 

finalidad de compartir información, recursos y ofrecer servicios (Tanenbaum, 2003). 

Vinculo: también denominados como enlace, hiperenlace, hipervínculo o link,son 

apuntadores de hipertexto que sirven para saltar de una información a otra, o de un servidor web 

a otro, cuando se navega por internet. 

Interfaz: en ingles interface, se utiliza para nombrar a la conexión funcional entre dos 

sistemas, programas, dispositivos o componentes de cualquier tipo, que proporciona una 

comunicación de distintos niveles permitiendo el intercambio de información (Real Academia 

Española, 2005). 

Logueo/Loguearse: de “login” en inglés, en materia de internet se refiere al proceso de 

identificación del usuario, corresponde a la acción de introducir las claves de usuario en una 

página web o aplicativo, tales como nombre de usuario y contraseña. 

Banner: en español banderola, se refiere a un formato publicitario en Internet. Esta 

consiste en incluir una pieza publicitaria dentro de una página web. Prácticamente en la totalidad 

de los casos, su objetivo es atraer tráfico hacia el sitio web del anunciante, que generalmente 

paga por la posición de su banner. Este también puede ser rotativo, alternando diferentes 

anuncios en la misma posición de la pantalla. 

Footer: es la parte inferior de una estructura web en la que generalmente se incluyen 

links de navegación, enlaces de interés, copyright o botones a las redes sociales del sitio. El 

footer está reservado para destacar todo aquello que en la página web haya podido pasar 

desapercibido. 

Menú hamburguesa: los menús son opciones imprescindibles que se deben considerar a 

la hora de ordenar las categorías. Existen miles de posibilidades: desplegables, en el lateral, 

visible en cualquier parte del contenido, entre otros. El menú hamburguesa se refiere al diseño 

https://es.wikipedia.org/wiki/Hardware_de_red
https://es.wikipedia.org/wiki/Software
https://es.wikipedia.org/wiki/Hardware_de_red
https://es.wikipedia.org/wiki/Radiaci%C3%B3n_electromagn%C3%A9tica
https://es.wikipedia.org/wiki/Dato
https://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_de_red
https://es.wikipedia.org/wiki/Andrew_S._Tanenbaum
https://es.wikipedia.org/wiki/Banderola
https://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
https://es.wikipedia.org/wiki/Internet
https://es.wikipedia.org/wiki/Pieza_publicitaria
https://es.wikipedia.org/wiki/P%C3%A1gina_web
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compuesto por tres líneas para dar a entender al usuario implícitamente que se trata de un menú 

con verlo. 

Insight: se crean a partir de investigaciones basadas en la observación, intuición e 

introspección de los consumidores para llegar a deducciones que muchas veces el mismo usuario 

desconoce de sí mismo. El término está directamente relacionado con el marketing digital, y 

corresponde a revelaciones del consumidor como que piensa, que siente y cómo se comporta, y a 

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

 
6. Marco teórico 

 

6.1. Competitividad 
 

La competitividad se constituye como el objetivo global de la dimensión económica, un requisito 

indispensable para el crecimiento y viabilidad de las unidades productivas, cuya interacción con 

las dimensiones social, ambiental y política, integran el proceso de desarrollo sostenible. El 

término competitividad, es a su vez, un concepto en evolución, que incorpora elementos como 

los cambios tecnológicos, productivos y organizacionales (Rojas & Sepúlveda, 1999). 

Su significado, puede ser diferente cuando se hace referencia a una empresa, una nación 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 o nación conseguirá ser competitiva 

en la totalidad o mayoría de las industrias; la visión y dinamismo de las empresas responden a 

los desafíos específicos del entorno local, las diferencias en valores, culturas, economías, 

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 país, región, sector de 

la economía o empresa sean más 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 y estructura adecuada 

para la competencia. 
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 Condiciones de los factores: El modelo económico globalizado, requiere de 

comportamientos coherentes con su naturaleza, lo cual representa constante 

competencia por inversión externa y requiere de inversión permanente en factores; 

estos se pueden subdividir en diferentes grupos. 

 
Los factores básicos, denominados por Porter como ventajas heredadas (1991) y por 

Fairbanks como bendiciones de dios (1999), son aquellos que un país tiene como 

consecuencia de su naturaleza, tales como recursos naturales renovables, posición 

geográfica, clima y mano de obra entre otras; los factores avanzados son variables que 

requieren de inversión para su construcción, y solicitan principalmente de mano de 

obra capacitada; los factores generalizados por su parte, sirven a todos los sectores 

económicos, se refiere a las infraestructuras necesarias para el comercio exterior, 

como puertos, aeropuertos o vías; finalmente los factores especializados, son factores 

de producción avanzados, entre ellos están los centros de innovación y los estudios 

enfocados a la trasformación de los factores básicos. 

 
 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 foráneos las preferencias 

domesticas de un país; se pretende que una nación 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 creación de sectores que se comprendan 

como una cadena cliente-proveedor, visualizados al largo plazo, los cuales actúan 

como una serie de instituciones interrelacionadas para encarar el mercado extranjero a 

partir de la cooperación e intercambio de información; esta relación deberá producir 

sinergia y generar valor, con la finalidad de construir una economía productiva de 

rápido crecimiento (Restrepo, 2004). 

 Estructura adecuada para la competencia: la investigación empírica de Porter, señala 

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 

investigación resalta la importancia y trascendencia que tiene la competencia de alta 

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

 
 

Las empresas obtienen ventajas frente a mejores competidores debido a la presión y el 

desafío. Se benefician de tener rivales domésticos fuertes, proveedores nacionales agresivos y 

clientes locales exigentes. De forma concluyente, afirma Porter, la competitividad de una nación 

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

 

6.1.2. Innovación 

 
En cuanto a la conceptualización de la innovación, 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 invención en tanto que la innovación corresponde a un 

carácter transaccional, cuyo objeto resultante es susceptible de ser comercializado. La búsqueda 

de valor acerca del concepto de innovación, más allá del ámbito científico, al económico 

(Forética, 2010). 

Livingstone, plantea la innovación como un proceso a través del cual las ideas son 

transformadas mediante actividades económicas, en una serie de resultados creadores de valor 

sostenible (2000). Con el mismo propósito, Damanpour y Gopalakrishnan, (1998) la definen 

como la adopción de un nuevo comportamiento o idea en una organización, la cual puede partir 

de la interacción de viejas ideas, una estructura que modifica el orden actual o una formulación 

única que se percibe como novedosa para los agentes implicados. 

La innovación, es abordada por Schumpeter (1934), quien le da significancia al término a 

partir de la introducción de un nuevo bien o una modificación de su calidad, un nuevo método de 

producción, un nuevo mercado, una nueva fuente de aprovisionamiento o una nueva 

organización bajo el marco de cualquier industria. Resaltando el requerimiento de un cambio 

sustancial, como un factor crítico. Adicionalmente, categoriza la innovación bajo dos 

clasificaciones generales: 
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 Innovación de producto: en relación con la creación de un nuevo bien, que brinde una mejor 

configuración, la cual permita atender una necesidad, previa o existente, con mayor 

efectividad. 

 Innovación de procesos: en relación a una mejor forma de hacer las operaciones. 

 
Afirma Damanpour (1991), la innovación 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 función 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 tecnológico 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 tecnológicos 

desemejantes de los actuales. 

A su vez, clasifica las innovaciones a partir de su naturaleza en tecnológicas y 

administrativas; la primera de ellas, agrupa las nuevas tecnologías, productos y servicios, 

subdividida en innovaciones de producto e innovaciones de proceso (retomando a Schumpeter); 

la categoría administrativa por su parte, hace referencia a una novedad en las políticas u 

organización (1991). 

Bajo dichas distinciones, el desarrollo del aplicativo planteado en la investigación, 

corresponde a una innovación de procesos, puesto que parte de la intención 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 electrónico, 

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

Toda innovación 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 desempeñan las ventajas competitivas ha variado en el contexto de los 

últimos años, remplazando el valor percibido de conceptos como liderazgo en costo, a factores 

de diferenciación 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.  Diferenciación 
 

“Cuando una empresa decide atender necesidades muy especiales en amplios 

segmentos del sector, busca una ventaja de percepción exclusiva; por ello espera cobrar 

un plus que solo se lo paguen a este, pues la organización ha optado por una posición de 

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

Las estrategias competitivas desarrolladas a partir de la diferenciación, se basan en asignar al 

producto o servicio un valor agregado que sea percibido en la industria como único. 

Diferenciarse representa entonces renunciar a una parte del mercado, realizar trabajos de 

investigación, diseño de productos, alta calidad, servicio al cliente, entre otras, con la finalidad 

de generar lealtad de marca, lo cual, en última instancia, suprime las sensibilidades 

fundamentadas en el precio (Schoemaker, 1992). La disposición de competir con bajos costos y 

buscar una diferenciación en ello, es en realidad una percepción errónea, que no genera ningún 

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

La diferenciación, es entre tanto una estrategia dirigida al cliente, y por lo tanto se ve 

directamente relacionada con el mercadeo; bajo este enfoque, (López, 1999), nombra su obra 

como “Diferenciación en marketing”, y autores propios de la mercadotecnia como Kotler y 

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

 Diferenciación por medio del producto: Las empresas consiguen diferenciarse en esta 

función a través de diversas dimensiones del producto o servicio, referentes al producto 

sobresale la forma, características, resultados, componentes, duración, confiabilidad, 

posibilidades de reparación, estilo y diseño, en cuanto al servicio, se evidencia la 

facilidad de pedido, entrega, instalación, capacitación al cliente, asesoría al comprador, 

mantenimiento y reparación. 

 Diferenciación por medio del personal: Las organizaciones obtienen un valor 

considerable mediante la capacitación de sus colaboradores. El entrenamiento del 

personal se compone del desarrollo de competencia, cortesía, credibilidad, confiabilidad, 

responsabilidad y comunicación. 

 Diferenciación por medio del canal: Se refiere al diseño de cobertura, capacidad y 

funcionamiento de los canales de distribución por los cuales se espera llegar al mercado. 
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 Diferenciación por medio de la imagen: Los consumidores reaccionan de diferente 

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

 
 

Estas estrategias, ejercen valor en la decisión 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 fundamentación del mismo. 

6.2. Marketing 
 

Es urgente que las compañías de hoy día, con un criterio crítico, planteen de 

nuevo su visión, así como sus estrategias de mercadotecnia (…) las empresas en la 

actualidad, funcionan en un campo de batalla compuesto por competidores que cambian 

con celeridad, avances tecnológicos, nuevos reglamentos, políticas comerciales 

administradas y una lealtad por parte de los consumidores que disminuye cada vez más. 

(Kotler, 1996, p. 1). 

 

Kotler, Kartajaya & Setiawan en cuanto a su visión del marketing, se refieren a los consumidores 

como seres humanos con inteligencia, corazón y espíritu, delimitando el concepto a partir de 

valores que deben consolidar las soluciones para convenir un mundo afectado por la 

globalización en un mundo mejor. Sin embargo, esta concepción del marketing, es el resultado 

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

 

6.2.1. Marketing 1.0: Enfoque hacia el producto 

 
Este tipo de mercadeo nace con la revolución industrial, es decir que emerge bajo la necesidad de 

vender lo producido en fábricas a todo aquel que esté dispuesto a comprarlo; su enfoque es 

netamente unilateral puesto que no posee retroalimentación y su estrategia es la estandarización, 

aplicando economías de escala y reduciendo costos de fabricación, con la finalidad de ser 

accesibles para un mayor número de personas (2010). 

Pese a su antigüedad y desfase, actualmente es un enfoque presente en el mercado, 

muchas empresas trabajan bajo este modelo; los directivos que favorecen esta orientación 

concentran sus esfuerzos en fabricar productos bien hechos y mejorarlos continuamente. La 

naturaleza de su propósito es la creencia de que los consumidores tendrán preferencia por 
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aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad o mejores resultados en cuanto a sus 

características 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 básico 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 a su 

vez funciones de reúso, estéticas, estilo y diseño, bajo la intención de estimular la repetición 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”, 

según Tarí, el concepto de calidad ha evolucionado, de esta forma, el objetivo fundamental aún 

está en los productos y servicios, pero bajo la perspectiva moderna, el enfoque hacia la TQM no 

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

En cuanto al enfoque de ventas, las organizaciones sostienen la idea de que los 

consumidores tiene hábitos y referencias hacia la adquisición de un determinado bien y se les 

debe inducir a que compren suficientes productos de la empresa; llevando a cabo políticas 

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 presión psicológica de hacerle creer a su 

cliente, que debe apresurar su compra puesto que otro cliente está interesado (Fuentes, Huacón, 

& 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 

satisfacción 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 físico, sino 

servicios capaces de producirle satisfacción. 

El marketing 2.0 nace como resultado de las tecnologías de la información tras la llegada 

del internet, los consumidores en este escenario están bien informados y pueden comprar con 

facilidad diferentes ofertas de productos similares, así 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 satisfacción de sus deseos y necesidades, a su vez, 

este demandante puede elegir entre una gran variedad de alternativas y características 

funcionales (Kotler et al, 2010). 

En los años 80, se puede evidenciar la incorporación de la óptica 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 organización las emociones como elemento determinante en el proceso de compra. Esta 

concepción del consumo superpone una orientación posmoderna del mercadeo, el eje central de 

su propuesta radica en la consideración de las personas como individuos emocionales interesados 

en obtener experiencias placenteras y agradables (Walls et al., 2011) citado en Moral & 

Fernández (2012). 

El marketing de experiencias toma valor en un enfoque hacia el consumidor, donde este 

tipo de economía es relevante por su profunda asociación con el bienestar psicológico de los 

mismos, de allí la relación que diferentes autores plantean entre satisfacción y la gratificación 

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

Frente a una posición humana y psicológica, se puede afirmar que dichas experiencias 

interrelacionan el desarrollo personal, en cuanto a la sensación de renovación, 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, es 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 sueños que le entretienen al usuario (Hoffman, Kaneshiro y 

Compton, 2012). 

La economía de la experiencia abordada por Pine II & Gilmore, o la denominada 

sociedad de los sentidos por Jensen, es actualmente una tendencia mundial, que se caracteriza 

por abandonar la visión racionalista de las relaciones de consumo, y a su vez, proyecta una 

sociedad de información y conocimiento, preponderando el valor de las demandas emocionales. 

En dicha economía el consumidor centra sus intereses en la calidad de la experiencia, más allá de 
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los bienes y servicios, involucrándose de manera personal en el proceso (1998)- (1999) citado en 

Gimenes, Fraiz & Gándara (2012). 

Además de llegar al consumidor por medio de experiencias, en el marketing 2.0 se busca 

relacionarse con él, puesto que, según Korsakiene, el conocimiento del individuo resulta ser un 

elemento fundamental dentro del proceso de retroalimentación para el desarrollo empresarial; de 

tal manera que, entre más cercanía y contacto se tiene con el cliente, con mayor facilidad se 

puede consolidar el crecimiento de la empresa (2009). 

Los desarrollos teóricos sobre el mercadeo relacional, afirman que en la actualidad el 

cliente constituye una posición 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 gestión 

integral de la organización (Audrey, 2001). 

Este cambio de paradigma, frente a la concepción del cliente, demanda el desarrollo de 

nuevas competencias profesionales vinculadas al manejo de conceptos estratégicos de dirección 

de clientes, operación de los sistemas de información contable (Sic) a partir de plataformas 

tecnológicas y la gestión ejecutiva centrada en el cliente (Kotler & Caslione, 2010). 

Para desempeñarse de forma sobresaliente en el marketing 2.0 es altamente necesaria la 

segmentación, una compañía que decida operar en gran parte del mercado o la totalidad de él, 

deberá reconocer que no puede servir a todos los clientes de dicho mercado, debido a que este 

abundante número de clientes están dispersos y varían en sus requerimientos de compra, estos 

pueden diferir en sus deseos, poder de compra, ubicaciones geográficas, actitudes y prácticas de 

compra, y a partir de cualquiera de estos elementos se podría segmentar un mercado (Kotler, 

1996). Una estrategia de mercadeo que no le apunte a la delimitación de un mercado objetivo se 

está 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 

únicos, cada comprador es potencialmente un mercado individual, la segmentación 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 práctica orientada al consumidor y a 

partir de ella se pueden lograr cambios en el producto o servicio con extractos específicos para 

cada segmento. El autor plantea posibles formas para segmentar el mercado: 
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 Segmentación geográfica: parte de la división de los mercados, en los que se quiere o 

se puede operar, por regiones, seleccionando aquellas que pueden representar un 

mayor beneficio para la empresa. 

 Segmentación demográfica: esta parte de la subdivisión del mercado por criterios 

como edad, sexo, tamaño de la familia, religión, nacionalidad, o clase social. Esta ha 

sido una de las segmentaciones más populares en las empresas. 

 Segmentación psicográfica: esta divide los compradores en diferentes grupos según 

el estilo de vida o características de la personalidad. La importancia radica en que 

individuos del mismo grupo demográfico podrían tener características psicográficas 

muy diferentes. Este tipo de segmentación es muy utilizada en la economía 

experiencial. 

 Segmentación conductual: divide a los consumidores en grupos basándose en sus 

conocimientos, actitudes o respuestas frente a un producto. 

 Segmentación por ocasiones: agrupa los compradores en relación a las ocasiones en 

que tiene la idea de comprar, hacen realmente la compra o utilizan el artículo que 

compraron. 

 Segmentación por beneficios: este requiere conocer cuáles 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. 

 Segmentación por posición 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 líderes del mercado se enfocan en los usuarios 

potenciales mientras que las empresas que apenas emergen se concentran en los 

usuarios actuales del producto líder. 

 Segmentación por índice de utilización: divide el mercado en grupos de usuarios 

mínimos, medianos y excesivos en dependencia con el uso o compra del producto o 

servicio. Se debe resaltar que los usuarios excesivos son una agrupación pequeña, 

pero que representa el mayor porcentaje de las ventas. 

 Segmentación por lealtad: radica en diferenciar la lealtad del cliente, esta puede ser 

dividida en lealtad hacia las marcas, las tiendas, las compañías o aquellos usuarios 

que no son leales a ninguna figura. 
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La segmentación, corresponde a un proceso por el cual se subdivide el mercado en grupos 

distintos de clientes, con necesidades y características 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 está 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 segmentación, traerá por consecuencia la delimitación de un mercado 

objetivo, esta segregación planteará a que agrupación o agrupaciones de la población se quiere o 

puede llegar, sin embargo, persuadir a dicho conglomerado de realizar una compra o utilizar un 

servicio es el campo de la promoción. 

Fischer, define la promoción 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 señala que hay varias formas de 

entender la promoción, y expone tres definiciones para ella, la primera excluye la publicidad y 

las ventas personales, como lo señala Fischer, la segunda incluye la publicidad en la concepción 

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 definición (2001). 

No obstante, en el campo del mercadeo, la concepción de la promoción es cada vez más 

abordada en su acepción amplia, la cual según Ferrell & Hartline, hace parte del marketing 

moderno con la idea de comunicación integrada de marketing (IMC), de tal forma que contiene 

todas las actividades promocionales como publicidad, correo directo, ventas personales, 

promoción de ventas, relaciones públicas, empaque, exhibidores en tiendas, diseño, personal, 

entre otros (2006). 

La presente investigación (Desarrollo y diseño de un aplicativo intermediario entre 

promociones e innovaciones empresariales y los intereses del consumidor) se refiere al termino, 

en cuanto a su intermediación, desde la primera perspectiva (Fischer), sin embargo, no tiene 

como finalidad establecer una discusión epistemológica en cuanto a la concepción del mismo, 



DISEÑO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO 
 

 

por esta razón, se hará alusión a la promoción de ventas para delimitar el campo especifico de 

interés. 

La definición de promoción de ventas planteada por la Asociación Mexicana de Agencias 

de Promociones (AMAPRO) y citado en Chong, es un conjunto de actividades comerciales que, 

mediante la utilización de incentivos, comunicación 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 promoción en dos categorías: 

 Promoción al comercio: este tipo de promociones son orientadas a colocar un 

mayor número de producto en el mercado a través de los diferentes canales de 

distribución, presionando hacia una mayor exhibición del mismo, ya sea en 

supermercados o que por “cascada” lleguen a un mayor número de comercios 

detallistas. Las promociones al comercio conceden descuentos u obsequios de 

productos por la compra de una determinada cantidad 

 
 Promoción al consumidor: en este tipo de promociones el objetivo es lograr una 

mayor demanda del público; si se trata de un producto nuevo que sea conocido 

por un mayor número 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 visión, más allá 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, económicos y 

medioambientales. Las empresas que se desempeñan 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 gestión de marca de los años 

noventa y los inicios del siglo XXI; en el enfoque 3.0 se pretende la satisfacción emocional del 

consumidor, frente a una concepción más cercana a un ser humano integral, con inteligencia, 

corazón y espíritu. Las empresas deben proponer valores, una misión y visión que brinde 
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soluciones y resuelva problemas en la sociedad, disminuya el desempleo, la pobreza, el cambio 

climático y la creciente contaminación. Esta forma de mercadeo debe estar planteada de manera 

que al compartirlo motive la integración de sus colaboradores, proveedores y distribuidores, 

obteniendo una retribución 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 disposición a la 

transformación, 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 localización y, el uso de información 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 cuál sea, es una empresa de 

servicios (2010). 

Este modelo se ve directamente relacionado con la nueva oleada tecnológica 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, está vinculado al marketing digital que 

será retomado posteriormente en el estudio tras el abordaje de la digitalización. 

6.3. Digitalización 
 

La tecnología digital proviene de una combinación de estrategia militar, cooperación de 

proyectos científicos, espíritu empresarial tecnológico e innovación contracultural, esta 

tecnología permitió empaquetar todo tipo de mensajes, incluyendo el sonido, las imágenes y los 

datos, a partir de ello, se constituye una red capaz de comunicar sus nodos sin utilizar centros de 

control (Castells, 1997). La digitalización y los procesos arraigados en ella, comprendidos como 

la integración de las TIC en las organizaciones, están generando cambios revolucionarios en la 

estructura socio-económica, a tal punto que se compara su impacto con el de la revolución 

industrial. Las innovaciones tecnológicas 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 mayoría 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 años 60, durante el proceso de incorporación, 

ya predecía que la innovación de esta tecnología y su alteración en la naturaleza del trabajo, 

generaría un nuevo orden económico y social, el cual llamo sociedad de la información (1971). 

Naisbitt, demarca el inicio de la era de intercambios globales de información en 1956, 

donde el primer cable tras atlántico de gran capacidad principio sus servicios, al año siguiente 

sería el lanzamiento del “Sputnik”, el primer satélite. Para entonces, el número de trabajadores 

vinculados a trabajos con información supero al número de trabajadores que se dedicaban a la 

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

Las TIC no pueden concebirse como herramientas de soporte cuya finalidad es la 

facilitación de los trabajos de apoyo, en lugar de ello, se han convertido en componentes críticos 

del negocio, redefiniendo los mercados, industrias, estrategias y estructuras de las empresas; sus 

impactos sobresalen en la coordinación además de en la producción. La evolución de la 

tecnología y el trabajo han influido fuertemente en el concepto de organización (Malone & 

Rocart, 1991). 

Con el tiempo, las tecnologías de la información y comunicación 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 

actúan como facilitadores instrumentales al interior de la empresa, necesarios para la adaptación 

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

Según Guice, las TIC son formas de comunicar, colaborar, aprender y trabajar en red. Por 

esta razón las organizaciones invierten cada vez más en la implementación de redes de 

comunicación para potenciarse; a consecuencia de ello el tráfico en el internet ha doblado su 

volumen cada año (1998). 

 

6.3.1. Conectividad y accesibilidad 

 
Como elementos clave para pensar la inclusión 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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provisión de infraestructura y de equipos que posibilitan la conexión tecnológica a la red global 

de las TIC. La accesibilidad por su parte, alude a los programas que permiten y apoyan la 

apropiación social de dichas infraestructuras y equipos, la cual, se centra inicialmente en la 

capacitación tecnológica (Duarte & Pires, 2011). 

La conectividad, se concibe a partir de la existencia simultánea de alternativas y vínculos 

directos entre los diferentes puntos de una red, bajo esta visión, los usuarios, computadoras y 

servidores, entre otros, hacen parte de las redes tecnológicas (Dupuy, 1993). Esta interacción, 

tiene como primera interface, las bases materiales de los procesos que ejecutan prácticas 

simultáneas y generan circuitos de impulsos electrónicos, tales como la microelectrónica, 

telecomunicaciones, procesamiento de datos, sistemas de transmisión, entre otros (Castells, 

1997). De manera más simple y generalizada, la conectividad se compone de toda máquina y 

mecanismo que permite la interacción entre la dimensión de la información digital y el mundo 

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

De este modo, la infraestructura tecnológica y los artefactos que posibilitan la 

articulación a la red global, componen la conectividad, y esta es a su vez, la categoría conceptual 

a través de la cual pueden ser analizados los programas de inclusión digital, cuyos propósitos 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 tecnológica es 

evidente en cada elemento de la cotidianidad, tanto en la infraestructura de las ciudades y los 

servicios públicos como en los automóviles, vestuarios y electrodomésticos; así pues, la 

predicción de McLuhan (1964), sobre la tecnología como extensión del hombre, se manifiesta a 

plenitud. 

En cuanto a accesibilidad, Salkever dice, que el principal requisito para abordar una 

definición del término es evitar la confusión que produce el relacionarlo con palabras como 

disponibilidad y acceso, las cuales están estrechamente relacionadas con la accesibilidad, pero no 

son iguales a ella (1976). 

Según la ITU (2004), el Plan de Acción de la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la 

Información para promover la accesibilidad (PACMSI) acopla tres líneas, a su vez, requieren de 

tres acciones específicas para su implementación; la primera línea es enfocada a la información y 

el conocimiento, la segunda busca la ejecución de mecanismos de capacitación a la población; y 
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la tercera, está dirigida a la creación de un entorno social y tecnológico propicio en cuanto a la 

apropiación de las TIC. 

Respecto a las tres acciones necesarias, la primera de ellas, tiene como objetivo promover 

el intercambio y la solidificación de los conocimientos mundiales en favor del desarrollo, 

garantizar la cantidad y la calidad de la información de dominio público y aumentar la diversidad 

de opciones para el acceso a softwares. La segunda, se propone promover la alfabetización y la 

educación primaria, la creación de instituciones de capacitación, empleando las TIC en todos los 

niveles de la educación y en la formación y desarrollo de recursos humanos, considerando a los 

individuos con necesidades especiales, y a su vez, incentivando la promoción de la educación 

secundaria; la tercera de ellas por su parte, se entiende como la utilización de las tecnologías de 

la información y comunicación como una herramienta del gobierno para plantear un marco 

regulatorio que promueva la transparencia, la protección de la propiedad intelectual, la 

integración vertical sobre políticas que implican las TIC y el cumplimiento de las normas 

internacionales (ITU, 2004). 

La implicación de la accesibilidad, según Henry, va más allá de la necesidad de facilitar 

acceso, también se le debe reconocer la virtud de facilitar el uso. De allí, la dificultad en la 

comprensión individual de los conceptos de usabilidad, facilidad de uso y accesibilidad, cuya 

división es en muchos casos innecesaria (2003). 

A partir de su terminología, dicen Montero & Fernández que los conceptos nacen del 

mismo propósito: que el usuario pueda hacer mejor uso del software. Sin embargo, se pueden 

diferenciar sus procedimientos o modelos de actuación. Mientras que la accesibilidad pretende 

vencer las dificultades del usuario para acceder a la información, la usabilidad procura mejorar la 

experiencia del usuario al utilizar el software. En concordancia, la accesibilidad es la capacidad 

de una página web o una aplicación, para facilitar a los individuos el acceso a los contenidos de 

la misma. El trabajo restante para desempeñar un mejor uso, es decir, la medición de la facilidad, 

rapidez y lo agradable que le resulta al sujeto utilizar esa página web o aplicación, corresponde a 

la usabilidad (2003). 
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6.3.2. Usabilidad 

 
Una aplicación, para ser exitosa en el mercado requiere fundamentalmente de calidad, Enríquez 

& Casas, afirman que la usabilidad es uno de los componentes más relevantes dentro de la 

calidad de un producto de software, por lo que se requiere contar con metodologías para su 

medición en las aplicaciones. Agregan que los métodos de análisis vigentes son ortodoxos y 

diseñados para las aplicaciones de escritorio (2014). 

Una de las normas de la ISO, sintetiza la especificación y medición 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 podría referir a el entorno físico y social. Concluyo que el nivel de 

usabilidad que se alcance, es directamente dependiente de las circunstancias específicas en la que 

sea utilizado el producto (1998). 

Frokjaer, Hertzum & Hornbæk (2000), coinciden en que la medición de la usabilidad está 

relacionada con los atributos de una aplicación o software y su contexto; entendiendo atributo, 

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

 Efectividad: se refiere a la precisión con la que los usuarios utilizan la aplicación. La 

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

 Eficiencia: se refiere a la relación entre efectividad y esfuerzo o recursos requeridos. El 

tiempo de finalización y aprendizaje se consideran indicadores de eficiencia. 

 Satisfacción: se refiere a las actitudes positivas que un usuario puede tomar frente al uso 

del aplicativo o software. La satisfacción es un atributo subjetivo, por lo que se dificulta 

su medición técnica, sin embargo, puede ser medida a través de las escalas de calificación 

de actitud. 

Es importante comprender que la digitalización fue un proceso gradual, el cual tuvo que 

encontrar diferentes respuestas en su camino evolutivo, mucho antes de la aparición del internet 

o la web, y su resultado de conectividad; una de las limitaciones más representativas para 

entonces fue el almacenamiento de los datos, un problema que incluso ya se evidenciaba aun 

antes de la digitalización. 
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6.3.3. Bases de datos 

 
Los orígenes de las bases de datos se remontan a la antigüedad, donde existían bibliotecas y toda 

clase de registros. El uso de las bases de datos se desarrolló a partir de las necesidades de 

almacenar grandes cantidades de información, principalmente, desde la aparición de las primeras 

computadoras; la concepción de bases de datos ha estado siempre ligada a la informática. 

Aparecería la maquina automática, los discos y las computadoras bajarían 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 gestión 

informatizada de los datos comerciales, para entonces, las organizaciones empezaron a 

almacenar su información 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, anomalías 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 analogía con un armario electrónico. Este sistema puede realizar las 

operaciones de agregar, insertar, recuperar, modificar y eliminar datos y archivos; la 

favorabilidad de su incorporación se puede ver agrupada bajo los conceptos de compactación, 

velocidad, actualidad y menor trabajo. 

Progresivamente, la tecnología de almacenamiento mejoro con los años, hasta llegar a los 

modelos de datos relacionales, “los sistemas relacionales han venido a dominar el mercado de las 

bases de datos (…) la presentación del modelo relacional en 1969-1970 fue de manera innegable 

el evento más 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 demás 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 relación entre un conjunto de valores; en esta misma 

subdivisión, cada tabla es una agrupación de entidades y cada fila es una entidad. Hay una fuerte 
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similitud entre la concepción de tabla y la terminología matemática de relación (Korth & 

Silberschatz, 1993). 

Su relevancia, radica en que no solamente son almacenados los datos informacionales 

sino también relacionados entre sí, agregando valor a la operación. Más allá de la simplicidad 

bajo la que trabajan los modelos relacionales, se ubica la interpretación y toma de decisiones a 

partir de la agrupación de dichos datos. Estas tablas relacionales también pueden estar 

relacionadas entre sí, como lo muestra la Escuela Técnica Superior de Informática Aplicada 

(ETSSIA) en la siguiente imagen (2010): 

Ilustración 2: Tabla relacional 
 

 
 

6.3.4. Internet- Word Wide Web 

 
Para el inicio de los años 90, tras la aparición y expansión del internet, emergía de nuevo el 

problema de informática, al que las bases de datos inicialmente habían dado solución, la 

interconexión de miles de redes convertía la internet en el almacén de datos más grande que 

alguna vez existió, pero también el más caótico. Este almacenamiento presentaba inmensurables 

oportunidades para todo tipo de organizaciones, pero las dificultades realmente eran frustrantes, 

existían formatos incompatibles, programas distintos, protocolos heterogéneos, etc. Antes de 
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hacer uso de estos datos se debía simplificar el acceso a esta información, hacerlo más sencillo y 

homogéneo (Adell & Bellver, 1995). 

La solución, fue el desarrollo del proyecto World–Wide Web (lo que hoy se conoce como 

Web, escrito como www), la red de telaraña global, de manera generalizada se pretendía que los 

recursos disponibles en formato electrónico, 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 información (Adell& Bellver, 1995). 

Paulatinamente, la información siguió aumentando de forma desmesurada, incluso para el 

nuevo sistema de Web. Michael Cox y David Ellsworth, investigadores de la NASA, en su 

publicación de 1997, afirmaron que el ritmo de crecimiento de los datos empezaba a ser un 

problema para los sistemas informáticos 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 estimación de falta de espacio, acuñaron el término de 

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

 

6.3.5. Big Data 

 
A pesar de esto, para finales del mismo año Lesk (1997) citado en Martínez et al (2017) señalo 

que hacia el año 2000 el mundo ya produciría la cinta y disco necesarios para almacenar la 

totalidad de la información producida hasta el momento (miles de petabytes); de esta forma, 

aunque no se debía eliminar información, la mayoría de ella nunca habría de ser consultada. 

Desde entonces, la problemática de los grandes datos (Big Data) se refiere a la incapacidad para 

encontrar la información deseada entre tantos de ellos. De allí la frase “no se puede administrar 

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

Según Aguilar, no existe unanimidad en la definición de Big Data, aunque si se llega a un 

consenso respecto a la fuerza disruptiva a la que conllevan los grandes volúmenes de datos y la 

necesidad de su captura, almacenamiento y análisis. Su conceptualización es abordada, en los 

últimos dos años, en incontables artículos, informes y estudios, puesto que representa la punta 

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

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

Malvicino & Yoguel, afirman que la Big Data establece un fenómeno global que podría 

conllevar a implicaciones económicas reales y potenciales, de las cuales se pueden beneficiar las 

organizaciones públicas y privadas, desde diferentes variables como la productividad, 

competitividad y la calidad de vida. Quienes abordan la complejidad de sus consecuencias, 

plantean una discusión teórica, en la que se delibera si se está cruzando por una revolución 

vinculada a un cambio de paradigma tecnológico; si por el contrario sus implicaciones responden 

únicamente a una intensificación de la competencia en los mercados ya existentes, sin impactos 

considerables en la productividad (2015). 

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

que se apoyan e interrelacionan entre sí (2015): 

 Volumen: este se refiere al registro progresivo y expansivo de los datos, este aumento es 

coherente con la problemática descrita con antelación. Casi ninguna empresa moderna no 

genera miles de datos a diario, se espera que en el 2020 se generen 35 zettabytes de 

información. 

 Variedad: esta dimensión está 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 último es el más 

difícil de administrar desde una visión Big Data. 

 Velocidad: se refiere a la velocidad con la que son generados los datos. Este elemento 

tiene una conducta volátil, y aumenta cada día debido, entre otras cosas, a los productos 

de desarrollo de software como páginas web, archivos de búsquedas, redes sociales, 

foros, correos electrónicos, entre otros. 

Bajo el mismo enfoque, otros autores han agregado 2 Vs adicionales a estas dimensiones, 

como lo señala Anil Jain (2016), vicepresidente deIBM Watson Health; estas dos categorías 

adicionales corresponden a: 

 Veracidad: esta característica supone quizá el mayor reto, el volumen y velocidad en el 

que se generan los datos plantea fuertes consideraciones sobre su veracidad, a su vez, la 



DISEÑO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO 
 

 

variedad de datos procedentes de diferentes fuentes, países y formatos, conlleva a que 

muchos de ellos se presenten incompletos. 

 Valor: se refiere al valor que generan los datos una vez convertidos en información, 

podría considerársele como el elemento más importante, puesto que, de este valor es 

evaluada su aplicabilidad o utilidad en cualquier tipo de organización. 

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 

categorías de datos pueden dividirse en dos grandes tipos: estructurados (tradicionales) y no 

estructurados (Big Data), no obstante, las nuevas herramientas de manipulación de datos no 

estructurados han marcado una división entre ellos: semiestructurados y no estructurados. 

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

 

 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, están la fecha de 

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

 Semiestructurados: estos datos responden a un flujo lógico 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. 

 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 

ningún control de ellos; sobresalen entre estos los videos, fotografías 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 

están los datos de la web, quienes integran la mayor parte de ellos. A su vez, existen muchas 

otras fuentes que responden a una alta utilización en la actualidad como lo son los medios 

sociales (redes sociales, blogs, wikis), el internet de las cosas, interconexión entre maquinas, 

redes de telecomunicaciones, medios de comunicación, aplicaciones de comercio electrónico, los 

datos personales y aquellos procedentes de la telefonía móvil inteligente, entre muchos otros 
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más; a los cuales se puede acceder, en su mayoría, desde cualquier lugar, momento y dispositivo 

inteligente. 

En relación a la cantidad de datos disponibles, las empresas podrían 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 gestión 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 utilización 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 recolección, análisis y ejecución de insights en función 

del relacionamiento con el consumidor; gran parte de los elementos que analiza corresponden a 

fuentes no tradicionales de comunicación tecnológica como emails, mensajes de texto, 

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

 
La gestión del Big Data marketing es por consiguiente la agrupación de procedimientos 

de combinación y facilitación de funciones endógenas y exógenas del mercadeo, entre ellas se 

pueden evidenciar procesos, canales, tecnologías e incluso personas, que corresponde a un 

marketing integrado. En su desarrollo requiere de presupuesto, planeación y administración de 

contenidos como soporte de la operación; 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 gestión del Big Data marketing 

(Arthur, 2013). 

6.4 Marketing digital 
 

El marketing digital no es más que la aplicación 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 conceptualización es en la 

actualidad controversial por lo que no existe una definición ampliamente aceptada por la 

comunidad. En el mundo online aparecen nuevas herramientas y posibilidades para las empresas 



DISEÑO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO 
 

 

como la inmediatez de la información, nuevas redes y control en tiempo real de las estrategias 

utilizadas (Editorial Vértice, 2010). 

Como lo señala la dinámica de la investigación, el marketing digital, tiene sus cimientos 

en el paso de la web 1.0 a la web 2.0, lo cual representó 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 (García, 2014). 

La web 1.0 está basada en la sociedad de la información, en medios de entretenimiento y 

consumo pasivo, las páginas web son estáticas 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 está 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 tecnologías como las bases de datos y lenguajes de programación, 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 semántica, acarreando 

una revolución basada en datos y dispositivos vinculados; en ella se evidencian nuevas formas de 

sociedades y realidades virtuales conjuntas a una mejor de integración y combinación de datos, 

todo usuario puede dar respuestas a sus cuestionamientos en la web y hacerlo rápido y fácilmente 

desde cualquier dispositivo móvil gracias a la definición de la información. Al disponer de un 

mayor significado o semántica en la web a través de una infraestructura universal, se ven 

desdeñados los problemas usuales de la búsqueda, característicos de la 1.0 y 2.0, para ser 

remplazado por un sistema eficiente de búsqueda inteligente (Ramos & Ramos, 2014). 

En este punto se ven entrelazados los propósitos de la digitalización y el mercadeo, 

referente a este último sobresalen tanto el relacionamiento propio del marketing 2.0 como los 

impactos globales de toda acción difundidos en la red y sociedades virtuales del 3.0.La magnitud 

de su conmoción requiere de herramientas como el Big Data, manejo de datos en general y la 

búsqueda avanzada de la nueva web. 
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El siglo XXI ha desatado un cambio significativo en la interacción de los individuos y el 

desarrollo de los negocios, así como en la forma en que los sistemas de información 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 electrónico (Castaño 

&Jurado, 2016). 

El comercio electrónico comprende todo tipo de transacciones, bien sean compras, ventas 

o intercambio de bienes, servicios e información mediante redes, agrupando diferentes 

actividades como el suministro de contenidos digitales, trasmisión de datos de cualquier tipo, 

subastas y cualquier otra actividad a través de la cual se pueda ejecutar un negocio a partir de un 

medio electrónico (Castaño &Jurado, 2016). 

El auge de la digitalización, el marketing digital y el comercio electrónico se radicaliza 

gracias a la evolución de la telefonía móvil, la cual existe desde mucho antes, pero tan solo hasta 

hace poco tiempo ha tomado posición como herramienta estratégica de las empresas y el 

mercadeo. Gasca et al (2013), ubican el desarrollo de la telefonía móvil a partir de cuatro 

generaciones: la 1G (primera generación) solo permitía el servicio de voz, con la 2G y 2.5G se 

dio inicio a la era digital en los teléfonos, en ella tenía lugar la interfaz de radio e intercambio de 

datos como los servicios de mensajería corta (SMS), aparece por primera vez el acceso a internet 

desde un móvil, 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 generación permitió el uso de las 

redes del operador de telefonía para acceder a internet al tiempo que se contaba con altas 

velocidades de descarga; el cambio de paradigma para la telefonía móvil se da específicamente 

en la tercera generación, Robledo (2010) exalta este momento por la convergencia de la voz y 

datos con acceso inalámbrico a internet, aplicaciones multimedia y las altas trasmisiones de 

datos. Finalmente, la cuarta generación (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). 

Según Arroyo (2013), los rasgos que definen un dispositivo móvil en la actualidad son la 

posibilidad de movilidad de quien lo emplea y la conexión a internet; el mercado de estos 
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dispositivos se ve caracterizado por su diversidad, su competitividad y su constante evolución. 

La sustitución de los teléfonos móviles por teléfonos inteligentes (smartphones) demarco una 

revolución, la cual inicio con el lanzamiento del iPhone en 2007 y tomo tal magnitud que para el 

año 2010 uno de cada tres móviles en el mundo era inteligente, paulatinamente, en el año 2011 el 

número de ventas de los smartphones supero por primera vez al del computador y en el año de 

2014 ya habían más 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 expandió hasta ser parte esencial de los 

smartphones. A menos de un año de su lanzamiento, App Store supera los 25 mil millones de 

descargas (Arroyo, 2013) y para el 2013 la App Store ofrece más de 225.000 aplicaciones, 

gratuitas y de pago, de las que ya se han realizado más de 6.500 millones de descargas 

(Quimbaya, 2014). 

El concepto de aplicación 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 móviles las apps o 

aplicaciones nativas aluden al software que se descarga desde la App Store o tienda de 

aplicaciones (Arroyo, 2013). 

Como se mencionó con antelación, 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 conceptualización del marketing de 

contenidos, J. Ramos define el termino como la creación, publicación, y distribución 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 actúa 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, guías, revistas digitales o boletines electrónicos, incluso videos, 

fotografías e infografías pautados en las publicaciones de las redes sociales o aplicaciones 

móviles. Este tipo de mercadeo está directamente relacionado con el inbound marketing y el 

marketing de atracción (Ramos, 2017), sin embargo, no son lo mismo. 

El marketing de contenidos es una parte del inbound marketing, ya que sin un contenido 

útil y de calidad este no sería efectivo, no obstante, el mercadeo de contenidos por sí solo no 

puede convertir las visitas en oportunidades de venta; por lo tanto, su único objetivo es el atraer y 

fidelizar el tráfico online, el del inbound marketing va un paso más adelante, puesto que también 

busca obtener una base de datos y lograr que los interesados consigan información y conozcan 

los beneficios de los productos o servicios y finalmente obtén por adquirirlos (Hernández, 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 predisposición 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 electrónico crece con voracidad, así lo concluyo el 

informe de tendencias de comercio electrónico global desarrollado por Global Ecommerce 

Report (2017), la tasa ponderada de crecimiento mundial durante el año 2017 fue del 17%, de la 

cual, Asia es el responsable del 50% de dichas transacciones, creciendo un 20% en comparación 

con el año anterior, América del Norte por su parte presentó tasas de crecimiento del 9%, Oriente 

Medio y África 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 tendrán las próximas generaciones empresariales. 
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Es preciso aclarar, que existen tres tipos de comercio electrónico, Business to Business 

(B2B), cuyas transacciones se emplean únicamente 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 dólares 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 año los países con mayores tasas de 

crecimiento en el volumen de negocios del comercio electrónico fueron Australia y Turquía con 

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

Sobre el total de la población, para el año 2017 existían más de 1.600 millones de 

usuarios alrededor del mundo que realizaron compras por internet, los cuales gastaron alrededor 

de 2 billones de dólares, a su vez, las tendencias del mercado indican que dicha cifra podría 

duplicarse para el 2020. El siguiente grafico muestra los 10 países con mayor penetración de 

ventas de este tipo durante el año 2017, donde Asia evidencia ampliamente su fortaleza en el 

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

Ilustración 3: Penetración de ventas 2017 
 

 

Otras variables de igual importancia a considerar son el origen del trafico online, el cual puede 

generarse desde dispositivos móviles (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 año 

2017 (Paredes, 2018): 

Ilustración 4: Tendencias de consumo 
 

 
 

 
Si bien la mayor parte del consumo se realizó desde computadoras (57%), esta cifra ha 

disminuido gradualmente en el tipo al aumentarse sostenidamente la incidencia de los 

dispositivos móviles (43%), es prácticamente irreversible la mutación de las tendencias de 

consumo a los dispositivos móviles. 

En este campo del comercio electrónico, sobresale el generado a partir de las aplicaciones 

móviles, la revista Dinero (Octubre, 2017), señala 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 

incrementó el tiempo dedicado al uso de las aplicaciones móviles 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 dólares, suponiendo un crecimiento del 28%. 
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Al delimitar el comercio electronico al mercado colombiano, el Ministerio de Tecnologia 

de la Información y las Comunicaciones (MINTIC) explica que el acceso a Internet se realiza 

mediante dos modalidades, por suscripción y por demanda, según el título reportes de 

información de la Resolución 5050 del 2016 de la Comisión de Regulación de Comunicaciones. 

El acceso por suscripción comprende todo acceso que se efectué mediante la contratación de un 

plan de red fija o móvil que se pague periódicamente; la entrada por demanda en contra parte, 

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

Para finales de marzo del 2017, Colombia alcanzó los 28,4 millones de conexiones a 

internet de banda Ancha, de los cuales 15,6 millones corresponden a la modalidad de suscripción 

y 12,8 millones fueron realizadas a través de conexiones móviles por demanda; lo cual 

representa un índice de penetración del 57,6%, aumentando 5,2 puntos porcentuales en relación 

al primer trimestre del 2016; la siguiente grafica ilustra las conexiones a internet en el país 

(MINTIC, 2017, p.7): 

Ilustración 5: Conexiones a internet 
 

 

Debe resaltarse que la mayor parte dichas conexiones se dan por medio del internet 

móvil, el MINTIC (2017) señala para este mismo periodo más de 23.2 millones de accesos a 

internet móvil, de los cuales el 43,4% son por suscripción 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 móvil conectado a internet, 
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señalando que por cada 100 habitantes existen 34 smartphones, 10 portátiles, 7,6 computadores 

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

Esto ha impactado significativamente el comercio electrónico en el país, la Cámara 

Colombiana de Comercio Electrónico (CCCE) estima el crecimiento de las transacciones no 

presenciales en un 64% durante el año 2015. US $16.329 millones en total de las 49 millones de 

transacciones efectuadas, representando el 4,08% del PIB equivalente del mismo año (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 señaló que el comercio electrónico en Colombia actualmente vive su 

mejor momento, sin embargo, encuentra tres grades limitantes, el primero de ellos es la logística, 

el conseguir llevar todo tipo de productos a todos los rincones del país con efectividad, el 

segundo es el temor de los usuarios al fraude electrónico, donde existe la creencia de que usar las 

tarjetas en una página de internet puede ser peligroso; y finalmente quizá el más grande reto que 

enfrenta el comercio electrónico es la preferencia de los colombianos por el efectivo, el 90% de 

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

Una medición realizada por ComScore indica que los líderes del comercio electrónico en 

el país son: En primer lugar, esta Mercado Libre, seguido por Amazon y eBay, el cuarto puesto 

es ocupado por Linio, la única plataforma nacional del top cinco, a su vez, se convirtió en la 

startup mejor vendida en la historia de los emprendimientos digitales latinoamericanos (Dinero, 

2016). 

Gran parte del comercio electrónico es también representado por las aplicaciones 

móviles, las cifras de la CCCE indican que esta industria en línea facturo 150.000 millones de 

pesos en el 2015, la CCCE señala a su vez, que las inversiones de los usuarios de Smartphones 

son distribuidas un 35% en moda, 30% en viajes y 28% en productos electrónicos. Según 

Comscore e Internet Media Services (IMS), los colombianos tienen en promedio 19 aplicaciones 

en sus dispositivos móviles y este número aumenta un 8% anual (Portafolio, 2016). 
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Durante la conferencia “Colombia 4.0” Michael Mandel, Ph. D de Harvard, reveló que el 

mercado de las aplicaciones móviles genera en Colombia 83.000 empleos, “En este mercado la 

capital colombiana lleva la batuta con 51.200 aplicaciones desarrolladas (61,6%), seguida por 

Medellín, con 19.900 (23,9%) y otras ciudades con 12.000 (14,5%)” (Dinero, 2016, pág. 3). 

Afirma la revista Portafolio que las cinco apps más 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 móviles es efectuado fundamentalmente desde los teléfonos 

inteligentes, un mercado en aumento. El Tiempo (2017) publicó como la firma de investigación 

digital ComScore indica que al finalizar el 2016, alrededor de 13,4 millones de colombianos 

tenían un smartphone, es de resaltar del informe que cada vez son más las personas entre 50 y 70 

años que poseen un teléfono inteligente y que actualmente representan el mayor número 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 comparación al 75% de la generación Z (entre el 

2000 y 2016) y frente al 85% de los millennials (entre 1979 y 1996). 

8. Diseño y metodología de la investigación 
 

El presente estudio corresponde a una investigación de tipo descriptiva bajo la categorización de 

investigaciones aplicadas, donde se busca describir las características de una población y un área 

de interés sistemáticamente, en concordancia con la diferenciación que plantea Tamayo 

(1999),estas no pretenden comprobar hipótesis ni realizar predicciones, únicamente describir un 

fenómeno estudiado; específicamente el documento buscara describir las tendencias y 

características del auge de la digitalización y el posicionamiento de apps en la economía,en 

relación con la pertinencia y viabilidad inicial para diseñar y desarrollar una aplicación 

intermediaria entre empresarios y consumidores en naturaleza de emprendimiento. 

El enfoque y la perspectiva de la investigación es de carácter cualitativo, este posee un 

orden metodológico en el que se debe observar, bajo la finalidad de analizar la información que 

tiende a dar un orden explicativo y teórico a los resultados obtenidos (Tamayo, 1999). 
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La población a estudiar la componen tres diferentes grupos, los empresarios de las 

organizaciones comerciales y de servicios de la región, los consumidores de estas organizaciones 

bajo la estratificación E3 a E6 con smartphones y finalmente los conductores del transporte 

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

Las técnicas de recolección de información utilizadas se apoyarán 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 integración de datos confiables y pertinentes para la 

investigación. 

Para el desarrollo del estudio han sido consultados expertos en diferentes áreas: Juan 

Carlos Ospina, en el campo del emprendimiento, Eduardo Salazar, en la conceptualización del 

marketing y Catalina Ramírez en Big Data; validando la investigación a partir de una consulta 

interdisciplinaria. Conjuntamente se realizará una triangulación de los datos recopilados de las 

diferentes fuentes y los señalados grupos poblacionales y finalmente se desarrollará una 

triangulación metodológica entre los datos estadísticos referentes a la actualidad digital y su 

relación con los aspectos etnográficos de los consumidores. 

La dimensión temporal de la investigación parte de un estudio longitudinal a fin de 

estudiar la evolución y las tendencias del mercado, y en el desarrollo de la misma tendrá lugar un 

estudio transversal para determinar cómo está dicho mercado en la actualidad puesto que es 

altamente cambiante. 

El tipo de diseño es cuasi experimental puesto que busca comprender la relación entre 

diferentes variables independientes como lo son la digitalización y el marketing; y finalmente el 

método que define esta investigación es el deductivo, ya que parte de un conocimiento general 

planteado en el marco teórico para ser contrastado en unos objetivos singulares. 
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9. Cronograma Anteproyecto 
 

Tabla 1: Cronograma de actividades 
 

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

AÑ
O 

20
17 

20
18 

ME
S 

J
U
L 

A
G
O 

S
E
P 

O
C
T 

N
O
V 

E
N
E 

F
E
B 

M
A
R 

A
B
R 

M
A
Y 

Eleccion del tema           

Consulta de documentos           

Planteamiento del problema           

Revision de antecedentes           

Marco de referencia           

Marco conceptual           

Marco teorico           

Marco contextual           

Correcciones           

Objetivos           

Diseño metodológico           

Entrega Final de Anteproyecto           

Asesoria con el tutor           

Diseño de instrumento           

Piloto de trabajo de campo           

Aplicacion del instrumento           

Tabulacion de informacion           

Análisis y discusión de los 
resultados 

          

Conclusiones y recomendaciones           

Informe final           

 
Fuente: Elaboración propia. 

 
10. Descripción general de la aplicación 

 
El diseño general del aplicativo, respecto al emprendimiento formulado, parte de la división del 

mismo en una plataforma web y un aplicativo móvil, el cual permitirá agrupar una mayor parte 

del mercado objetivo. 

 

10.1. Aplicativo web 

 
La creación de esta plataforma debe responder a un sitio web limpio, de colores sobrios poco 

recargados que brinde al usuario una navegación de mayor tranquilidad. En una descripción 

descendente del diseño de la página (de arriba hacia abajo), en primera instancia se encuentra un 

menú global vinculado al logo de marca, y en el extremo derecho del mismo nivel, una línea y 

apartado de contacto para la atención del cliente, ya sea para asesoramiento del usuario o 

procesos de retroalimentación. 
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Siguiendo el orden descendente, se ubicará un buscador personalizado para facilitar la 

delimitación de los elementos de interés, en su extremo derecho, un ícono de carrito de compra 

visible y un hipervínculo al logueo social, en el cual se pueda efectuar un registro o conectar con 

las cuentas de Facebook, Google e Instagram, para la personalización 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 ícono de casa/home, expondrá las 

promociones e innovaciones destacadas de la semana, a su vez, si el usuario se encuentra 

conectado, el análisis de datos preponderará los intereses del mismo, en base a diferentes 

segmentaciones del consumidor, como bien lo puede ser su historial de compra, posicionamiento 

global, demografía, psicográfica entre otros. 

Para el menú secundario del aplicativo, se dispondrán no más de seis categorías 

desplegables que apoyan al usuario a efectuar una lectura completa del sitio, en concordancia 

con los principios de la usabilidad; serán expuestas de forma horizontal (de izquierda a derecha) 

de la siguiente manera: Cerca de ti- Experiencia Gastronómica- Tiempo libre- Productos- Todo 

incluido- Parejas. 

De estos menús, se desplegarán, de forma opcional, unas subcategorías que ayudarán a 

perfilar con mayor efectividad el interés del consumidor, a su vez, frente a cada especificación de 

la búsqueda, es decir, cada vez que el usuario seleccione una categoría, se desprenderán 

diferentes subcategorías adicionales (opcionales) hasta concretar, de forma deductiva, la 

singularización de búsqueda. Ejemplo de ello podría ser Productos- Joyería- Relojes- Relojes de 

hombre. 

Separado del menú secundario, la plataforma web cuenta con un menú lateral con las 

subcategorías más 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, será expuesto un banner rotativo experiencial 

de los consumidores, promociones y las ofertas más compradas, el cual desatará un hipervínculo, 

redireccionando al usurario a las especificaciones de la promoción de interés o el menú 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, serán expuestos tres pilares fundamentales en cuanto al 

respaldo de marca, atención al usuario y seguridad, estos tres hipervínculos brindan 

especificaciones de cada una de ellas. La siguiente imagen ejemplifica la funcionalidad del 

mismo: 

Ilustración 6: Funcionalidad del sitio web 

 
 

 

 

Se desarrollará una estrategia de captación de datos, de tipo pop ups donde se incentivará 

a que los usuarios dejen sus correos e información relevante para la segmentación de los mismos, 

otorgando algún tipo de descuento o bonificación en un campo de su interés. 

 

 

10.2. Aplicativo móvil 

 
En cuanto a la plataforma móvil, se hará énfasis en la privatización del sitito, brindando una 

sensación de control al consumidor sobre lo que ve y lo que quiere comprar. 

Al ser un aplicativo móvil, para todo sistema operativo, ideado para ser utilizado 

principalmente en celulares, tiene cambios considerables respecto al sitio web, 

fundamentalmente en cuanto al tamaño de la pantalla. En el menú global únicamente se mostrará 

el buscador, el ícono de carro de compras y el hipervínculo de logueo para la personalización de 

la plataforma. 

Es de sobresaltar que, el generar la conectividad a partir de un dispositivo de menor 

tamaño, el menú secundario debe contener menos información y categorías a presentar que el 

sitio web, los cuales se sintetizarán en: Destacados –Cerca de ti –-Servicios- Todo incluido y 

Productos. 

La aplicación de las estrategias de marketing, segmentación y captación de datos, será 

enfocada bajo la misma idoneidad que en la plataforma web. Cada botón o enlace re direcciona a 
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la selección indicada, a su vez, la totalidad de las categorías y sub categorías serán agrupadas en 

un menú hamburguesa desplegable (lateral). 

El cuerpo del aplicativo móvil expone únicamente las promociones e innovaciones, y 

estas tienen lugar a partir de imágenes atractivas para el consumidor. El footer seguirá resaltando 

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

 
11. Viabilidad de Mercado 

 

11.1. Necesidad a satisfacer 
 

Al ser el aplicativo un intermediario en función, requiere de la existencia de dos mercados, el 

primero de ellos son las empresas comerciales, cuya necesidad radica en hacer eficiente la 

publicidad y promoción de sus productos o servicios, es decir, cuantificar la demanda de aquellos 

bienes y servicios que la empresa esté dispuesta a incentivar a través de bonos, descuentos, 

promociones e innovaciones, la plataforma intermediaria ofrece para estas organizaciones una 

respuesta que no emergerá en el marketing tradicional; el otro mercado por su parte, corresponde 

a los consumidores de aquellos productos y servicios, quienes harán efectiva la promoción, la 

necesidad de este público se encuentra en la dificultad para hallar las promociones del mercado 

de forma oportuna, dicho usuario está expuesto todo el tiempo a diferentes ofertas de diferentes 

empresas, sin embargó, al momento de realizar la demanda se le dificulta recordar o encontrar 

una nueva promoción correspondiente al producto o servicio específico 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 requeriría encontrar 

una oferta o promoción del bien o servicio específico 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 público objetivo de la plataforma (mercado empresarial) las 

virtudes y beneficios del aplicativo, durante esta intervención se expondrá el alcance del 
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mercado, el modelo de negocio, las diferentes líneas del portafolio de servicios, el esquema de 

costeo y principalmente los beneficios obtenidos de la retroalimentación. Este servicio es 

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

Exposición de Promociones, Bonos u Ofertas 
 

La aplicación 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 móvil; el 

alcance de la exposición lo define el cliente, al igual que los determinantes del mismo, este puede 

ser geográfico, demográfico, psicografico, conductual, por frecuencia de compra, por beneficios, 

posición de usuarios, índice de consumo o lealtad. El costo de este servicio se establece de 

manera porcentual a través de una participación mínima de la demanda, es decir que no tiene 

costo inicial. 

Exposición de Innovaciones: 
 

La aplicación ofrece al mercado empresarial la posibilidad de exponer sus innovaciones en la 

plataforma digital, bien sea un desarrollo de producto/servicio, la implementación de un 

empaque, una experiencia innovadora, un sustituto en la materia prima o la trasformación en 

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

La diferencia entre esta categoría y la Exposición de promociones, bonos u ofertas radica 

principalmente en la clasificación que se le dará en el aplicativo, puesto que las innovaciones 

estarán diferenciadas con una marca de “Nuevo” en la plataforma digital; a su vez, de esta 

clasificación solo podrán 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 aplicación se encuentra en la oferta de promociones a 

los usuarios o consumidores finales, y por lo tanto, toda innovación que desee hacer parte de la 

exposición deberá ofrecer un precio de apertura u otro tipo de promoción. El costo de este 

servicio se establece de manera porcentual a través de una participación mínima de la demanda, 

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

Este servicio está enfocado para aquellas empresas que no hayan delimitado a detalle su(s) 

segmento(s) objetivo, durante este servicio la empresa en cuestión recibirá acompañamiento de 

un equipo profesional en mercadeo, los cuales realizarán visitas a la empresa, examinarán el 

servicio/producto, analizarán los puntos de venta y ubicación e investigaran al mercado, los 

clientes y al consumidor, finalmente, los resultados serán estudiados en la sede de la 

organización y presentados a la dirección de la empresa cliente, en ellos se verá evidenciado la 

segmentación del consumidor o cliente, el tamaño del mercado y las oportunidades y amenazas 

(correspondientes al mercado). 

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

adicional de la organización. 

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 

cuestión, su marco de operaciones se extiende más allá 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 público objetivo será más propenso a demandar, para este servicio, el aplicativo 

enviará notificaciones de contenido puntual y especifico a los usuarios del nicho de mercado 

seleccionado, sin embargo, un mismo usuario nunca recibirá más 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 podrá ser fijo (permaneciendo el 

porcentaje mínimo sobre la demanda) o incrementando un punto porcentual sobre la comisión de 

demanda post-venta. 

Retroalimentación Big Data: 
 

Este servicio se ofrece únicamente a los clientes de la empresa, consiste en retroalimentar al 

cliente con información relevante para su negocio, dicha información, inicialmente expresará las 

variables demográficas 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 hábitos 

de comportamiento y consumo de dichos usuarios. 

Este servicio no tendrá costo para los clientes y representará 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. Segmentación y caracterización del consumidor 
 

Los consumidores del aplicativo, deben ser reclasificados como usuarios, puesto que la 

plataforma digital actúa como intermediario y no como oferente, entre tanto, son aquellos 

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

El segmento de mercado del consumidor será diferente en relación con el producto a 

demandar, de hecho, es una función determinante del aplicativo clasificar a los usuarios en 

diferentes segmentos de mercado; no obstante, es posible segmentar al público objetivo que 

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

El usuario objetivo, son aquellos individuos con acceso a tecnología 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 público está integrado por 

ambos géneros, mayoritariamente por personas de estratificación superior a E3, comprendidas 

entre los 16 y 48 años de edad. 

11.5. Descripción geográfica 
 

El alcance del aplicativo, inicialmente, tendrá lugar en la ciudad de Pereira, incluyendo la 

totalidad de las zonas de la ciudad, una vez trascurrida la fase inicial se estudiará el mercado y la 

viabilidad de la empresa nuevamente con información de mayor grado de certeza, de ser positivo 

el estudio, se extenderá la cobertura del servicio al eje cafetero. 
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11.6. Sistema de distribución 
 

El canal de la prestación del servicio es directo a través de la plataforma digital, los usuarios 

entrarán directamente a la página web o app para hacer uso de su contenido, sin embargo, la 

organización 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 señaló con antelación, 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 

vínculos transaccionales y económicos directos (postventa) con el la organización del aplicativo. 

11.8. Necesidades del cliente 
 

Las empresas comerciales al igual que todas las empresas privadas con ánimo de lucro, tienen 

como objetivo generar un mayor nivel de ventas que repercuta directamente en su rentabilidad y 

participación en el mercado; a partir de esta generalidad es que toma cabida el marketing, incluso 

como área o departamento al interior de la organización, 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 información de 

dicho segmento. El aplicativo esta enfocado en obtener el mayor grado de perfilamiento e 

información de los usuarios en función de su personalización, quienes a su vez, son los 

consumidores de las empresas clientes de la plataforma, como resultado de la operación se 

obtiene información 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 promoción de sus 

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

En última instancia, el cliente delega en el aplicativo la estrategia necesaria para 

conseguir llevar con plenitud la promoción 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 estarán dispuestos a desarrollar acciones que disminuyan su gasto e impacten 

positivamente su utilidad y/o participación en el mercado. 

11.10. Competencia 
 

Aplicaciones móviles relacionadas a nivel mundial 
 

 Amazon 

 Alibaba 

 Mercado Libre 

 EBay 

 
Aplicaciones móviles semejantes a nivel Mundial 

 

 Groupon 

 SnipSnap 

 ShopSavvy 

 
Aplicaciones móviles relacionadas usadas en el país 

 

 Amazon 

 Linio 

 Rappi 

 Domicilios.com 

 
Aplicaciones móviles semejantes usadas en el país 

 

 Groupon 

 Cuponatic 

 

11.11 Ventaja Competitiva 
 

En el país existe un sinfín de aplicativos relacionados a la actividad del comercio electronico, no 

obstante, la mayor parte de ellos son un portal o tienda digital, cuyo propósito es incentivar al 



DISEÑO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO 
 

 

mercado a demandar de forma electrónica, aquellos competidores indirectos enmarcados como 

“aplicaciones móviles relacionadas” en el punto anterior, corresponden a apps intermediarias, sin 

embargo, su enfoque son los productos y desarrollan su actividad mediante servicios distantes 

del propósito del presente proyecto. 

En cuanto a las “aplicaciones móviles semejantes”, estas se refieren a aquellos 

competidores directos, en cuyas plataformas se ofertan principalmente promociones del mercado, 

es decir, que tienen relación directa con los consumidores objetivos del proyecto a desarrollar, no 

obstante, se presentan diferencias significativas en la relación con los clientes y la prestación del 

servicio. 

En primera instancia, y como mayor competidor, se encuentra Grupon, cuyo nombre nace 

de la asociación en ingles de las palabras “Grupo y Cupón”, 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 cupón y presentarlo 

en el lugar de consumo. Esta compañía nace en Estados Unidos (Chicago) en el año 2008 y para 

el 2010 ya contaba con más de 150 mercados en América del Norte y 100 más repartidos entre 

Europa, Asia y América Latina, para este año la compañía estaba valorada alrededor de 1.350 

millones de dólares según el estudio realizado por la asociación 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 últimos años, en el mercado 

colombiano siempre se le presentaron dificultades, y esto se debe principalmente a las 

características 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 señala la revista Dinero (2016), uno de los mayores limitantes del comercio 

electronico en el país 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 organización opto por brindar la posibilidad de imprimir el cupón 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 cupón. Es preciso recalcar que la presencia de Grupon solo se extiende a las 

ciudades más 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 personalización y ofrecerá servicios complementarios a sus clientes como la retroalimentación 

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 Bogotá, Medellín y Cali, cuyo mas reciente 

desarrollo fue la implementación del celular al proceso de demanda en algunos de sus productos. 

La diferencia significativa o ventaja competitiva frente a esta organización es que su core de 

negocio se encuentra en la exhibición de promociones y no en la segmentación de sus usuarios ni 

la personalización del servicio; por lo tanto, tampoco ofrece la posibilidad de retroalimentar a sus 

clientes. 

11.12. Factores críticos 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 organización. El factor más 

relevante para el aplicativo es la cobertura del internet, el cual es fundamental en funcionamiento 

ordinario de la plataforma, para el caso específico de la ciudad (Pereira), representa un elemento 

positivo debido a la política 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 crítico negativo más significativo para el desarrollo del 

aplicativo, es la capacidad adquisitiva y desigualdad social de los pereiranos y colombianos, 

puesto que en el contexto del país y la región existen altos grados niveles de pobreza y la riqueza 

se encuentra altamente concentrada, es un elemento crítico para el desarrollo del aplicativo que 

el mayor número de ciudadanos tengan acceso a tecnología móvil e internet. 

Otros elementos externos que puedan repercutir en el funcionamiento habitual del 

aplicativo son las políticas gubernamentales, principalmente los decretos expedidos por el 
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Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, MINTIC, así como el grado 

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

11.13. Impactos 

 

11.13.1. Impactos Sociales 

 
En la primera etapa del aplicativo se generarán 8 empleos directos y 1 indirecto, adicionalmente 

se requerirá 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 requerirá de personal adicional en cada 

una de las etapas a corto plazo del proyecto. 

 

11.13.2. Impactos Económicos 

 
La puesta en marcha del proyecto, repercute tanto directa como indirectamente en el entorno; las 

organizaciones empresariales aliadas, o vinculadas al aplicativo, verán mediada su promoción a 

través de un canal de mercadeo masivo, obteniendo resultados favorables en la captación de su 

público objetivo y, por lo tanto, su participación en el mercado y ventas, las cuales son 

directamente proporcionales a la rentabilidad del proyecto. Conjuntamente, aquellas 

organizaciones que se evidencien desinteresadas, cederán de manera indirecta, una herramienta 

diferenciadora a su competencia. 

Las implicaciones del proyecto trascienden positivamente en la economía, rindiendo 

provecho a las empresas y aliados potenciales. A su vez, proporcionando valor para el 

consumidor; quien reducirá su costo de oportunidad y, en efecto, incrementará su capacidad de 

compra al poseer la información de las promociones empresariales al alcance de su dispositivo 

móvil. 

El servicio de transporte masivo de taxis, será implicado indirectamente de modo 

favorable, en relación a las estrategias de mercadeo planteadas, puesto que gran parte del sistema 

brindará valor de interés a su público, específicamente, los conductores asociados de dicho 

trasporte, quienes serán beneficiados directamente de la alianza estratégica, en función de un 

ingreso adicional. 
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11.14 Tamaño del Mercado 
 

En relación a los clientes objetivos, el mercado lo conforman las organizaciones del sector 

terciario de la economía, 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 año del 2016, como 

lo indica la Cámara de Comercio y Municipio de Pereira. A su vez, de este mercado hacen parte 

tanto las pequeñas y medianas empresas (Pymes), como las grandes empresas de la ciudad y la 

región. 
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12. Viabilidad Técnica 

 

12.1. Inversiones 

 

12.1.1. Maquinaria y Equipo 

 
Tabla 2: Maquinaria y equipo 

 

 
ÍTEM 

 
CANTIDA

D 

VALOR 

UNITARI

O 

VALOR 

TOTAL 

 
DESCRIPCIÓN 

 
 

Software 

 
 

1 

 
 

$20.000.00

0 

 
 

$20.000.0

00 

El software es la herramienta que permite 

la integración de la plataforma virtual con 

los 

usuarios 

 
Servidor 

 
1 

 
$12.000.00

0 

 
$12.000.0

00 

Los servidores son utilizados para almacenar 
la 

información generada por los usuarios 

 
Computad

or 

 
10 

 
$2.500.000 

 
$25.000.0

00 

Los computadores son herramientas de trabajo 

necesarias para el funcionamiento del negocio 

 

Video 

proyect

or 

 
 

2 

 
 

$1.500.000 

 
 

$3.000.00

0 

Los video proyectores son herramientas 

de apoyo necesarias para asesorar los 

clientes y 

presentar información interna 

 
 
 

 
Cámaras 

 
 
 

 
2 

 
 
 

 
$300.000 

 
 
 

 
$600.000 

Estas son dispositivos de seguridad, una de 

ellas debe estar ubicada en la habitación que 

custodia la información y la otra en la entrada 

de la 

organización 

 
Tablet 

 
2 

 
$700.000 

 
$1.400.00

0 

Estas son herramientas de apoyo para el 

desarrollo comercial del negocio 

 

 

Table

ro 

digita

l 

 
 
 

 
1 

 
 
 

 
$5.000.000 

 
 
 

 
$5.000.00

0 

El tablero digital evidencia en los clientes el 

uso adecuado de la tecnología y el mercadeo, 

siendo además, una herramienta de apoyo 

para 

trasmitir y elaborar contenido 
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TOTAL   $67.000.0

00 
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12.1.2. Muebles y enceres 
 
 

 
ÍTEM 

 
CANTIDA

D 

VALOR 

UNITARIO 

VALOR 

TOTAL 

Escritorio recto con archivador 5 $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 ergonómica sin brazos 6 $200.000 $1.200.000 

Silla ergonómica 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: Elaboración propia. 

 

12.1.3. Preoperativos 

 
Tabla 3: Preoperativos 

 

DESCRPCIÓN VALOR 

Adecuación $ 3.000.000 

Iluminación $

 

- 

Conexiones eléctricas $ 960.000 

Gastos de ley $ 500.000 

Afiliación Play Store $ 45.000 

Afiliación App Store $ 180.000 

TOTAL $ 4.685.000 

Fuente: Elaboración propia. 
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12.1.4. Mano de obra operativa 

 
Tabla 4: Mano de obra 

 

 

 
CARGO 

 

NÚMERO 

DE 

VACANT

ES 

 

TIPO DE 

CONTRATACI

ÓN 

 

SALARI

O 

MENSU

AL 

SALARIO 

MENSUAL 

CON 

PRESTACIONE

S SOCIALES 

 

SALARI

O 

MENSU

AL 

TOTAL 

Gerente 

General 
1 Directa $4.000.000 $5.714.000 $5.714.000 

Director de 

Sistemas 
1 Directa $3.000.000 $4.285.500 $4.285.500 

Director de 

Mercadeo 
1 Directa $3.000.000 $4.285.500 $4.285.500 

Operador 

de 

Sistemas 

1 Directa $1.500.000 $2.142.750 $2.142.750 

Programador 

y 

soporte 

técnico 

 
1 

 
Directa 

 
$1.500.000 

 
$2.142.750 

 
$2.142.750 

Asesor 

Comercial 
2 Directa $1.200.000 $1.714.200 $3.428.400 

Secretaria 1 Directa $800.000 $1.142.800 $1.142.800 

Practicante 1 
Convenio 

académico 
$450.000 $642.825 $642.825 

TOTAL 9  $15.450.000 $22.070.325 $23.784.525 

Fuente: Elaboración propia. 
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12.1.5. Resumen de inversiones 

 
Tabla 5: Resumen de inversiones 

 

 

DESCRIPCIÓN 

 

VALOR 
Inversi

ón 

Única 

Costo 

Mensu

al 

Costo 

Total 

Año 1 

Maquinaria $0 $0 $0 $0 

Equipo $67.000.000 $67.000.00

0 

$0 $67.000.000 

Muebles y enseres $11.230.000 $11.230.00

0 

$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 

Campaña 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

5 

$285.414.30

0 

Transportes $0 $0 $0 $0 

Elementos de empaque y embalaje $0 $0 $0 $0 

Arrendamiento $3.000.000 $0 $3.000.000 $36.000.000 

Servicios públicos $1.000.000 $0 $1.000.000 $12.000.000 

Elementos de oficina y aseo $820.000 $820.000 $0 $820.000 

TOTAL $130.519.52

5 

$92.735.00

0 

$28.617.85

8 

$436.149.30

0 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
 

12.2 Localización 
 

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

ubicación estratégica, sin embargo, debe estar ubicada en un lugar de fácil 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 tendrá un 

titular y funciona bajo una razón social, sin embargo, de ser necesaria una asociación (Sociedad 

Colectiva) para su apalancamiento este no será un impedimento. 

 

 

13.2. Misión 
 

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 encontrarás todo en promoción. 

Para las empresas, tenemos la herramienta necesaria para agregar valor al negocio, 

contamos con un equipo profesional asesor que atenderá toda inquietud con rapidez y 

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

 

 

13.3. Visión 
 

Para el año 2021, seremos la plataforma tecnológica preferida del Eje Cafetero y trabajaremos 

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

 

 

13.4. Objetivos empresariales 

 

13.4.1.Objetivo General 

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

de la región para el año 2021. 
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13.4.2. Objetivos específicos 

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

del aplicativo. 

 Alcanzar trimestralmente 40 nuevos clientes durante el año 2020 y 60 durante cada 

trimestre del año el 2021. 

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

triplicarla para el año siguiente (2021) en la región. 

 
 

13.5 CANVAS Business Model 
 

Tabla 6: CANVAS 

 
 

Relaciones 

Clave 
Actividades 

Clave 

Propuesta de 

Valor 

Relaciones 

con 

los clientes 

Mercado Meta - Clientes 

● Empresas 

comerciales 

y 

prestadoras 

de servicios 

 
● Medio 

de 

transpor

te 

masivo 

de taxis. 

 
● Consumidor

es 

/ 

demandante

s de 

productos, 

servicios e 

innovacione

● Diseño de 

APP- WEB 

 
● Prototipo APP 

 
 

● Desarrollo 

APP- WEB 

 
● Mercadeo 

 
 

● Soporte y 

mantenimie

nto 

 
● Retroalimenta

ció n 

 
● Personalizaci

ón/ 

segmentación 

 
● Aplicativ

o WEB- 

Móvil 

 
● Intermediar

io entre las 

promociones 

e 

innovaciones 

empresariales 

y los 

intereses del 

consumidor 

 
● Simplifica 

el acceso a 

las ofertas 

del 

mercado 

para los 

 
● Personaliza

ció n de la 

APP 

 
● Manejo 

de Big 

Data 

 
● Personaliza

ció n de 

promociones 

 
● Uso de 

KPI para 

retroaliment

aci ón 

 
 
 
 
 
 
 

● Empresas comerciales 

 
 

● Prestadoras de servicio 

 
 

● Demandante/ consumidor 

de productos con acceso a 

dispositivos móviles 



DISEÑO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO 
 

 

s. 

 
● Marketing 

de 

influencia 

consumidor

es 
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  ● Aumenta la 

demanda de 

sus 

promociones 

para sus 

aliados 

empresariales 

  

 
Recursos Clave 

 Canales de 

Distribución 

 

 ● Plataforma 
APP- 

WEB 

   

 

● Marketing 

● Platafor

mas 

digitales 

● Ingenieros de 

sistemas y 

equipo de 

marketing 

 

● Dispositi

vos 

móviles 

 

● Oficina 

de 

trabajo 

● Medios 

Publicitari

os 

 

● Servidores 

de datos 

● Medio de 

transporte 

masivo de 

taxis 

 

● Capital inicial 
 

Estructura de Costos Flujo de ingresos 

 ● Porcentaje post- venta del costo del producto o 

● Costo del desarrollo de la APP. servicio 

 ● Servicios de Delimitación de mercados e 

● Costo del Marketing Impulsador de ventas 

Fuente: Elaboración propia. 
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13.6.  Políticas 
 

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

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

3) Ofrecer trato justo y ágil a todos los clientes y consumidores, bien sea de forma 

presencial, digital o telefónica. 

4) Todos los miembros de la organización deberán estar bien presentados en su jornada 

laboral; el departamento de mercadeo siempre deberá usar camisa o blusa elegante. 

5) El cobro de los servicios de exposición únicamente se realizará de forma posterior a la 

demanda de un bien o servicio. 

6) La organización reconocerá y premiará el desempeño destacable de sus colaboradores. 

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

8) Todo proyecto, programa o desarrollo de mercado debe cumplir con un proceso de 

planeación y control que garantice su alcance. 

9) La organización acatará 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 

cámaras de seguridad 24 horas al día; la puerta debe estar cerrada en todo momento. 

13.7. Valores corporativos 
 

 Compromiso 

 Transparencia 

 Reciprocidad 

 Confianza 
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13.8.  Estructura Organizacional 
 

Ilustración 7: Estructura organizacional 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 
La estructura orgánica de la empresa está compuesta de un modelo circular y dos jerárquicos, a 

su vez, corresponde a una estructura democrática puesto que las decisiones se toman en función a 

un comité directivo asesor, conformado por la gerencia y las direcciones. 
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13.9. Perfiles de Cargos 
 

Tabla 7: Perfiles de cargo 
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Fuente: Elaboración propia. 

 

13.10. Manejo Administrativo 
 

El proyecto de emprendimiento está planteado por un estudiante de último semestre de 

Administración de Empresas, quien estructuró y formulo el proyecto, a su vez, será el encargado 

de direccionar la puesta en marcha del mismo desde la gerencia general, máximo órgano de 

control de la entidad; por su parte, las direcciones de sistemas y marketing, serán 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, tendrá lugar bajo el apoyo de Tecnoparque en 

lo concerniente a la creación y programación del software inicial; en segunda instancia, se 
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acudirá por subcontratación a la firma especialista en el desarrollo y configuración de softwares 

O-Desk, quienes modelarán la app que saldrá al mercado con base a los resultados del prototipo; 

la plataforma web por su parte, será desarrollada por el equipo de trabajo con apoyo de 

asesoramiento de profesionales competentes en el tema. 

El diseño y organización del aplicativo, fue estructurado bajo un trabajo colaborativo con 

la participación de un estudiante y un docente de la facultad de Mercadeo de la Universidad 

EAFIT de Medellín. 

Finalmente, de forma congruente con su naturaleza de emprendimiento e innovación, el 

proyecto aspira acceder al apoyo de entidades como el Fondo Emprender de Pereira o Ruta N de 

Medellín, en cuanto al financiamiento de su desarrollo. 

 
14. Viabilidad Legal 

 

Para la constitución de una empresa en Colombia se debe: 

 
 Verificar la disponibilidad del nombre en la Cámara de Comercio. 

 Presentar el acta de constitución y los estatutos de la sociedad en una notaría. 

 Firmar escritura pública de constitución de la sociedad y obtener copias. 

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

caso, en la Cámara de Comercio de Pereira 

 Obtener copia del Certificado de existencia y Representación Legal, en la Cámara de 

Comercio. 

 Obtener número de identificación tributaria (NIT) para impuestos del orden nacional 

 Abrir una cuenta bancaria y depositar la totalidad del capital social. 

 Inscribir libros de comercio ante la Cámara de Comercio. 

 Inscribirse ante la Administración de Impuestos Distritales. 

 Obtener concepto favorable de uso del suelo de Planeación Distrital o la Curaduría 

Urbana. 

 Inscribir compañía ante Caja de Compensación Familiar, SENA e ICBF. 

 Inscribir la compañía ante una Administradora de Riesgos Profesionales 

 Inscribir empleados al sistema de pensiones. 

 Inscribir empleados al sistema nacional de salud. 
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 Obtener certificado de higiene y sanidad de la Secretaría Distrital de Salud. 

 Obtener certificado de Bomberos. 

 Notificar apertura del establecimiento comercial a Planeación Distrital 

 
Adicionalmente, para el funcionamiento ordinario de una app o página web comercial, se 

deben cumplir una serie de requisitos legales correspondientes a la operación, 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 explícito y claro al momento de 

requerir o solicitar permiso a un usuario para acceder a información 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 óptima, sino que este debe aceptar, pues en caso de reclamación se podrá 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 

que en algunos casos los recursos excluyen su uso comercial, no pudiéndose ejecutar en 

aplicativos; es además pertinente proteger el contenido para evitar un caso de plagio o 

copia. 

 Menores: Las aplicaciones dirigidas a un público menos de 14 años tiene una 

reglamentación especial en materia de consumidores y usuarios, protección de datos y 

derechos de imagen. 

 Funcionalidades lícitas: Las aplicaciones responden a la misma función licita que se 

presenta offline en el marketing tradicional, en ella también son ilícitas actividades como 

estimular un ámbito de vida poco saludable, el consumo excesivo de alcohol u otras 

sustancias, entre otros. 

 Privacidad y geolocalización: La captación de información de los usuarios es 

indispensable para la aplicación y su funcionamiento, pero esta debe tener la posibilidad 

de configurar la privacidad desde el menú de configuración del dispositivo, a su vez, si la 

aplicación dispone de geolocalización esta debe solicitar la aprobación del usuario antes 

de acceder a ella. 
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 Información y cookies: El usuario debe estar informado de los aspectos regulados en la 

ley, además se deben exhibir los datos de los creadores y programadores de la App. Es 

además necesario que los usuarios acepten lo cookies a través de un aviso informativo 

que sintetice la información básica de la misma. 

 Publicidad: Cuando la aplicación 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 penetración de mercado, los primeros 40 clientes (los cuales serán alcanzados 

durante el primer trimestre) vincularán sus exposiciones al aplicativo mediante una membresía 

mensual durante el primer año y no a través de un porcentaje post-venta del 

producto/servicio/innovación, esto permitirá a los empresarios exponer mas de sus ofertas a un 

menor margen de costos, y a su vez, le posibilita a la organización viabilizar el proyecto 

financieramente. 

15.1. Ventas 
 

Tabla 8: Ventas 

 
 

Precio Por Producto  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

EXPOSICIONES 

PROMOS 

$ / 

unid. 

500.000 525.000 551.250 578.813 607.753 

EXPOSICIONES DE 

INNOVACION 

$ / 

unid. 

500.000 525.000 551.250 578.813 607.753 

DELIMITACION DEL 

MERCADO 

OBJETIVO 

$ / 

unid. 

2.000.000 2.100.000 2.205.000 2.315.250 2.431.013 

IMPULSO DE 
VENTAS 

$ / 

unid. 

80.000 84.000 88.200 92.610 97.241 
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Unidades Vendidas 

por 

Producto 

      

EXPOSICIONES 

PROMOS 

unid. 360 552 662 795 954 

EXPOSICIONES DE 

INNOVACION 

unid. 90 138 166 199 238 

DELIMITACION DEL 

MERCADO 

OBJETIVO 

unid. 15 26 24 24 24 

IMPULSO DE 
VENTAS 

unid. 180 240 240 240 240 

Total 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

0 

437.850.00

0 

530.523.00

0 

652.900.50

0 

806.318.22

6 
 

 

Fuente: Elaboración propia. 
 

15.2. Costos y gastos 
 

Tabla 9: Costos y gastos 
 

Costos Unitarios Mano de Obra AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

EXPOSICIONES 
PROMOS 

$ / 

unid. 

112.646 84.151 73.632 64.428 56.374 

EXPOSICIONES DE 

INNOVACION 

$ / 

unid. 

73.199 54.682 47.847 41.866 36.633 

Costos Variables Unitarios  0 0 0 0 0 

Mano de Obra (Costo 

Promedio) 

$ / 

unid. 

73.086 56.459 51.920 47.338 42.922 

Otros Costos       

Otros Costos $ 77.568.750 96.746.895 101.584.24
0 

106.663.45
2 

111.996.62
4 

Mano de Obra $ 47.140.500 53.997.300 56.697.165 59.532.023 62.508.624 

Depreciación $ 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% 

Gastos Operacionales       

Gastos de Ventas $ 99.852.900 59.934.090 63.755.795 67.851.084 72.241.888 

Gastos Administración $ 104.310.80
0 

124.825.68
0 

131.066.96
4 

137.620.31
2 

144.501.32
8 

Total Gastos $ 204.163.70

0 

184.759.77

0 

194.822.75

9 

205.471.39

6 

216.743.21

6 

Fuente: Elaboración propia. 
 

15.3. Balance General 
 

Tabla 10: Balance General 

 

Activo Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Efectivo 69.018.42
5 

9.545.475 111.891.5
10 

281.529.0
93 

538.092.3
64 

896.060.7
85 

Gastos Anticipados 725.000 725.000 725.000 725.000 725.000 725.000 

Amortización 

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

8 

 
9.787.141 

 
111.891.5

10 

 
281.529.0

93 

 
538.092.3

64 

 
896.060.7

85 

Maquinaria y Equipo 

de Operación 

 
67.000.00

0 

 
67.000.00

0 

 
67.000.00

0 

 
67.000.00

0 

 
67.000.00

0 

 
67.000.00

0 

Depreciación 

Acumulada 

  
-

13.400.00

0 

 
-

26.800.00

0 

 
-

40.200.00

0 

 
-

53.600.00

0 

 
-

67.000.00

0 

Maquinaria y Equipo 

de Operación 

 
67.000.00

0 

 
53.600.00

0 

 
40.200.00

0 

 
26.800.00

0 

 
13.400.00

0 

 
0 

Muebles y Enseres 11.230.00

0 

11.230.00

0 

11.230.00

0 

11.230.00

0 

11.230.00

0 

11.230.00

0 

Depreciación 

Acumulada 

  
-2.246.000 

 
-4.492.000 

 
-6.738.000 

 
-8.984.000 

 
-

11.230.00

0 

Muebles y Enseres 11.230.00
0 

8.984.000 6.738.000 4.492.000 2.246.000 0 

Total Activos Fijos: 78.230.00 62.584.00 46.938.00 31.292.00 15.646.00 0 
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0 0 0 0 0 

Total Otros Activos 

Fijos 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 
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ACTIVO 147.731.7

58 

72.371.14

1 

158.829.5

10 

312.821.0

93 

553.738.3

64 

896.060.7

85 

Pasivo       

Impuestos X Pagar 0 0 7.781.253 24.670.35
8 

57.101.34
0 

110.840.0
94 

Obligación 

Fondo 

Emprender 

(Contingente) 

 
 

147.731.7

58 

 
 

147.731.7

58 

 
 

147.731.7

58 

 
 

147.731.7

58 

 
 

147.731.7

58 

 
 

147.731.7

58 

PASIVO 147.731.7

58 

147.731.7

58 

155.513.0

11 

172.402.1

16 

204.833.0

98 

258.571.8

52 

Patrimonio       

Utilidades Retenidas 0 0 -
75.360.61
7 

3.316.499 140.418.9
78 

348.905.2
66 

Utilidades del 

Ejercicio 

0 -

75.360.61
7 

78.677.11

5 

137.102.4

79 

208.486.2

88 

288.583.6

67 

PATRIMONIO 0 -

75.360.61

7 

3.316.499 140.418.9

78 

348.905.2

66 

637.488.9

33 

PASIVO + 

PATRIMONIO 

 
147.731.7

58 

 
72.371.14

1 

 
158.829.5

10 

 
312.821.0

93 

 
553.738.3

64 

 
896.060.7

85 

Fuente: Elaboración propia. 

 

15.4. Estado de pérdida y ganancia 

 
Tabla 11: Estado de resultados 

 

ESTADO DE RESULTADOS Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Ventas 269.400.00
0 

437.850.0
00 

530.523.00
0 

652.900.50
0 

806.318.22
6 

Materia Prima, Mano de Obra 47.140.500 53.997.30
0 

56.697.165 59.532.023 62.508.624 

Depreciación 15.646.000 15.646.00
0 

15.646.000 15.646.000 15.646.000 

Otros Costos 77.568.750 96.746.89
5 

101.584.24
0 

106.663.45
2 

111.996.62
4 

Utilidad Bruta 129.044.75

0 

271.459.8

05 

356.595.59

5 

471.059.02

5 

616.166.97

7 

Gasto de Ventas 99.852.900 59.934.09
0 

63.755.795 67.851.084 72.241.888 

Gastos de Administración 104.310.80

0 

124.825.6

80 

131.066.96

4 

137.620.31

2 

144.501.32

8 

Amortización Gastos 241.667 241.667 0 0 0 
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Utilidad Operativa -

75.360.617 

86.458.36

8 

161.772.83

7 

265.587.62

9 

399.423.76

1 

Utilidad antes de impuestos -

75.360.617 

86.458.36

8 

161.772.83

7 

265.587.62

9 

399.423.76

1 

Impuesto renta +CREE 0 7.781.253 24.670.358 57.101.340 110.840.09
4 

Utilidad Neta Final -

75.360.617 

78.677.11

5 

137.102.47

9 

208.486.28

8 

288.583.66

7 

Fuente: Elaboración propia. 
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15.5. Flujo de caja 
 

Tabla 12: Flujo de caja 

 

Flujo de Caja Operativo Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

 
Utilidad Operacional 

 - 

75.360.6

17 

 
86.458.36

8 

 
161.772.8

37 

 
265.587.6

29 

 
399.423.7

61 

Depreciaciones  15.646.0
00 

15.646.00
0 

15.646.00
0 

15.646.00
0 

15.646.00
0 

Amortización Gastos  241.667 241.667 0 0 0 

Impuestos  0 0 -7.781.253 -
24.670.35

8 

-
57.101.34

0 

 
Neto Flujo de Caja Operativo 

 - 

59.472.9

50 

 
102.346.0

35 

 
169.637.5

84 

 
256.563.2

71 

 
357.968.4

21 

Flujo de Caja Inversión       

Inversión en Maquinaria y 

Equipo 

 
-

67.000.00

0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

Inversión en Muebles -
11.230.00
0 

0 0 0 0 0 

Inversión Activos Fijos -
78.230.00
0 

0 0 0 0 0 

Neto Flujo de Caja Inversión -

78.230.00

0 

0 0 0 0 0 

Flujo de Caja Financiamiento       

Desembolsos Fondo 
Emprender 

147.731.7
58 

     

Neto Flujo de Caja 

Financiamiento 

 
147.731.7

58 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
0 

 
 

      

 
Neto Periodo 

 
69.501.75

8 

- 

59.472.9

50 

 
102.346.0

35 

 
169.637.5

84 

 
256.563.2

71 

 
357.968.4

21 

Saldo anterior  69.018.4

25 

9.545.475 111.891.5

10 

281.529.0

93 

538.092.3

64 

Saldo siguiente 69.501.75

8 

9.545.47

5 

111.891.5

10 

281.529.0

93 

538.092.3

64 

896.060.7

85 
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Fuente: Elaboración propia. 
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15.6. TIR 

 

15.6.1. Real 

 
Tabla 13: TIR Real 

 

Criterios de Decisión  

Tasa mínima de rendimiento a la que 

aspira el emprendedor 
15% 

TIR (Tasa Interna de Retorno) 51,49% 

VAN (Valor actual neto) 314.144.8
58 

PRI (Periodo de recuperación de la 

inversión) 
0,89 

Duración de la etapa improductiva del 

negocio (fase de implementación). en 

meses 

 
3 mes 

Nivel de endeudamiento inicial del 

negocio, teniendo en cuenta los recursos 

del fondo emprender. (AFE/AT) 

 
100,00% 

Fuente: Elaboración propia. 

15.6.2 Pesimista (-20% ventas) 

 
Tabla 14: TIR Pesimista 

 

Criterios de Decisión  

Tasa mínima de rendimiento a la que 

aspira el emprendedor 
15% 

TIR (Tasa Interna de Retorno) 20,08% 

VAN (Valor actual neto) 41.932.56
3 

PRI (Periodo de recuperación de la 

inversión) 
1,89 



DISEÑO Y FUNCIONAMIENTO DE UN APLICATIVO INTERMEDIARIO 
 

 

 

Duración de la etapa improductiva del 

negocio (fase de implementación). en 

meses 

 
3 mes 

Nivel de endeudamiento inicial del 

negocio, teniendo en cuenta los recursos 

del fondo emprender. (AFE/AT) 

 
100,00% 

Fuente: Elaboración propia. 

 

15.6.3. Optimista (+20% ventas) 

 
Tabla 15: TIR Optimista 

 

Criterios de Decisión  

Tasa mínima de rendimiento a la que 

aspira el emprendedor 
15% 

TIR (Tasa Interna de Retorno) 82,32% 

VAN (Valor actual neto) 586.357.1
53 

PRI (Periodo de recuperación de la 

inversión) 
0,57 

Duración de la etapa improductiva del 

negocio (fase de implementación). en 

meses 

 
3 mes 

Nivel de endeudamiento inicial del 

negocio, teniendo en cuenta los 

recursos 

del fondo emprender. (AFE/AT) 

 
100,00% 

Fuente: Elaboración propia. 
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16. Conclusiones 

Inicialmente, el estudio de viabilidad de mercado justifica con precisión la existencia de la 

necesidad de un aplicativo que medie las promociones empresariales, su validación radica en dos 

grupos de diferentes mercados, las empresas comerciales, cuya intención es hacer eficiente la 

publicidad y promoción de sus productos o servicios, y los consumidores, específicamente los 

demandantes de dichos productos y servicio quienes finalmente harán efectiva la promoción. 

Adicionalmente, es acogido un amplio portafolio de servicios para dar respuesta a las 

exigencias del mercado, puntualmente a los clientes de la organización, los cuales corresponden a 

toda aquella empresa comercial dispuesta a incentivar su demanda haciendo ofertas de promoción. 

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 está 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 actúa como un elemento diferenciador que agrega valor a la empresa y 

servicio, consolidándose como una ventaja competitiva en su campo de acción. 

En segunda instancia, el estudio de viabilidad técnico y operativo expone que será necesaria 

una inversión inicial cercana a los 130 millones de pesos y se deben contar con 300 millones de 

pesos adicionales para culminar el primer año, 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 campaña 

de marketing fundamental en la penetración del mercado y unos gastos mensuales integrados por 

arrendamiento, servicios y nómina de 27.784.525 COP. 

Al interior del estudio de viabilidad organizacional o administrativa fueron sintetizados los 

elementos misionales, además fueron definidos los diferentes objetivos de la empresa y diseñada 

una estructura orgánica coherente con el modelo de negocio planteado, se concluye su viabilidad 

administrativa en función de su apalancamiento mediante diferentes entidades de apoyo. 

Posteriormente, se delimitan los factores legales necesarios para la puesta en marcha del aplicativo 

y la creación de la organización, 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 años 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 recuperación de la inversión menor a 1.9. 

Finalmente es preciso resaltar que la dinámica del mercado está demarcando unas tendencias, 

un patrón 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 diseño y funcionamiento especifico demarquen su modelo de negocio 

de forma coherente con el dinamismo del consumidor, así 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 tecnológico colombiano, existe un amplio contenido de información y 

estadísticas mediante las cuales se pueden desarrollar un sinfín de investigaciones subyacentes que 

pudiesen enriquecer la disponibilidad de información específica para el sector empresarial, no 

obstante, al minimizar el niño de mercado o la población de estudio a un departamento o municipio 

especifico como bien lo es Pereira, Risaralda, existen unos grandes vacíos en la existencia de 

estadísticas acordes a los resultados de uso tecnológicos de los pereiranos y risaraldenses, de tal 

manera que debe ser una prioridad de las universidades regionales, como principal fuente de 

investigaciones, enriquecer dichas brechas informáticas en la región y sus municipios aledaños. 

Finalmente, extender una invitación a los investigadores y aspirantes de grado de la 

Universidad Católica 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 problemáticas actuales de la sociedad. 
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