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Resumen

Este documento contiene los resultados de una investigacion para estructurar un modelo de negocio para una
aplicacion interactiva mévil de publicidad para locales comerciales de los centros comerciales de la ciudad de
Medellin.

Una vez identificadas las necesidades de los clientes de los centros comerciales de ubicarse dentro de los
mismos y de acceder a informacion de interés, como ubicacion de bafios, seguridad, etc., desde su teléfono
celular, surge también la oportunidad de ofrecer publicidad digital mévil a los locales comerciales para que
puedan atraer a sus consumidores, tras informar de las promociones, eventos y ofertas que tienen para sus
clientes.

Esto se resolvio con un modelo de negocio construido segiin la metodologia Lean Startup de Eric Ries y con
la ayuda del lienzo Canvas de Alex Osterwalder, en el que se analizan el segmento de clientes, la propuesta de
valor por entregar a usuarios, la monetizacion del negocio, los recursos necesarios para su consecucion, las
alianzas clave y demas items que hicieron posible una investigacion de mercado profunda, que se vio
plasmada en una aplicacion moévil de publicidad digital que integra las caracteristicas del modelo de negocio
realizado.

Con la ayuda de Ruta N y de NXTPLabs e investigacion realizada por el autor se analizaron los conceptos
basicos de estrategia, modelo de negocio y tipos y herramientas aplicables al proyecto; también se acudié a
investigacion cualitativa a través de entrevistas y encuestas a los actores mas significativos del modelo de
negocio como son usuarios, locales comerciales, centros comerciales, mentores entre otros, que supieron
compartir su experiencia para lograr los objetivos del presente trabajo de grado.
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Abstract

This document contains the results of research to structure a business model for a mobile interactive
advertising application for shops of shopping malls in the city of Medellin.

The opportunity to offer mobile digital advertising having identified the needs of customers in shopping
centers located within these and to access information like location of restrooms, security, etc., from your cell
phone, also comes the premises so that they can attract consumers after informing promotions, events, deals
they have for their customers.

This was solved with a business model built under the Lean Startup methodology by Eric Ries and with the
help of Alex Osterwalder Canvas, in which the customer segment is analyzed, the value proposition to deliver
to users, monetization business, the resources needed to achieve them, key alliances, and other items that
made possible a thorough market research that was embodied in a digital advertising mobile application that
integrates the features of the business model made.

With the help of Ruta N, NXTPLabs and research by the author, the basic concepts of strategy, business
model, types and tools applicable to the project as well as qualitative research through interviews and
surveys were analyzed the most significant new model users such as business, retail, shopping centers,
mentors and others who were able to share their experience to achieve the objectives of this graduate work.
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1. Introduccion

La idea de negocio planteada en el presente trabajo de grado surgidé a partir de una
necesidad personal que era ubicar un local comercial de donas en un centro comercial que
no tenia disponible un sitio que ofreciera dicho articulo.

Al encontrar esta necesidad personal, se preguntd a varios clientes de algunos centros
comerciales si habian pasado por una situacion similar y fue una sorpresa constatar que a la
mayoria le ha sucedido algo parecido; su opinién era que el tamafio de los centros
comerciales actuales hace dificil ubicarse dentro de ellos; la informacion de ubicacion de
bafios, puestos de auxilio inmediato, seguridad, etc., en ocasiones no es muy clara, y
localizar un local comercial en particular requiere caminar por todo el centro comercial y
algunas veces las personas buscan algo especifico.

Con lo anterior en mente, surgio la idea de crear una aplicacion para smartphones que
contenga la informacion de los locales comerciales existentes en el centro comercial y su
ubicacion dentro del mismo.

Con una idea vagamente estructurada se buscé ayuda de Ruta N, “una corporacion creada
por la Alcaldia de Medellin, UNE y EPM que facilita la evolucién econémica de la ciudad
hacia negocios intensivos en ciencia, tecnologia e innovacion, de forma incluyente y
sostenible. Su principal objetivo al afio 2021 es posicionar a Medellin como la ciudad mas
innovadora de América Latina” (Ruta N, 2014), y de NXTPLabs (“un fondo de inversion
con programa de aceleracion que, ademas de ubicar capital, dota a los equipos
emprendedores de infraestructura, capacitacion, mentoria y servicios de apoyo con el fin de
hacer que las empresas invertidas validen sus modelos de negocios y alcancen un nivel de
«investment readiness» para crecer y escalar sus compaiias a nivel local e internacional”
(NXTPLabs, 2014), la primera antioquefia y la segunda argentina, que analizaron la idea y
colaboraron en el modelo de negocio construido segiin la metodologia Lean Startup de Eric
Ries y con la ayuda del lienzo Canvas de Alex Osterwalder.

En el transcurso de las capacitaciones y conferencias dictadas por las empresas antes
citadas surgio la oportunidad de ofrecer publicidad digital moévil a los locales comerciales
de los centros comerciales, si se entiende por publicidad una forma de comunicacion
comercial que intenta incrementar el consumo de un producto o servicio a través de los
medios de comunicacion; segin O’Guinn, Allen y Semenik (1999), la “publicidad es un
esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de informacion con objeto de persuadir”.

La publicidad es importante para sostener el modelo de negocio; en consecuencia, se
analizaron los diversos medios publicitarios existentes; como la tecnologia actual permite
publicitar en medios masivos, como los smartphones, una definicion de publicidad movil es
"la utilizacion de medios inaldmbricos interactivos para proporcionar a los clientes
informacion personalizada y sensible a la hora y en lugar, que promociona mercancias,
servicios e ideas, generando valor para todos los grupos de interés" (Dickinger, Haghirian,
Murphy y Scharl, 2004); en otras palabras: es un medio eficaz para las distintas marcas de
ofrecer sus productos e informar ofertas y descuentos.



Los locales comerciales deben de alguna manera atraer nuevos clientes y, para cumplir con
ese objetivo, invierten mucho dinero en campaiias publicitarias a través de television, radio,
prensa, vallas, etc., con el propdsito de promocionar sus productos o servicios y darse a
conocer al mundo. Al observar en los centros comerciales de Medellin los volantes
entregados en las afueras de los mismos, se verifico que son uno de los medios mas
utilizados para publicidad, seguido por pegatinas o adhesivos en las instalaciones del local
comercial o en forma directa articulo o producto que desean promocionar.

Al investigar los medios de publicidad mas usados en la actualidad, se evidencia que, pese
a que la television es el medio dominante en publicidad, internet esta creciendo en forma
acelerada, de tal modo que alcanza un 26,3% en el mundo, otros medios de publicidad
como revistas y periodicos estan decreciendo (Aunque la television lidera la inversion
publicitaria en internet crece un 23 por ciento a nivel mundial, 2013). La ilustracion
siguiente compara algunos de los medios de publicidad y su crecimiento o decrecimiento en
el afo 2013.

Iustracion 1. Crecimientos y decrecimientos de los diferentes medios de publicidad
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3.5% TELEVISION v -0.2% RADIO 4.3% OUTDOOR v -4.7% NEWSPAPERS
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¥ -2.8% MAGAZINES 26.3% INTERNET ¥ -5.8% CINEMA

Fuente: Aunque la television lidera la inversion publicitaria en internet crece un 23 por ciento a nivel mundial,
2013

En Colombia, la publicidad estd conquistando nuevas maneras de promocionar sus
productos y segun el reporte presentado por IAB Colombia (Interactive Advertising
Bureau), la asociacion internacional que promueve el desarrollo de la publicidad interactiva
(Aunque la television lidera la inversion publicitaria en internet crece un 23 por ciento a
nivel mundial, 2013), y la firma PWC, “la inversion publicitaria en medios digitales en el
primer semestre del 2013 crecié un 37.7%” (Crece la inversion publicitaria en medios
digitales, 2013).

La mayor inversion que se esta realizando en formatos web y mobile; el Gltimo ha tenido un
crecimiento notable, puesto que pas6 de una inversion de 1.382.205.161 millones de pesos



a una de 1.744.969.393 millones de pesos en el segundo trimestre de 2013 (Crece la
inversion publicitaria en medios digitales, 2013).

Dichos datos indican que existe una oportunidad en la ciudad de Medellin de incursionar en
la publicidad digital moévil, habida cuenta de la ventaja que presenta la ciudad, que cuenta
con centros comerciales de gran tamafio; dentro de ellos, muchos locales comerciales tienen
la necesidad de publicitar sus articulos a los clientes para de esta manera incrementar sus
ventas.

Al tener clara la necesidad de los clientes de ubicacion dentro de los locales comerciales y
la oportunidad de ofrecer publicidad a los mismos en los centros comerciales, y tras
evidenciar el crecimiento y la inversion que se esta realizando en los ultimos afos en
publicidad interactiva en formatos web y mobile, se planted6 una investigacion que
respondiera la pregunta: ;cudles caracteristicas debe tener el modelo de negocio para un
aplicativo de publicidad interactiva movil para los locales comerciales de los centros
comerciales de la ciudad de Medellin? De igual manera, se plantearon los siguientes
objetivos: plantear un modelo de negocios para un aplicativo movil de publicidad
interactiva de locales comerciales de centros comerciales de la ciudad de Medellin,
identificar las metodologias de modelo de negocios como herramienta de validacion de la
idea de negocio planteada, identificar las caracteristicas de la publicidad moévil digital y su
impacto en Medellin, con el fin de adaptarlas a la aplicacion, plantear una propuesta de
valor que marque la diferencia entre los aplicativos de publicidad movil existentes en la
ciudad de Medellin y desarrollar un software (prototipo) que cumpla las caracteristicas del
modelo de negocio.

Con la idea clara del aplicativo mévil de publicidad, el siguiente paso seguido fue estudiar
los modelos de negocios existentes y analizar cual es el mas idéneo, claro y de facil
entendimiento, que pueda agrupar las caracteristicas buscadas en un modelo de negocio
rentable. Se decididé usar la metodologia Lean Startup de Eric Ries y el lienzo Canvas de
Alex Osterwalder y se disefid un producto minimo viable (PMV) que fue testeado en el
mercado para comprobar su funcionalidad.

Aplicados los conceptos analizados y con los datos e informacion obtenidos de las
encuestas y las entrevistas realizadas a los diferentes actores que intervinieron en el modelo
de negocios, se muestran los resultados en graficas de facil entendimiento de la
investigacion hecha.

En consecuencia, el presente documento queda estructurado con un apartado conceptual en
el que se analizan los conceptos mas relevantes sobre estrategia, generacion de valor,
modelos de negocios y herramientas y metodologias de varios autores e investigadores que
hicieron posible estructurar el modelo de negocio con una base conceptual.

A continuacidn se encuentra un apartado en el que se explican los métodos de investigacion
empleados y como se obtuvieron los datos y la informacion para cumplir los objetivos
planteados del modelo de negocio.

Por ultimo, se presentan los resultados obtenidos en diversas graficas estadisticas que
permiten la mayor comprension de los lectores y se presenta el modelo de negocio final,
detallado bloque por bloque.



2. Marco conceptual para definir el modelo de negocio del aplicativo maovil de
publicidad

2.1 ,Qué es estrategia?

“La estrategia competitiva consiste en ser diferente. Significa la seleccion deliberada de un
conjunto de actividades distintas para entregar una mezcla tnica de valor” (Porter, 1996,
p-103). Michael E. Porter dice que la estrategia es ser diferente a la competencia, hacer las
cosas de manera Unica y buscar, mediante distintas actividades, entregar algo por lo que el
cliente esté dispuesto a pagar, algo que sea diferente a los demés y sea motivo de ser
escogidos frente a los productos o servicios que son similares a los que son ofertados por la
empresa.

Otra definicion, segun Johnson, Scholes y Whittington (2005, p.6), postula que la estrategia
es la direccion y el alcance de una organizacion en el largo plazo, con lo que logra ventaja
en un entorno cambiante a través de su configuracion de recursos y competencias con el fin
de cumplir las expectativas de las partes interesadas.

En dicha definicion se hace énfasis en la direccion y el alcance a largo plazo que la
organizacion debe tener; al unirla con la definicion de Porter, una estrategia se resume en
ser diferentes de la competencia mediante la realizacion de actividades distintas, con el fin
de satisfacer a las partes interesadas en un largo plazo de tiempo.

En Stern y Deimler (2006, p.1) se cita una definicion de Bruce Henderson que dice: “Todos
los competidores que persisten en el tiempo tienen que mantener, por diferenciacion, una
ventaja singular sobre todos los demds. La esencia de la estrategia empresarial a largo plazo
es el manejo de dicha diferenciacion”.

Surge el tema de diferenciacién como principal pilar de la estrategia: hacer las cosas de
manera unica, de tal modo que sea dificil de ser copiada por la competencia, es en si la
esencia de la estrategia, pero también es importante que se tenga una vision a largo plazo
para poder subsistir en el tiempo.

Una de las definiciones mas simples y acertadas es la de Peter Drucker, considerado padre
de la administracion moderna, y dice que “la esencia de la estrategia estd en conocer ;qué
es nuestro negocio? y, ;qué deberia ser?” (Drucker, 2007, p.392). Es importante saber qué
hace el negocio, como lo hace, qué deberia hacer y hacia donde deberia ir.

Al analizar las definiciones de los autores citados en los parrafos precedentes, la estrategia
se resume en saber qué hace la empresa y tener fijado hacia donde va en un periodo de
largo plazo, identificando el como la empresa lo hace y que ese como sea diferente a la
competencia, de manera que entregue valor a sus clientes y genere valor para si misma.



En las definiciones de estrategia se habla con insistencia de valor, por lo cual en el
siguiente apartado se analizan los conceptos de generacion de valor.

2.2 ,Qué es valor?

“El valor no tiene por qué ser objetivo ni subjetivo; mas bien podriamos afirmar la
posibilidad de ser objetivo y subjetivo, conjuncion y no disyuncidén, en cuanto sujeto y
objeto son condiciones necesarias, aunque no suficientes del valor” (Gervilla, 1998). Una
definicion bastante confusa, que da una idea de lo complicado que resulta definir valor, ya
que se trata de una percepcion que cada persona tiene de algin individuo, producto,
servicio, etc.: lo que para alguien tiene valor para otro no lo tiene.

Los valores son propiedades de la realidad que solo aparecen o se perciben en la relacion
que se establece entre las realidades presuntamente valiosas y los hombres que se vinculan
con ellas. Los valores lo son por la relacion que mantienen los hombres con esa realidad
(Hoyos y Martinez, 2004, p.110). En esta definiciéon estd mas explicito lo referente a la
percepcion de una realidad por parte del hombre.

Ademas de definiciones amplias acerca de valor, es conveniente analizar las circunscritas al
mundo empresarial, desde el punto de vista de la estrategia. En el analisis conceptual de
estrategia se mencionaba que existe valor tanto para el cliente como para la empresa. Una
definicion de valor desde el punto de la empresa es: “una serie de actividades que conducen
al duefio o accionista a obtener un rédito que sea positivo y superior en aquello que
obtendria con otra alternativa comparable” (Laniado, 2002, p.8). Si se analiza este
concepto, valor para la empresa se traduce en rédito econdmico, en lograr hacer una
actividad o serie de actividades que representen ganancias a la empresa en términos
econdomicos.

Desde el punto de vista del consumidor, el valor es una percepcion; algunos autores lo
definen como la capacidad de un producto de satisfacer deseos (Blackwell, Szeinbach,
Barnes, Gardner y Bush, 1999, p.139) y estdn acertados: si se encuentra un producto o
servicio que satisface una necesidad o un deseo, enseguida se le otorga cierto valor.

Otros autores definen el valor como la percepcion de la calidad recibida por el consumidor,
ajustada al precio relativo del producto (Doyle, 1984); una definicion mas amplia es la
siguiente: "lo que se obtiene (calidad, conveniencia, beneficios emocionales, etc.) en
funcion de lo que se da para adquirir y usar el producto (precio, riesgo, tiempo, esfuerzo,
etc.)” (Martin y Brown, 1990).

Seglin Diogenes Rosales (2008), “el valor es una cualidad especial que hace que las cosas
sean estimada en sentido positivo o negativo”.

Otra definicion de valor es: “Valor es toda perfeccion, real o ideal, existente o posible, que
rompe nuestra indiferencia y provoca nuestra estimacion, porque responde a nuestras
tendencias o necesidades” (Marin, 1990).



Seglin la definicion de Marin, valor es algo que provoca una estimacion en las personas, en
este caso en los clientes.

Valor es, entonces, lo que la empresa estd dispuesta a entregar a sus clientes de manera que
ellos tengan una estimacion positiva, sea esta de caracter real, fisico o subjetivo e ideal.

En el valor juegan un papel muy importante las emociones; ya lo dijeron Martin y Brown
en la definicion antes presentada y lo afirman también Butz y Goodstein (1996), al decir
que valor es el vinculo emocional entre productor y consumidor.

En conclusion, el valor debe ser percibido por ambos actores, productor y consumidor; en
el primero se traduce el valor en rédito econdmico, ya que ese es el principal objetivo de las
empresas, y en el segundo en suplir un deseo o una necesidad a un precio adecuado, que
genere un acercamiento emocional que asegure volver a adquirirlo.

23 ,Qué es un modelo de negocio?

Una definiciéon muy sencilla, ofrecida por Magretta (2002, p.87): “Historias que explican
como la empresa trabaja”. Y es asi, en efecto: un modelo de negocio debe ser tan facil de
comprender pero, a su vez, debe contener todos los aspectos que conforman la cadena de
valor del negocio, de manera que sea muy entendible el como la empresa trabaja.

Otra definicion, en la que se incluye el concepto de valor, dice: “Un modelo de negocio
explicita el contenido, la estructura y el gobierno de las transacciones designadas para crear
valor al explotar oportunidades de negocio” (Amit y Zott, 2001, p.497). Es importante el
crear valor, tanto para la empresa como para sus clientes. Para Einsenmann (2011), un
modelo de negocio es un conjunto integrado de elecciones caracteristicas que especifican la
propuesta unica de valor para el cliente de una empresa y como configura sus actividades y
las de sus alianzas para entregar ese valor y obtener unos beneficios sostenibles. El autor
hace énfasis en la entrega de valor para el cliente; para este fin se debe valer de un conjunto
integrado, es decir, todas las actividades deben ir en pos de la construccion de valor para la
empresa y para los consumidores.

Se puede definir un modelo de negocio como “un conjunto complejo de rutinas
interdependientes que se descubren, ajustan y matizan mediante la accion” (Winter y
Szulanski (2001, p.738). En esta definicion, la clave es que deben ser interdependientes;
como lo planteaba Einsenmann, es un conjunto integrado, y lo afirman Winter y Szulanski
al citar que es un conjunto de rutinas y, mas que rutinas, acciones interdependientes: una
depende de la otra para su consecucion.

Con las definiciones anteriores, un modelo de negocio muestra en forma explicita la
estructura que tiene una empresa y la manera en que la misma trabaja.

Es importante tomar en cuenta la creacion de valor que es, en ultimas, por lo que los
clientes prefieren una empresa a otra, a pesar de que sus productos son similares; como se
analiz6 con anterioridad, es la percepcion de valor lo que crea un vinculo emocional entre



consumidor y productor, que hace posible que el producto o servicio sea preferido al de la
competencia.

Las funciones de un modelo de negocio son: articular la proposicion de valor, identificar un
segmento de mercado, definir la estructura de la cadena de valor, estimar la estructura de
costes y el potencial de beneficios, describir la posicion de la empresa en la red de valor y
formular la estrategia competitiva (Chesbrough y Rosenbloom, 2002, p.6).

Esta definicion, desde el punto de vista del autor del presente trabajo de grado, es la mas
clara; en realidad, un modelo de negocio debe mostrar el mercado (clientes), qué se le va a
entregar (propuesta de valor), como se va a hacer (canales de distribucion), cuanto nos va a
costar (estructura de costos) y cudl sera el beneficio para la empresa (ingresos).

"Un modelo de negocios describe la loégica de como una organizacidon crea, entrega, y
captura valor" (Osterwalder y Pigneur, 2011, p.3). Osterwalder es el creador de una
herramienta para crear modelos de negocios que se detallard mas adelante, en la que, de una
manera clara y mediante el uso de graficas, se da a conocer un esquema bien estructurado,
con los actores externos e internos y que indica como es la comunicacion entre ellos; en esa
herramienta se ve con claridad la definicion de Osterwalder y Pigneur, asi como la logica
que existe en cada una de las actividades y cémo ellas estan relacionadas para entregar
valor a la organizacion, a los clientes y a los demds grupos de interés que participan del
modelo de negocio.

2.4  Tipos de modelos de negocios

Existen varios tipos de modelos de negocios, cada uno con sus ventajas y desventajas, unos
mas claros y comprensibles que otros, y que se mencionan a continuacion:

2.4.1 Dos o varios lados

"Se trata de modelos de negocio donde, para que uno de los lados (o segmentos de clientes)
reciba valor debe existir el otro, es decir, operan sobre segmentos interdependientes que se
benefician mutuamente de un efecto de red" (Megias, 2012). Este tipo de modelo de
negocio es caracteristico por su dependencia de dos o mas segmentos de mercado; el éxito
del negocio depende de la sinergia entre estos segmentos. Para aclarar la definicién es
importante citar un ejemplo: el éxito de una discoteca depende de dos segmentos de
mercado, hombres y mujeres; si no existe el adecuado balance entre estos dos grupos, la
discoteca no tiene éxito, puesto que si no hay hombres, las mujeres no van, y viceversa. Por
€s0, una estrategia adoptada por estos negocios de diversion nocturna es regalar la entrada y
ciertos cocteles a las mujeres para llamar la atencion de los hombres y lograr el balance
adecuado.



En este tipo de modelo de negocios se ve muy a menudo el hecho de regalar el producto o
servicio para ganar dinero; suena ildgico pero funciona de esa manera.

2.4.2 Larga cola (Long tail)

"La larga cola es la tendencia por la cual, gracias a la tecnologia, el mercado de masas se
convierte en un mercado de nichos: por primera vez en la sociedad de consumo, la venta de
pequeiias cantidades es rentable" (Anderson, 2008, p.15). En este modelo de negocio no se
aplica el principio de Pareto, que dice que un porcentaje bajo de los productos de una
empresa genera un porcentaje alto de las ganancias de la misma; ello se debe a su
naturaleza. El modelo denominado long tail no se fija en el mercado de masas, es decir, en
vender a la mayor cantidad de gente posible un mismo producto o servicio; el modelo se
enfoca haciauna venta en cantidades reducidas a segmentos de mercado muy particulares,
por ejemplo, las cadenas de comercio electrénico, como Amazon, poseen un modelo de
negocio de ese tipo: venden todo tipo de articulos, desde libros, ropa, tecnologia, hasta
perfumes, llantas, accesorios y demas; no estan enfocados en un solo producto que se
comercialice en masa sino en productos muy variados para segmentos de mercados
especiales.

2.4.3 Fremium

Conocida también como freebies, y consiste en la provision de productos o servicios al
consumidor final sin costo alguno (Rudzki y Li, 2007, p.180). Este modelo de negocio es
muy utilizado en el mercado de las aplicaciones modviles para celulares, que ofrecen el
servicio final sin costo para el usuario y pueden vender paquetes promocionales para
mantenerse desde el punto de vista economico Un ejemplo de este tipo de modelo de
negocios son los juegos gratuitos para los smartphones: el usuario descarga el juego
completamente gratis pero, mientras lo juega, puede acceder a comprar contenido
promocional para ayudarle a avanzar en los diferentes niveles que el juego posee.

2.5 Herramienta del lienzo Canvas para modelos de negocios propuesta por Alex
Osterwalder

De las definiciones de modelos de negocios o maneras para describir o representar un
modelo de negocios, el de Osterwalder es el mas dinamico y explicativo, por lo que se
detallan sus caracteristicas en este apartado.



"Un modelo de negocios describe la logica de como una organizacidon crea, entrega, y
captura valor" (Osterwalder y Pigneur, 2011, p.3).

Segun Banchieri, Blasco y Campa-Planas (2013, p.477), para describir el modelo de
negocio de una empresa, Alex Osterwalder parte de las cuatro areas principales que
constituyen una compaiiia, planteando como pilares los siguientes aspectos: producto,
perspectiva del cliente, gestion de la infraestructura y consideraciones financieras.

De estos cuatro pilares se extrajeron nueve bloques, que describen el modelo de negocio
propuesto por Alex Osterwalder, los que se organizaron en un lienzo Canvas, como lo
indica la siguiente ilustracion:

Ilustracion 2. Modelo Canvas de Alex Osterwalder

AUANZAS - AGTIVIDADES  PROPUESTA RELACION CON
GLAVE CLAVE ~ DE VAIOR EL CLENTE

S SEGMENTOS
DE CLENTES

ESTRUGTURA RECURSOS  GANALES DE FLUJOS DE
DE COSIOS CLAE  DISTRIBUCION INGRESOS

Fuente: Ciberopolis.com

En cada bloque existen preguntas por resolver que son claves a la hora de plantear el
modelo de negocio; en este caso, las preguntas para cada bloque son:



Iustracion 3. Modelo Canvas de Alex Osterwalder: preguntas por resolver

ALIANZAS CLAVE
¢Quiénes son nuestros
aliados clave?

¢Cudles recursos van a
obtenerse de las alianzas?
¢Cudles actividades

ACTIVIDADES CLAVE
éCudles actividades claves
requiere la propuesta de
valor?

PROPUESTA DE VALOR
éCuél es el valor que se les
esta entregando a los
clientes?

¢Cual es el problema que
se ayuda a resolver?
éCudl es la necesidad que

RELACION CON
CLIENTES
éCuél es el tipo de relacién
que se establecera con los
clientes y como se va a
mantener?

éCuales relaciones ya estdn
establecidas?
¢Qué tan costoso es

SEGMENTOS DE
CLIENTES
¢éPara quién se estd
creando valor?

éQuiénes son los clientes
mds importantes?

establecer las relaciones?
CANALES

¢éA través de cudles canales

sevaa llegaralos

segmentos de clientes?

realizan los aliados? se estd satisfaciendo?

RECURSOS CLAVE
éCudles son los recursos
que requieren los canales,
en relacién con los
clientes?
¢éCudles canales funcionan
mejor?

ESTRUCTURA DE COSTOS
éCuéles son los costos mas importantes en el modelo de negocios?

FUENTE DE INGRESOS

éPor cudl valor estdn los clientes dispuestos a pagar?
¢Cémo se va a pagar?
¢Cémo preferirian pagar?

Fuente: elaboracion propia

Para entender el modelo en su totalidad, se va a definir cada uno de los bloques que lo
componen:

2.5.1 Segmentos de clientes

Una definicidon de segmento de clientes es: "Un grupo de consumidores que responden de
forma similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing" (Kotler y Armstrong,
2008, p.61). En esta definicion se hace énfasis en que existe un grupo con gustos similares
o que responden de manera parecida a los esfuerzos de mercadeo, si se entiende como tales
el dar a conocer a los consumidores el producto o servicio que ese grupo esta dispuesto a
adquirir.

Una definiciéon mas completa de segmento de mercado es la siguiente: "Aquella parte del
mercado definida por diversas variables especificas que permiten diferenciarla claramente
de otros segmentos. A medida que se considera una mayor cantidad de variables para
definir cualquier segmento de mercado, el tamafo del segmento se reduce y las
caracteristicas de este son mas homogéneas" (Bonta y Farber, 2007, p.30).

Para definir un segmento de mercado se deben considerar muchas variables que permitan
ver de manera clara en realidad quiénes estan interesados en el producto o servicio, para, de
esta manera, obtener el grupo con la mayor homogeneidad posible; ejemplos de algunas de



dichas variables son: sexo, edad, raza, estatura, peso, condiciones econdmicas y
caracteristicas demograficas, entre otras.

Como se mostrd en la ilustracion 3, existen preguntas por resolver que determinan el
segmento de clientes al que se atiende con el modelo de negocio. La primera pregunta,
(para quienes se estd generando valor?, requiere un analisis profundo para poder
responderla, con el fin de tener claridad acerca de si el valor que se genera es el que el
cliente espera, si es en realidad suficiente para los consumidores, si su percepcion es buena
respecto al producto o servicio.

En un articulo de Gallarzo y Ahumada (2014), los autores hacen una diferenciacion entre
los distintos segmentos de clientes, entre los que se encuentran:

* Mercado de masas, que es el publico en general, un segmento bastante amplio cuyos
integrantes tienen necesidades y problemas similares; este segmento estd enfocado
hacia negocios de consumo masivo.

* Nicho de mercado: se refiere a grupos muy particulares, especificos y
especializados de mercado; este segmento se utiliza en negocios que requieren una
relacion cercana entre empresa y consumidor.

* Mercado segmentado: son varios segmentos de mercado con necesidades o
problemas ligeramente distintos, y se aplica a empresas que pueden manejar
diferentes segmentos de mercado.

* Mercado diversificado: son varios segmentos de mercado con necesidades o
problemas totalmente distintos pero que la empresa esta en capacidad de atender
con sus productos y servicios.

La otra pregunta que se analiza al definir el o los segmentos de clientes es: ;cuales son los
clientes mas importantes? En un modelo de negocio es importante determinar aquellos
clientes que son los que mas compran, o los que mayor cercania tienen con la empresa, a
fin de poder mantenerlos satisfechos y evitar que migren hacia la competencia.

2.5.2 Propuesta de valor

Se dedic6 todo un apartado conceptual al andlisis acerca de qué es valor. El modelo Canvas
de Osterwalder dedica un bloque entero a la propuesta de valor que, segin Marquez Garcia
(2010, p. 34), es "lo que atrae a los clientes; aquello por lo que estan dispuestos a pagar. Se
presenta como un paquete de productos y servicios y los principales atributos de cada uno".

La propuesta de valor es lo que hace diferente el producto o servicio del de la competencia;
esta diferencia es algo por lo que el consumidor estd dispuesto a pagar algo mas o
preferirlo.



Seglin Gallarzo y Ahumada (2014), la propuesta de valor es “la razén por la cual los
consumidores prefieren a esa empresa sobre las demas que venden los mismos productos u
ofrecen el mismo servicio”.

Es importante para el éxito del negocio generar el valor adecuado para los consumidores,
con el proposito de mantenerlos fieles al producto o servicio que se ofrece; esto se consigue
mediante ensayo y error, mediante encuestas a los grupos de interés, andlisis de tendencias
e investigacion del mercado.

2.5.3 Canales de distribucion

Continuando con los bloques del modelo, el canal de distribucion es:

Desde el punto de vista formal, un canal de marketing (también llamado canal de
distribucidén) es una estructura de negocios de organizaciones interdependientes que va
desde el punto de origen del producto hasta el consumidor, con el propdsito de llevar los
productos a su destino final de consumo (Lamb, Hair y McDaniel, 2002, p.380).

El canal de distribucion se encarga de llevar el producto o servicio desde la empresa hacia
el distribuidor o hacia el consumidor final.

Otra definicion que respalda la anterior es la siguiente:

Canales de distribucion es la forma en que la empresa hard llegar los productos a sus
consumidores. Estos canales juegan un papel muy importante en la experiencia del
consumidor que, ademas de dar a conocer los productos y servicios de la empresa, permite
a los clientes evaluar facilmente la propuesta de valor (Gallarzo y Ahumada, 2014).

En la altima definicion se cita la propuesta de valor, que debe ser evidente en los canales de
distribucion para los clientes, con el fin de que ellos evalien y decidan la que en mayor
medida se ajuste a sus necesidades.

En el anélisis de este bloque se deben resolver las preguntas: ;a través de cuales canales se
va a llegar a los clientes? y ¢cudles canales funcionan mejor?

Es importante escoger el tipo de canal mas adecuado para la distribucion del producto o el
servicio; entre los canales de distribucion mas populares se encuentran:

* Canal directo: este canal va desde el fabricante hacia el consumidor de manera
directa; se usa, en lo primordial, en empresas de servicio, como bancos y
aseguradoras.

* (Canal corto: la travesia en este canal empieza el fabricante, pasa por el detallista y
culmina en el cliente; se emplea, en esencia, en los negocios comercio electronico y
concesionarios de autos.



* (Canal largo: va desde el fabricante, pasa por un mayorista, luego cae en un detallista
y termina en el consumidor; las tiendas de barrio, como ejemplo clasico, acuden a
este tipo de canal.

* Canal doble: parte del fabricante, entra a un agente exclusivo, que distribuye a los
mayoristas, luego pasa por los detallistas y termina en el consumidor; lo emplean
las por franquicias y los exportadores exclusivos (Muiliz Gonzalez, 2001).

2.5.4 Relacion con el cliente

La relacion con el cliente, segin Fernandez (2001, p.12), "se centra en la capacidad para
generar vinculos con clientes, para conocerlos y proporcionarles productos y servicios
adecuados a sus necesidades".

Una buena relacion con los clientes desde el inicio, desde la adquisicion, debe ser fuerte, de
manera que ellos sean quienes recomienden el producto o servicio y se sientan identificados
con la marca.

Seglin Gallarzo y Ahumada (2014), “la empresa es la que determina el tipo de relacién que
desea tener con el cliente potencial, estas se pueden dar en dos vertientes: en las personales
o en las automatizadas; estas ven aspectos como asistencia personalizada y atencién a
necesidades muy especificas del consumidor”.

En conclusion, la relacion con el cliente debe atender a las preguntas: ;cudles relaciones se
han establecido?, ;cudl es el costo de crear o mantener una nueva relacion?, ;como se van a
establecer las relaciones con los clientes?, con el proposito de acercarlos al producto o
servicio que la empresa ofrece y, una vez captado como cliente, mantener esa relacion, que
permita su fidelizacion a la marca, al producto o al servicio.

2.5.5 Flujo de ingresos

Es el bloque que informa el origen de los ingresos econdmicos al modelo de negocio, es
decir, "son las fuentes de las cuales se reciben los ingresos por la propuesta de valor que se
ofrece. Se incluyen acé: transacciones, suscripciones, servicios, licenciamiento, alquiler,
pauta publicitaria, entre otros" (Marquez Garcia, 2010, p.30).

Seglin Gallarzo y Ahumada (2014, p. 1807),

Es importante que la empresa se pregunte ;cudnto estara dispuesto el cliente a pagar por mi
producto o servicio?, partiendo de este punto se estard en condiciones de establecer el
precio. La busqueda de otras formas de obtener ingresos, también es importante que se
consideren, estas deben ser adicionales a la simple venta del producto o la prestacion del
servicio.



En definitiva, en este bloque se deben analizar las fuentes que generen ingresos al modelo
de negocio, sea la venta del producto o servicio o el pago por publicidad, licencias, regalias,
entre otros. Para cada fuente de ingreso es importante saber cuanto estan dispuestos a pagar

y por qué.

En esta etapa se debe establecer el precio del producto, servicio o de las licencias, regalias,
publicidad, etc., que son parte del ingreso econémico. Para establecer el precio es necesario
hacer una investigacion de mercado que responda a las preguntas, ;cuanto esta dispuesto el
cliente a pagar por la propuesta de valor?, ;como se va a pagar?, y ;cudles son las
alternativas de pago preferidas por el cliente?

2.5.6 Recursos clave

"Son los recursos que una compaiia debe desplegar para hacer que el negocio funcione.
Incluye recursos fisicos, intelectuales, humanos y financieros. Pueden ser propios,
arrendados o adquiridos de sus aliados clave" (Marquez Garcia, 2010, p.30). En conclusion,
los recursos clave son todo aquello con lo que se cuenta para que el modelo de negocio
planteado logre su objetivo.

Otra definicion de recursos clave dice:

Son los insumos que necesita la empresa para poder hacer un producto, permitiéndola crear
y ofrecer una propuesta de valor, mantener el vinculo con su segmento de mercado y por
consiguiente tener mas ganancias. Estos incluyen todos los tipos de recursos: fisicos, de
informacion, técnicos, humanos y financieros (Gallarzo y Ahumada, 2014).

Al analizar estas definiciones, se concluye que recursos clave son todos los que se tienen a
disposicion para crear el producto o servicio, ponerlo en el mercado y mantenerlo en el
mismo. Pueden ser propios o de terceros y el inico requisito es que aporten a la creacion,
distribucion y venta del producto o servicio. Con este andlisis se responde a la pregunta
[cuéles son los recursos que se necesitan para la consecucion del negocio?

2.5.7 Actividades clave

Las actividades clave

Son las principales actividades que deben realizarse mediante la utilizacién de los recursos
clave para producir la oferta de valor y para gestionar las relaciones con los clientes y los
aliados. Es imprescindible concentrarse en las competencias esenciales y buscar aliados
para las demds (Marquez Garcia, 2010, p.30).

En este caso son los como se va a hacer para que el modelo de negocio salga adelante.



“Describe las acciones mas importantes que una empresa realiza para que funcione su
modelo de negocio, ya sea que se relacione con la produccion, la prevencion y solucion de
problemas o al desarrollo de sistemas de soporte a la logistica de operacion” (Gallarzo y
Ahumada, 2014).

Las actividades clave estan relacionadas con los recursos clave; es todo lo que se puede
hacer con los recursos con los que se cuenta, es analizar que actividades son de mayor
importancia para el negocio y como se logran realizar con los recursos disponibles.

El analisis debe llevar a responder una pregunta crucial: ;cudles actividades ayudan a hacer
realidad la propuesta de valor planteada?

2.5.8 Alianzas clave

El bloque de alianzas clave describe la red de proveedores y socios que hacen trabajar el
modelo de negocio (Gajardo Valdés, 2010). Es decir, todas aquellas empresas, personas o
instituciones que pueden aportar valor al modelo de negocio como socios estratégicos.

Segun Gallarzo y Ahumada (2014), las alianzas clave las componen los proveedores, los
socios y las alianzas estratégicas que puedan optimizar el modelo de negocio, reducir el
riesgo o adquirir recursos. Estas alianzas se pueden establecer con no competidores,
competidores, distribuidores, financieros o proveedores.

Este bloque debe empezar por investigar: ;cudles podrian ser los aliados clave?; una vez
identificados, preguntar: ;cudles recursos se pueden obtener de dichos aliados?, y ;cuales
actividades desarrollan los aliados? Al responder estas preguntas se ha estructurado el
bloque de alianzas clave que proporcionaran valor al modelo de negocio.

2.5.9 Estructura de costos

Por ultimo, y no menos importante, se encuentra la estructura de costos, que es la
"expresion numérica que expresa, por rubros, la cantidad de dinero que se eroga para
obtener un determinado producto por unidad y permite evaluaciones y comparaciones si se
expresa en cifras relativas (porcentajes)" (Mendoza, 2000, p.38).

La estructura de costos permite visualizar de manera explicita cudnto cuesta el producto o
servicio que se ofrece a través del modelo de negocio; en este apartado se deben tomar en
cuenta todos los gastos y costos del producto o servicio en mencion. Todo ello es
importante para tener una idea acerca de si es rentable o no el negocio al comparar con el
flujo de ingresos, para de esta manera “acomodar”, si se quiere, los precios de venta,
disminuir gastos, redisefar los canales de distribucion, etc., es decir, organizar el modelo de
negocio para que pueda dar la rentabilidad esperada.



Una explicacion bastante clara la dan Gallarzo y Ahumada (2014, p. 1807):

La estructura de costos incluye todos los costos en que se incurre, tanto para poner en
marcha el negocio como para crear y entregar el valor ofertado en la propuesta, asi como
mantener las relaciones con el consumidor y generar ingresos. Los costos pueden calcularse
una vez que se definen los recursos clave, actividades clave y socios clave. Los costos
deben minimizarse lo mas posible.

Es un bloque muy importante, que requiere un extenso andlisis porque de los
planteamientos que en ¢l se realicen depende si el negocio es rentable o no. La pregunta
importante aqui es: ;jcudles son los costos mas importantes en el modelo de negocios?;
responderla requiere analizar y comparar con el flujo de ingresos para saber si, en
definitiva, el negocio puede dar la rentabilidad esperada.

Osterwalder en los nueve bloques da una vision profunda de un negocio; con cada bloque
se analiza los cdmo, con qué, por qué, con quién y para quién se plantea el negocio. Es un
analisis minucioso, que requiere una investigacion profunda de mercado y ensayar el
modelo de negocio para corregir lo que sea necesario y asi llegar a generar el valor
esperado para los consumidores y para la empresa.

Lo que la hace una herramienta muy atractiva para modelos de negocio es la sencillez y la
practicidad con que se esquematiza, y también la adaptabilidad que tiene la herramienta a
cualquier situacion econdmica, tecnoldgica, social, legal, etc., del entorno en el que se
desarrolla. Como lo dice Alcaraz Rodriguez (2011), la empresa puede ir adaptando su
modelo de negocio segun circunstancias internas o externas; no es un esquema fijo ni
permanente, lo cual va a permitir ser mas competitivos, en la medida en que los
requerimientos del mercado lo exijan.

Las ventajas que tiene el lienzo Canvas de Osterwalder son: brinda una vision clara y
entendible de lo que hace la empresa, sigue una secuencia en la que se analiza ;qué se
hace?, ;quiénes compran?, ;qué se necesita?, ;por qué prefieren elproducto o servicio
ofrecido al de la competencia?, ;a quienes se necesita para hacer las cosas de mejor
manera?, ;como se llega a los clientes?, ;como son las relaciones con los clientes?, ;como
se genera y distribuye el ingreso?, ;cudnto cuesta generar el producto o servicio, ponerlo en
el mercado y mantenerlo ahi?

Otra ventaja es que contempla un analisis interno y externo de la empresa y del mercado, lo
que permite reinventarse cuando sea necesario. Es practico y sencillo, es flexible y se puede
cambiar segun se necesite.

2.4  Metodologia Lean Startup, basada en el lienzo Canvas de Osterwalder

Para analizar la metodologia Lean Startup, es necesario definir qué es una startup; segin el
mismo Eric Ries, una startup es una instituciéon humana disefiada para crear un nuevo
producto o servicio bajo condiciones de incertidumbre extrema (Ries, 2011, p.23).



Otra definicion, propuesta por Blank y Dorf (2012), dice que una startup es una
organizacion temporal en busqueda de un modelo de negocio escalable y replicable.

Estas definiciones explican que una startup es una organizacion que busca un modelo de
negocio escalable, replicable y sustentable, basado en crear un producto o servicio bajo
condiciones inciertas.

Una startup es una empresa en un estado embrionario, creativo o de consolidacion mas que
una empresa puramente dicha (Alvarez, 2012). Para considerarse, una startup debe estar en
etapa embrionaria, debe ser una iniciativa empresarial de reciente creacion, que, por lo
general, cuenta con un nimero reducido de socios promotores y que exige inversion inicial
relativamente reducida (Afi, 2013).

Con la definicion clara de startup, es momento de definir la metodologia Lean Startup,
propuesta por Eric Ries; segin Mufioz (2012, p.5), “Lean Startup es una metodologia que
fue definida en sus inicios por Eric Ries en su libro «The Lean Startup», quien es la persona
detrés de todo el movimiento de Lean aplicado a la creacion de empresas y desarrollo de
productos”.

La metodologia Lean Startup intenta explicar la viabilidad de un producto y como el
mismo se mueve, desde su concepcion a través del desarrollo de un piloto o prototipo hasta
el producto comercializable (Calapinto, 2013, p.18); con esta metodologia se pretende
probar un prototipo en el mercado e irlo “ajustando” hasta cumplir las caracteristicas
necesarias para ser un producto viable y comercializable.

El método Lean Startup hace que las empresas sean mas eficientes en el uso del capital y
que apoyen la creatividad humana de manera efectiva. Pone en marcha practicas que
acortan el ciclo de desarrollo del producto o servicio y ayudan a entender qué es lo que el
cliente quiere (Mufloz, 2012). Es una metodologia agil y flexible, que permite cambiar de
direccion cuando se necesite sin mucho esfuerzo.

Eric Ries (2011, p.25) habla sobre los pasos por seguir para crear una startup exitosa, a
partir de que, en sus inicios, no se cuenta con un capital elevado de inversion y de que se
requiere, por parte de los fundadores emprendedores, un arduo trabajo para llevar a cabo el
modelo de negocio. Plantea como importantes tres secciones: ver, dirigir y acelerar.

En la seccion denominada “ver”, Ries describe la fase exploratoria de la idea de negocio, en
la que se introduce el concepto de PMV (producto minimo viable), que es aquel producto
con las minimas caracteristicas posibles que sea funcional; el PMV tiene como objetivo
investigar la percepcion del usuario o cliente y obtener informacion valiosa para modificar
las caracteristicas del producto, a fin de que esté acorde con lo que los usuarios y clientes
quieren. Todo este proceso tiene como objetivo aprender del mercado y se denomina
“conocimiento validado”; no requiere de mucha inversion por parte de la startup ni quita
recursos a los usuarios o clientes (tiempo, dinero, atencidon), quienes dedican un minimo
esfuerzo pero con grandes beneficios para la organizacion (Ries, 2011, p. 25; Ruta N,
2014). Con la fase denominada “ver”, que se basa en una exploracion y visualizacion de los
entornos interno y externo, se puede investigar la percepcion de los clientes acerca del
producto o servicio que los emprendedores desean sacar al mercado, con la finalidad de



cumplir y, si es posible, superar las expectativas del cliente y tener algo mas de certeza de
que el producto va a ser aceptado.

En otra seccion del libro, denominada “dirigir”, Ries hace énfasis en la combinacion crear-
medir-aprender, en la que va evaluando el PMV; lo mide en el mercado mediante
indicadores: el desempefio, la aceptacion del cliente, la escalabilidad, etc., y va aprendiendo
a mejorar para volverlo a crear, de acuerdo con la retroalimentacién obtenida por el
mercado, volver a medirlo y aprender de nuevo. Esta combinacion de crear-medir-aprender,
que se torna ciclica hasta obtener el PMV que cumpla y supere las expectativas del cliente,
tiene un nombre dado por Eric Ries y es “pivotear”.

La seccion “acelerar” se basa en avanzar con la mayor celeridad posible con el negocio;
una vez se ha realizado el pivotaje del PMV y se encuentra listo para su masiva expansion,
empieza una etapa en la que se introduce el producto o servicio al mercado de manera
intensiva. En este paso de aceleracion, la startup empieza su crecimiento hacia el ideal de
convertirse en una empresa consolidada, estructurada y con una participaciéon de mercado
que le permita mantenerse en el tiempo.

Existen tres caracteristicas que describen a una Lean Startup de base tecnologica, segun
Muiioz (2012), y son:

1. El uso de plataformas habilitadas por el codigo abierto y el software libre.

2. La aplicacion de metodologias agiles de desarrollo que disminuyen en forma
drastica los residuos e impulsan la creatividad en el desarrollo del producto.

3. Intensivay focalizada en el cliente.

Estas caracteristicas estan presentes en las startup porque necesitan reducir al maximo los
costos iniciales y se hace posible al usar software libre, exento de pagos por licencias,
evitar malgastar recursos y disminuir residuos; y, lo mas importante, enfocarse en el cliente,
de manera que sea ¢l quien proporcione la informacion de lo que desea y con esos datos
poder desarrollar un producto que tenga el ingreso esperado en el mercado.

Lean Startup ofrece un enfoque cientifico para crear y gestionar nuevas empresas y obtener
un producto deseado con la ayuda del cliente, lo mas rapido que sea posible (Ries, s.f). En
Lean Startup se trata de ensayo y error: crear algo, validarlo en el mercado, modificarlo,
volver a validarlo, volver a modificarlo, hasta que cumpla las caracteristicas minimas
deseadas por el o los segmentos de mercado a los que se desea ingresar, esto con el
proposito de crear un producto con un nivel alto de aceptacion, de tal modo que, a su vez,
tenga el precio correcto para que el mercado lo adquiera y se posibilite hacer de la startup
una empresa rentable.

La metodologia Lean Startup, trabaja de la mano con la herramienta del lienzo Canvas de
Alex Osterwalder (Maurya, 2012, p.46), a la que le realizan algunas modificaciones que se
muestran en la siguiente ilustracion:



Iustracion 4. Modelo Canvas de Lean Startup: preguntas por resolver

PROBLEMA
¢Cudl es el dolor,
necesidad u oportunidad
que se desea satisfacer?
Enlistar de uno a tres
problemas

SOLUCION
Describir una posible
solucién a cada problema

METRICAS CLAVE

¢Cudles son los parametros
a medirse? ¢ Cudles son las
herramientas que deben
usarse en las mediciones?

PROPUESTA UNICA DE
VALOR

¢Cuadl valor se le esta
entragando a los clientes?

¢Cudl problema se esta
ayudando a resolver?
¢Cudl necesidad se estd
satisfaciendo?

CONCEPTO DE ALTO NIVEL
Analogia entre la
propuesta de valor y una
empresa existente

VENTAJA INJUSTA
Algo que sea dificilmente
copiado o adquirido

CANALES
¢A través de cudles canales
sevaa llegaralos
segmentos de clientes?

¢Cudles canales funcionan
mejor?

SEGMENTOS DE
CLIENTES

éPara quién se esta
creando valor?

éQuiénes son los clientes
mas importantes?

CLIENTES TEMPRANOS

Enlistar los clientes ideales

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS
¢ Cuales son los costos mas importantes en el modelo de negocios?
éPor cudl valor los clientes estan dispuestos a pagar?
¢Como se va a pagar?

¢Coémo preferirian pagar?

Fuente: elaboracion propia

Este Canvas cambia “alianzas clave” del modelo original de Alex Osterwalder por
“problema”; en este bloque se debe analizar cudl es el dolor, necesidad u oportunidad que
se satisface con la idea de negocio que se pretende modelar.

El bloque “solucion”, reemplaza a “actividades clave”; en ¢l se describe la posible solucion
a lo planteado en el bloque “problema”.

“Recursos clave” del modelo original se cambia por “métricas clave”, bloque que sefiala
coémo se va a medir el éxito de la startup y se presentan las herramientas para este objetivo.

En la practica, el bloque de “propuesta de valor” queda similar, con la diferencia de que se
afiade un apartado, descrito como “concepto de alto nivel”, el que sugiere realizar una
analogia entre la propuesta de valor y una empresa existente.

Por ultimo, “relacion con los clientes”, bloque del modelo Canvas original de Alex
Osterwalder, se reemplaza por “ventaja competitiva”, que pretende describir qué hace tnico
al modelo de negocio, qué es lo diferente que no puede ser copiado u obtenido con facilidad
por la competencia.

Una vez completo el analisis del Canvas modificado por la metodologia Lean Startup, es
justo examinar los pasos para llevar a cabo el modelo, Muioz (2012) sugiere unos pasos
por seguir para la construccion de un producto bajo la metodologia Lean Startup y son:



1.

Construccion del PMV: con la ayuda del Canvas de Lean Startup, se averigua el
problema por resolver. Se plantean las preguntas: ;como debe ser el producto? y
(,como va a resolver el problema?, y se empieza con la construcciéon del PMV, con
base en las supuestas respuestas a las inquietudes citadas.

Métricas para medir la efectividad del PMV: una vez terminado el PMV, se testea y
se valida en el mercado, captando la opinidn y las sugerencias de los segmentos de
clientes. Para cumplir este objetivo se deben definir los atributos que se van a medir
y el como se va a medir. Estos aspectos dependen de las caracteristicas propias del
producto. Segun estos indicadores clave o métricas clave, se deberd “pivotear” el
PMYV hasta llegar al que cumpla las métricas deseadas.

Aprendizaje validado: segun Ries (2011, p.209), el PMV es la version de un nuevo
producto que permite a un equipo recoger la maxima cantidad de aprendizaje
validado sobre los clientes con el menor esfuerzo. Este aprendizaje es fundamental
para disminuir el riesgo a la hora de lanzar el producto al mercado.

Esta metodologia innovadora esté4 siendo ensefada a lo largo y ancho del mundo; como
lo afirma Blank (2013), esta metodologia se esta ensefiando en las universidades; es un
método aplicado a los programas de MBA, y existen en casi todas las ciudades del
mundo organizaciones como StartUp Weekend, que estan introduciendo la metodologia
a cientos de emprendedores.



3. Método de solucion implementado para desarrollar un modelo de negocio de
una aplicacion interactiva movil de publicidad de locales comerciales en centros
comerciales de Medellin

Por la complejidad de la investigacion, se han utilizado diversos tipos y métodos para
obtener datos, tanto cualitativos como cuantitativos, de manera que se pueda acceder a una
informacion confiable y construir con la misma el modelo de negocio planteado en el
presente documento.

La primera parte de la investigacion, con el objetivo de plantear un modelo de negocio para
un aplicativo mévil de publicidad interactiva de locales comerciales de centros comerciales
de la ciudad de Medellin, inicia con una buisqueda y andlisis de conceptos acerca de modelo
de negocios, para lo cual se recurrié a bibliografia especializada en el tema a través de
bases de datos registradas como EBSCOHost y EMERALD.

Ademas, se analizaron libros sugeridos por la asesora temdtica y por las organizaciones
Ruta N y NXTPLabs, que ayudaron en el modelo de negocio mediante mentorias realizadas
en un plazo de dos meses.

Con toda la informacion recolectada acerca de modelo de negocio, se empezaron a
investigar las herramientas y metodologias que mejor se adaptaran a la idea de negocio; se
escogieron en definitiva la herramienta lienzo Canvas, de Alex Osterwalder, y la
metodologia Lean Startup, de Eric Ries, con lo que se logro el cumplimiento de uno de los
objetivos, que es identificar la metodologia de modelo de negocio como herramienta de
validacion de la idea de negocio planteada.

Al empezar a utilizar la metodologia Lean Startup, la primera etapa fue identificar el
problema, el cual surgi6é por una necesidad propia del autor del presente documento, al no
encontrar un local comercial en particular en un centro comercial de Medellin y el dificil
acceso que tuvo a informacion dentro y fuera del mismo.

La primera investigacion cualitativa se realizé en sitio, preguntando al azar a personas del
centro comercial si han pasado por una situacion similar. Tras la respuesta afirmativa de la
mayoria, se evidenci6 una problematica latente en los centros comerciales.

El siguiente paso fue conformar un grupo multidisciplinario de personas con habilidades y
conocimientos en diferentes areas, con el propdsito de fortalecerse como grupo y
desarrollar el modelo de negocio planteado.

Este grupo lo integran cuatro personas con diferentes perfiles, entre los que se encuentran
un emprendedor con conocimiento y experiencia en creacion de startup (el autor del
presente documento), un experto en programacion de plataformas Android e 10S, un
disefiador grafico con conocimientos profundos en web y un profesional en mercadeo y
ventas.

Cada uno de los integrantes accedi6 a recolectar informacién de manera cualitativa en toda
visita a un centro comercial, al observar a los clientes: como se comportan, qué buscan, qué



preguntan a los guardias de seguridad, etc., con el fin de detectar en realidad si existe el
problema o necesidad que se ha planteado en el presente documento para ser investigado.

Con las apreciaciones obtenidas por cada uno de los integrantes de manera cualitativa, se
empez6 a formar un esquema basico de los atributos que debe tener el aplicativo de
publicidad digital movil que serd modelado, que, segiin la metodologia Lean Startup, es el
paso por seguir después de haber determinado el problema. Para esta etapa se realizd una
investigacion de campo, mediante la recoleccion de informacion de tres diferentes actores
que son: centros comerciales, locales comerciales y usuarios, a través de encuestas, cuyos
formatos se adjuntan en los anexos 1 y 2, y de entrevistas a los representantes de mercadeo
y ventas de los centros comerciales (ver anexo 3).

Las encuestas permiten obtener datos cuantitativos y cualitativos que se presentan en el
siguiente apartado; en ellas se abordan preguntas que permiten identificar las caracteristicas
de la publicidad digital movil y su impacto en la ciudad de Medellin, asi como determinar
la percepcion de valor que los usuarios, locales comerciales y centros comerciales poseen,
con el objetivo de determinar la propuesta de valor que marque la diferencia entre los
aplicativos de publicidad movil existentes en la ciudad de Medellin.

Toda esta informacion recolectada mediante encuestas y entrevistas es clave para describir
los nueve bloques del modelo Canvas de Alex Osterwalder y los cuatro adicionales
propuestos por la metodologia Lean Startup, ya que las encuestas permitieron analizar el
problema, la posible solucion, las métricas clave, los segmentos de mercado, la propuesta
de valor, las actividades clave, los recursos clave, las alianzas clave, los canales de
distribucion, la relacidon con los clientes, los ingresos, los gastos y la ventaja injusta, que
conforman el modelo de negocio objeto de la presente investigacion.

La siguiente etapa de la misma es de tipo descriptivo; en ella, con los datos obtenidos con
anterioridad, se empiezan a describir las caracteristicas de cada uno de los actores y lo que
en efecto perciben como valor dentro de la propuesta realizada. Para esta etapa, el
investigador hizo un curso de dos meses en Ruta N, sobre modelos de negocios y
metodologia Lean Startup, con una empresa argentina denominada NXTPLabs; en el
mencionado curso se expreso la idea de negocio y se mostraron los datos obtenidos para ir
modelando el negocio con base en la informacion recolectada.

A continuacion se entrd en una fase exploratoria para obtener informacion directa de las
areas de mercadeo de los centros comerciales; en este caso se realizaron entrevistas a los
responsables del area de mercadeo de los centros comerciales estudiados: Santafé,
Unicentro, Florida Plaza y El Tesoro. Dichas entrevistas aportaron informacion valiosa de
caracter cualitativo, que permitié en su momento tomar la decision de cudl centro comercial
seria el tomado en cuenta en un inicio para testear la plataforma desarrollada (ver anexo 3).

También se realizaron entrevistas a mentores claves para la implementacion del proyecto en
las distintas areas que conforman el proyecto como son: técnica, de mercadeo, de
emprendimiento y financiera. La informacion obtenida de estas entrevistas fue tratada de
manera cualitativa y aport6 las experiencias de estos actores al proyecto en mencién (ver
anexo 4).



Con toda la informacién recolectada, analizada y tabulada con la ayuda de NXTPLabs, se
procedio a disefiar el primer lienzo Canvas, con lo que se cumplid el objetivo principal de
esta investigacion: el modelo de negocio de una aplicacion interactiva mévil de publicidad
de locales comerciales de centros comerciales de la ciudad de Medellin.

Este modelo de negocio entrd en etapa de validacion por parte del mercado, para lo que se
desarroll6 el producto minimo viable (PMV), que es la aplicacion de publicidad moévil; esta
etapa del proyecto estd a cargo del programador y del disefiador, que son integrantes del
equipo.

Para el desarrollo del PMV se cont6 con fuentes de consulta especializadas en desarrollo de
aplicaciones moviles y capacitaciones via internet (Coursera), que solventan diferentes
dudas al momento de escribir el codigo del prototipo.

Con el PMV programado, se dio cumplimiento a otro de los objetivos planteados en el
presente trabajo de grado.

El PMV fue programado en lenguaje Android debido a que es un lenguaje de programacion
libre y no requiere licencias ni permisos de uso, con la finalidad de disminuir los costos
iniciales por sugerencia de la metodologia Lean Startup que se esta siguiendo en el proceso
investigativo.

Empieza la etapa de validacion en el mercado del PMV para obtener informacion de
retroalimentacion de los distintos actores (centros comerciales, locales comerciales y
usuarios), con el objetivo de “pivotear” el PMV e ir ajustando el modelo de negocio a lo
que los actores consideran como valor y que debe integrarse en el modelo. De igual
manera, se realiza una investigacion cualitativa de la competencia directa e indirecta, con el
proposito de recolectar informacion sobre las caracteristicas de sus productos y realizar la
debida comparacion con el PMV que se estd validando. Esta etapa cumple el objetivo de
plantear una propuesta de valor que marque la diferencia entre los aplicativos de publicidad
movil existentes en la ciudad de Medellin.

Por ultimo, con el prototipo funcional se realiza una validacion con un grupo focal
integrado por los fundadores del proyecto y personas cercanas al mismo (mentores, centros
comerciales y compafieros de NXTPLabs), con el fin de recibir retroalimentacion, descubrir
errores, escuchar opiniones y cambiar tanto el prototipo como el modelo de negocio que lo
rige y concluir con una aplicacion que cumpla las caracteristicas del modelo de negocio
objeto de la presente investigacion.



4. Presentacion y analisis de resultados

El primer resultado, obtenido tras una investigacion cualitativa, que consistié en preguntar
al azar a personas de los centros comerciales si han tenido alguna vez problema en
encontrar un local comercial o para saber si el mismo no est4 en ese centro comercial y no
saber en cudl centro comercial se encuentra, fue afirmativa en su mayoria y muchos de ellos
afiadieron la dificultad de encontrar puntos de interés dentro de los centros comerciales
como, por ejemplo, los bafios.

Con esta exploracion inicial con los clientes, se realizd una encuesta a 60 personas
distribuidas en tres centros comerciales de Medellin que fueron: Santafé, Florida Plaza y
Unicentro (ver anexo 1).

Los datos obtenidos mediante la aplicacion de dicha encuesta se muestran en la siguiente
ilustracion:

Iustracion 5. Porcentajes de edad de personas encuestadas
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Las personas encuestadas se ubicaron en su mayoria en un rango de 15 a 44 afos; el grupo
de mayor frecuencia fue el de 20 a 24 afios. Este rango de edad se caracteriza también por
poseer el mayor porcentaje en adquisicion de smartphone y app, segin la encuesta
realizada por Ipsos - Napoledn Franco para Asomdvil, en la que destaca que el 24,4% de
smartphones en Colombia pertenecen a personas entre 25 y 34 afos, seguidos del 18,7%
para personas entre 35 y 44 afios, y del 17,2% para edades entre 15 y 24 afos (Ipsos -
Napoleon Franco, 2012).

La siguiente ilustracion muestra la frecuencia con que las personas visitan un centro
comercial y la razon principal de su visita:

Iustracion 6. Frecuencia de visita y razon de visita

Frecuencia de visita a centro comercial
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Fuente: elaboracion propia



La mayoria de las personas visitan un centro comercial cada mes o cada quincena, lo que
supone un reto: aumentar la frecuencia con la que se visita un centro comercial.

Compras es el porcentaje mas alto en cuanto a razén de visita a un centro comercial,
seguidas de comida y cine; en este caso, el enfoque de la publicidad debe enfocarse hacia
los visitantes frecuentes, para que puedan localizar de mejor manera promociones, eventos,
descuentos, ofertas de las marcas comerciales de su preferencia y otros aspectos de interés.

Otra ilustracion interesante es la que se muestra a continuacion:

Hustracion 7. Nimero de veces que una persona pregunta por informacion y fuente de
informacion
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Los visitantes de los centros comerciales tienen la necesidad de preguntar una o dos veces
en su recorrido por informacidon que, segin las encuestas, estan relacionadas con encontrar
un local comercial en particular o ubicar puntos de interés, como bafios, puestos de
informacion y seguridad, entre otros. Estas personas acuden en su mayoria al guardia de
seguridad o a otros visitantes dentro del centro comercial. Esta informacion es crucial para
el proyecto, ya que indica que existe una necesidad de informacién dentro de los centros
comerciales que en la actualidad no se resuelve a través de la tecnologia.

El como se entera la gente de las promociones, eventos y ofertas que tienen el centro
comercial y los locales comerciales se resume en la siguiente ilustracion:

Hustracion 8. Fuente de informacion de promociones, ofertas y eventos
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Fuente: elaboracion propia

La gran mayoria de las personas se enteran a través de volantes entregados en las afueras de
los centros comerciales sobre las promociones, ofertas o eventos que en ese dia se
encuentran disponibles para el usuario, seguidos por los afiches, pancartas o pop que se
encuentran en el mismo local comercial que ofrece esas actividades.

Una vez mas se constata que la tecnologia no es una fuente de consulta, las encuestas
indican que solo el 6% se entera a través de las paginas web. Con estos resultados se
cumplié el objetivo de identificar las caracteristicas de la publicidad mévil digital y su
impacto en Medellin.

Siguiendo con las encuestas, el 28% de los encuestados baja aplicaciones para su celular
que le ofrezcan informacion sobre locales comerciales o centros comerciales; este dato
indica que no existe suficiente entrada de la tecnologia en cuestion de publicidad digital
moévil pero que es interesante para los usuarios, ya que el 67% de los encuestados aseguran
que les gustaria tener una aplicacion en su celular que les informe sobre promociones,



eventos y ofertas de sus marcas favoritas en los centros comerciales; ademas, solicitan tener
en la aplicacion mapas de los centros comerciales e informacion detallada de los locales
comerciales dentro de los mismos.

El 68% de las personas encuestadas indican que no hace falta ninglin local comercial dentro
de los centros comerciales investigados, pero el 28% desea un gimnasio.

Dentro de los problemas que las personas encuentran en un centro comercial se detallan los
siguientes: dificultad de encontrar un parqueadero: 31%, no encontrar a alguien cuando
necesita ayuda: 29%, mala atencion en locales comerciales: 16%, articulos fuera de
existencia: 8%, demora en las comidas o imposibilidad de localizar mesa disponible: 8%,
otras razones: 8%.

Estos datos fueron obtenidos de la encuesta realizada (anexo 1), en la que se plantearon
preguntas cerradas para obtener informacion cuantitativa y preguntas abiertas para obtener
informacion cualitativa.

Una vez analizado lo que los usuarios de los centros comerciales perciben acerca del
proyecto, por lo cual es necesario encuestar a los locales comerciales, con el proposito de
obtener datos que sean tomados en cuenta en el modelo de negocio, ya que dichos locales
comerciales (clientes del proyecto) seran los que sustentaran el mismo desde el punto de
vista econémico.

La primera pregunta de la encuesta a los locales comerciales (ver anexo 2) es el horario de
atencion; los resultados se muestran a continuacion:

Tlustracion 9. Horario de atencidon de locales comerciales
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Los locales comerciales en su mayoria tienen un horario de 10:00 a. m. a 8:00 p. m.; sin
embargo, negocios como cines, restaurantes y bares tienen horarios diferentes a los
establecidos en la encuesta, lo que indica que la aplicacion debe estar disponible las 24
horas del dia para satisfacer todos los horarios.

La siguiente ilustracion indica el medio de publicidad actual mas usado por los locales
comerciales:

Mustracion 10. Tipos de medios de publicidad
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Fuente: elaboracion propia

Los volantes entregados en las afueras de los centros comerciales son el medio de
publicidad utilizado con mayor frecuencia, seguido por los anuncios publicitarios en las
tiendas como afiches, pancartas y pops.

Internet es el tercer medio de publicidad utilizado, con casi un 25%, en su mayoria en
paginas web de las tiendas y mensajes de correo electronico que envian a los clientes
incluidos en sus bases de datos.

Las redes sociales son muy poco utilizadas, pese al auge actual de las mismas. Esta
informacion es de vital importancia para el aplicativo moévil de publicidad, ya que integrara
publicidad a través de internet, smartphones y redes sociales.

La siguiente pregunta de la encuesta muestra informacion del articulo de mayor demanda
en los centros comerciales segun locales comerciales, tal como se presenta en la siguiente
ilustracion:



Iustracion 11. Articulos de mayor demanda
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El articulo de mayor demanda es la ropa para dama, seguido por calzado, accesorios y
alimentos; sin embargo existe un alto porcentaje en "varios", lo que indica que las personas
van por mas de un articulo de los especificados en la encuesta.

El 83% de los encuestados piensa que su ubicacion dentro del centro comercial afecta el
volumen de ventas, y el 80% desea enviar las promociones, ofertas y eventos a los
teléfonos celulares de los usuarios del centro comercial.

Los locales comerciales desean obtener informacion estadistica, sobre todo de cada cuanto
los clientes comparten con otros sus promociones a través de las redes sociales, seguidos de
cada cuanto comparten su tienda con otros, los "me gusta" que han dado a su tienda y
promociones en las redes sociales. Esta informacion dice que el aplicativo debe medir los
comportamientos del usuario y extraer informacion estadistica para si mismo y para los
locales comerciales que pagaran por el servicio respectivo.

Otra informacion importante es el trafico diario de los locales comerciales, que se muestra
en la ilustracion a continuacion:



Iustracion 12. Tréfico diario por local comercial
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Segun la encuesta, mas de 30 personas visitan sus locales comerciales a diario;
dependiendo del area de cada local comercial y del tipo de negocio al que se dedica, el flujo
promedio de gente diaria en un centro comercial: suponiendo 250 locales comerciales y
promedio de visita diario de 40 personas por local, se llega a un total de 10.000 personas
que visitan un centro comercial cada dia.

Al tener la informacion de usuarios y clientes, es necesario saber la opinidon de los centros
comerciales como tales y de realizar un acercamiento hacia ellos para investigar qué
perciben como valor en un aplicativo mévil de publicidad. Para este efecto, se programaron
entrevistas con personas apropiadas de los centros comerciales que permitieron hacer las
encuestas, los cuales fueron Santafé, Florida Plaza y Unicentro.

Se entrevistd a una persona del area de mercadeo digital de Santafé¢ (ver anexo 3), a quien
le parecié muy interesante la propuesta pero el centro comercial ya estd trabajando en una
aplicacion para smartphones propia de la organizacion.

En la entrevista con el responsable del area de mercadeo de Florida Plaza, se plante6 como
valor agregado el hecho de que el centro comercial es nuevo en la ciudad y ayudaria mucho
en su posicionamiento el hecho de entrar con un aplicativo movil; la idea fue aceptada de
buena manera y se acord6 enviar la propuesta a la gerencia de mercadeo y a la matriz en
Bogota. A partir de ese momento no se tuvieron respuestas a los mensajes de correo
electronico ni a las llamadas que se efectuaron para saber el estado de dicho tramite.

Con Unicentro fue diferente: la persona apropiada del area de mercadeo atendio la
entrevista y proporciono la informacién que se necesitaba para la aplicacion, como los
mapas digitales, el listado de tiendas de Unicentro agrupadas por categorias, etc.; en ese
momento se decidid trabajar con Unicentro como aliado estratégico para el proyecto.



Con estos tres actores: los usuarios (personas en general), los clientes (locales comerciales)
y un adaptador temprano (early adopter), como es Unicentro, se empez6 a construir el
modelo de negocio en el lienzo Canvas.

4.1 Modelo de negocio mediante la metodologia Lean Startup

El lienzo Canvas estd compuesto por nueve bloques que fueron descritos en el apartado del
marco conceptual del presente documento; sin embargo la metodologia Lean Startup
sugiere realizar cambios en cuatro bloques del modelo original de Alex Osterwalder, que
son:

* Alianzas clave (modelo de Osterwalder) se cambia por problema (modelo Lean
Startup)

* Actividades clave (modelo Osterwalder) se cambia por solucion (modelo Lean
Startup)

* Recursos clave (modelo de Osterwalder) se cambia por métricas (modelo Lean
Startup)

* Relacion con el cliente (modelo de Osterwalder) se cambia por ventaja competitiva
(modelo Lean Startup)

La siguiente ilustracion muestra el modelo Canvas con el que se modelara el negocio
basado en la metodologia Lean Startup.

MNustracion 13. Lienzo Canvas de la metodologia Lean Startup

Solucién Ventap
Competitiva
Propuesta Segmentos
Problema Unica de de
Valor Clientes
Metricas Canalae
Clave
Costes Ingresos

Fuente: Kevindewalt.com



Con la idea estructurada y con el grupo de trabajo multidisciplinario constituido por un
experto en programacion de aplicaciones moviles, otro experto en disefio grafico y disefio
web, uno mas en mercadeo y ventas y el autor del presente trabajo de grado, candidato a
MBA, se empez6 a modelar el negocio a partir del problema.

4.1.1 Problema

El bloque por analizar es “problema”, para el cual se identifico el dolor, la necesidad o la
oportunidad de negocio, que en este caso fueron tres asuntos, que se muestran en la
siguiente ilustracion:

Ilustracion 14. Problemas

Problemas
Escasa o no muy clara
informacion de los sitios de
interés dentro de los centros
comerciales.

¢Coémo hacer que ingresen
mas personas al centro
comercial?

¢Coémo hacer publicidad
personalizada y en tiempo
real?

Fuente: elaboracion propia

Con estos problemas detectados se analiza el cémo resuelven en la actualidad las
necesidades de los usuarios; las alternativas fueron claras en las encuestas: la gente debe
preguntar a otras personas en el centro comercial o al guardia de seguridad para obtener
informacion.

Las dos preguntas son: ;coOmo atraer mas gente al centro comercial? y ;como hacer
publicidad personalizada y en tiempo real?

Las primeras respuestas por parte del grupo de trabajo fueron: para atraer gente es necesario
hacer campafias masivas a través de redes sociales sobre la aplicacion que se estd
desarrollando y, a la vez, hacer campafias de activacion de la marca en los mismos centros
comerciales. Para la segunda pregunta se plantea la opcién de enviar mensajes del tipo
ventanas emergentes (pop up) a los clientes que estén cerca del centro comercial segiin sus



gustos de compra, analizados por un perfil que el usuario llene al bajar la aplicacion y
mediante un andlisis de sus busquedas dentro de la misma.

4.1.1 Segmentos de clientes

La informaciéon proporcionada por las encuestas mds la proveniente de las entrevistas
realizadas a los centros comerciales y la ayuda de la empresa consultora en mercadeo
Converse Consulting (ver anexo 4), se definid el segmento de usuarios asi: hombres y
Mujeres entre 15 y 45 afios que posean un smartphone y a quienes les gusten los centros
comerciales y las compras en ofertas o promociones.

Los clientes se definieron como los locales comerciales de los centros comerciales que
pretenden invertir en publicidad digital mévil a través de internet.

El "cliente temprano" es el centro comercial Unicentro Medellin, por ser el que ha
proporcionado la informacidn necesaria y el apoyo para realizar las encuestas y posteriores
mediciones y pruebas con el aplicativo.

En la siguiente ilustracion se presenta el bloque segmento de clientes para, mas adelante,
armar el lienzo Canvas.

Iustracion 15. Segmento de clientes

Segmentos de clientes
Usuarios: hombre y mujeres de 15 a
45 afios de edad que posean un
smartphone, que pasen tiempo en los
centros comerciales y a quienes les
gustan las promociones, eventos y
ofertas.

Clientes: centros comerciales y
locales comerciales que desean
invertir en publicidad maévil para
atraer mas personas.

Adaptador temprano: Unicentro
Medellin

Fuente: elaboracion propia



4.1.3 Propuesta de valor

La propuesta de valor es el tercer bloque del lienzo, que indica lo que se estd entregando
como valor al cliente, y al usuario; que distingue la aplicacion desarrollada de otras de
indole similar o de otros productos sustitutos que existen. En la ilustracion siguiente se
expresa la propuesta de valor del proyecto.

Ilustracion 16. Propuesta tnica de valor

Propuesta unica de valor
Todas las promociones, eventos y
ofertas de las marcas comerciales del
momento dentro de los centros
comerciales de la ciudad en un
aplicativo mévil de facil uso.

Concepto de alto nivel: red social de
centros comerciales.

Fuente: elaboracion propia

La propuesta de valor consiste en que el usuario conozca cualquier promocion en cualquier
centro comercial dentro de Medellin en una sola aplicacion, que pueda compartir dicha
informacion por las redes sociales para de esta manera realizar compras mas inteligentes,
que sea capaz de ubicar cada local fisicamente dentro del centro comercial y que obtenga
informacion del local comercial que est4 buscando.

4.1.4 Solucion

El siguiente bloque muestra la solucion planteada al problema, que debe responder las
interrogantes realizadas y resolver lo que se percibe como necesidad del usuario. Este
bloque se describe en la siguiente ilustracion.



Tlustracion 17. Solucion

Solucién
Un aplicativo mévil que
integre a los centros
comerciales de la ciudad con
sus marcas comerciales, por
medio de informacidn sobre
productos, promociones y
eventos mediante el uso de
mapas interactivos y
publicidad inteligente.

Fuente: elaboracion propia

4.1.5 Canales

Con estos bloques estructurados es momento de analizar los canales a través de los cuales
se llegara a los usuarios y clientes. Se definieron tres canales: uno de captacion, otro de
activacion y uno de fidelizacion.

El canal que permitira captar usuarios son las redes sociales, en lo primordial Facebook. Se
escogio este canal por lo masivo que es y porque en la actualidad es muy utilizado por el
segmento al que se dirige el proyecto.

El canal de activacién de usuarios es el mismo centro comercial: un canal tradicional de
publicidad como son afiches regados por el centro comercial que contenga informacion
sobre el aplicativo y un codigo OR que permita la descarga inmediata de la app.

El canal de fidelizacion es la misma aplicacion que realizard ofertas exclusivas para los
usuarios de la app en alianza con los locales comerciales afiliados.

4.1.6 Métricas clave

Es necesario analizar las métricas clave: cudles variables proveeran informacion sobre el
crecimiento del negocio, es decir, los indicadores que mediran el éxito del proyecto.

Para medir la aceptacion de los usuarios, un indicador clave son los seguidores en las redes
sociales, en especial Facebook; esa informacion cuantitativa dird a cuantas personas ha
llegado el mensaje. Otro indicador es el nimero de descargas desde las tiendas en linea de
los diferentes sistemas operativos de smartphones (iOs, Android, Windows phone), al igual
que el numero de actualizaciones realizados.



En cuanto a los clientes (locales comerciales), un indicador clave son los contratos de los
paquetes de publicidad del proyecto, las renovaciones de contrato y el nimero de visitas a
través de la aplicacion.

4.1.7 Costos

Se debe resolver una importante cuestion: ;jcuanto cuesta poner en marcha el proyecto?
Este bloque de costos contempla los siguientes rubros:

Alquiler de un servidor para alojar la aplicacion

Publicidad en redes sociales

Publicidad en el interior de los centros comerciales

Contrato de vendedores
* Transporte y varios

Es importante tener en cuenta estos rubros y darles un valor monetario para poder buscar
financiamiento a través de capital semilla, inversionistas dngeles o por medio de inversion
de familiares y amigos.

Una de las ventajas de la metodologia Lean Startup es justamente esa: construir un
proyecto con muy poco capital y buscar financiamiento a través de varias opciones como
por ejemplo la apertura a fuentes externas (crowdsourcing) dentro de una comunidad de
emprendedores.

El financiamiento de este proyecto en la etapa inicial fue inversion de los integrantes del
grupo de trabajo, hasta construir el producto minimo viable (PMV) para testearlo en el
mercado. Con el PMV validado y corregido se buscara financiacion a través de programas
de aceleracion empresarial con entidades como Ruta N 'y NXTPLabs.

4.1.8 Ingresos

Es tiempo de saber cudnto va a ingresar y como se va a monetizar la aplicacion, con el fin
de decidir si es rentable o no y si es un negocio lucrativo.

La monetizacion de la aplicacion se hace a través de la venta de paquetes publicitarios a los
locales comerciales de centros comerciales; este paquete depende del nimero de veces que
el local comercial desea enviar cada dia su promocién a los usuarios.



Fuera de lo anterior, se plantea la opcion de cobrar una anualidad a los centros comerciales
por afiliacion a la aplicacion movil.

4.1.9 Ventaja competitiva

Para concluir la presentacion de los nueve bloques del modelo Canvas, es hora de nombrar
la ventaja competitiva, que es: "Una nueva experiencia al momento de comprar, ubicalo
todo facil a través de mapas interactivos".

El lienzo Canvas basado en la metodologia Lean Startup queda estructurado como lo indica
la siguiente ilustracion:

Hustracion 18. Lienzo de Canvas del modelo de negocio

Problemas Solucién Propuesta Unica de valor
Escasa o no muy clara Un aplicativo mévil que | Todas las promociones, eventos y
informacion de los sitios de integre a los centros ofertas de las marcas comerciales del
interés dentro de los centros | comerciales de la ciudad | momento dentro de los centros
comerciales. con sus marcas comerciales de la ciudad en un

comerciales, por medio | aplicativo movil de facil uso.
de informacidn sobre

¢Como hacer que ingresen productos, promociones | Concepto de alto nivel: red social de
mas personas al centro y eventos mediante el centros comerciales.
comercial? uso de mapas
interactivos y publicidad
¢Cémo hacer publicidad inteligente.
personalizada y en tiempo
real?

Meétricas clave

Seguidores en redes
sociales, nUmero de
descargas, nimero de
actualizaciones, nimero
de contratos firmados
con los locales
comerciales, nUmero de
renovaciones de
contrato.

ESTRUCTURA DE COSTOS

Servidor que aloje la aplicacién, publicidad en redes sociales, contratos de vendedores,
transporte y otros.




Ventaja competitiva Segmentos de clientes
Una nueva experiencia al Usuarios: hombre y mujeres de 15 a
momento de comprar, ubicalo | 45 afios de edad que posean un
todo facil através de mapas | smartphone, que pasen tiempo en los
interactivos. centros comerciales y a quienes les
gustan las promociones, eventos y
ofertas.

Clientes: centros comerciales y
locales comerciales que desean
invertir en publicidad maévil para
atraer mas personas.

Adaptador temprano: Unicentro
Medellin

Canales
Fanpage (Facebook), Cédigos
QR en centros comerciales,
promociones exclusivas a
través de la app.

FUENTE DE INGRESOS
Suscripcion anual del centro comercial y venta de paquetes
promocionales a los locales comerciales.

Fuente: elaboracion propia

4.2 Modelo de negocio mediante la herramienta de Alex Osterwalder

Como se menciono al inicio, se utilizé una variacion del lienzo Canvas original de Alex
Osterwalder; sin embargo, para el proyecto es necesario analizar los bloques que sufrieron
cambios.

Unos de los bloques es el de alianzas clave, en el que se indican los aliados que apoyan al
proyecto sin buscar un beneficio econdmico y que son:

4.2.1 Alianzas clave

Julidn Sanchez, fundador y ejecutivo lider (CEQO) de AreaMovil, quien, en una entrevista,
concedida al autor del presente trabajo de grado en Medellin el 26 de abril de 2013, expreso
la siguiente opinion sobre la aplicacion: "me parece que los mapas interactivos son una



cosa que técnicamente es compleja y otro asunto es que la gente no quiere tener dos
aplicaciones que hagan lo mismo; debes tener en cuenta que hay muchas aplicaciones que
estan entrando a las marcas comerciales; por ejemplo: ShopinMall, Moda In, Zara, esto sin
contar con la propia area de mercadeo de local comercial y las redes sociales como
Facebook, Twitter, Instagram; otra cosa que le veo complicado es que tienes un
programador que trabaja cuando pueda: no estd trabajando 24/7 como deberia estar
trabajando; eso de trabajar en los ratos libres te pone en una posicion muy critica; mi
recomendacion es que consigas un disefiador grafico muy bueno y ofrecer en una
presentacion toda la parte grafica de la aplicacion a los centros comerciales; cuando puedas
llegar a tener tres de ellos interesados, puedes buscar capital para contratar una buena
empresa de desarrollo que te garantice su trabajo y a la que le puedas exigir. Para el tema
de monetizacion te recomendaria seguir el modelo de Google, porque eso de cobrar
mensualmente a un centro comercial o a un local comercial va a ser complicado, ya que,
como te digo, hay muchas otras aplicaciones que quieren entrar a hacer lo mismo de
publicidad y promocion; mi recomendacion, entonces, es mantenerse durante un afio y
medio sin generar ingresos hasta que alcances el numero de usuarios interesantes para los
locales comerciales, que pueden ser diez mil personas; cuando llegues a esta cantidad
puedes presentar la aplicacion ante la asociacion de centros comerciales de Medellin y
mientras tanto, para tener un ingreso, puedes seguir el modelo de Google: cobrar un peso
por cada vez que un usuario dé clic sobre un anuncio publicitario dentro de la aplicacion;
no cobres anualidad al centro comercial porque te pedira exclusividad".

Otra alianza clave en cuestion de mercadeo y publicidad es la firma consultora Converse
Consulting, que expres6 la siguiente opinion a través de Juliana Convers: "Es muy
importante formar un grupo de testeo con personas cercanas que prueben el aplicativo y nos
den sus opiniones, para tener una vision externa del proyecto. Recomiendo, para la
activacion de marca, una campafia agresiva en los centros comerciales y usar las redes
sociales como un canal de soporte y retroalimentacién; la campana debe contener
promociones exclusivas y descuentos efectivos cuando esté dentro del local comercial al
que el usuario visite para poder ir conociendo su comportamiento de compra; para los
locales comerciales es importante saber esto, como, por ejemplo, Juliana comprd una
chaqueta de cuero en enero, en marzo un pantalén, una camiseta en abril, y ver sus gustos
para ofrecer productos similares que serdn mejor aceptados que productos al azar. Otra cosa
importante que debes saber es que los consumidores no estdn muy conscientes de las
promociones que hay; uno no estd pendiente de cada cambio de temporada para ir a
comprar; eso se puede atacar enviando mensajes a los clientes, a través del celular, de las
promociones o liquidaciones por cambio de temporada. En cuanto a la negociacion con los
locales comerciales, yo sugiero que sea gratis por unos meses; eso dependera de ustedes, de
manera que, al cabo de ese tiempo, el local comercial vea los beneficios y le resulte dificil
salir y se obligue a pagar por el servicio. Para concluir, la campana de activaciéon de marca
y una precampafia expectativa se debe realizar ya con el producto listo y probado; esta
precampafia debe ser por poco tiempo. En estos temas tecnoldgicos es: funciona o no
funciona; si no les satisface o presenta errores, de seguro la gente no lo vuelve a descargar,
asi todos los errores se hayan corregido".

La Universidad EAFIT, con su drea de emprendimiento, constituye una alianza clave y la
opinién de Jorge Mesa fue la siguiente: "Lo que el centro comercial necesita es gente que



ingrese, como hacer para que la gente que se encuentra en las afueras del centro comercial
entre al mismo. Si me pongo en los zapatos del gerente de Santafé, necesito informacion
muy inteligente, como, por ejemplo, cuantas mujeres entran al centro comercial, cuantos
hombres, de cuales edades, de cual estrato, los horarios del dia mas concurridos, el dia de la
semana mas visitado. Hay que tomar en cuenta que es diferente el tipo de gente que entra a
Oviedo que a Santafé, pese a la cercania a la que se encuentra. Debemos, entonces, pensar
en una estrategia que impulse a cada uno de estos segmentos de clientes a ingresar al centro
comercial de su preferencia, debemos identificar cada segmento en cada centro comercial.
Otro consejo que les doy es que deben investigar a su competencia, tanto en Colombia
como a nivel mundial, y mirar qué estan haciendo y como. Me parece que aun les falta
ofrecer algo que realmente los clientes sientan como una necesidad".

4.2.2 Actividades clave

Entre las actividades claves del modelo de negocio esta la de contactar a los centros
comerciales mas importantes de la ciudad de Medellin y lograr negociar la entrada del
PMYV como producto de prueba, para de esta manera generar una comunidad de testeo que
sera la que en primer lugar adopte el producto final y contrate la publicidad voz a voz
necesaria para incrementar la comunidad y, por ende, poder llegar a mayor cantidad de
usuarios.

4.2.3 Recursos clave

Los recursos clave para este modelo de negocio son el conocimiento en programacion en
plataforma Android, solventado por el experto en programacion integrante del grupo; el
poder de negociacion y comercializacion del producto, entregado por el profesional en
mercadeo y ventas, y el disefio facil, dindmico e intuitivo, a cargo del integrante del grupo
que es competente en disefio de paginas web.

4.2.4 Relacion con los clientes

En este apartado se plantearon tres estrategias de relacionamiento, una por cada uno de los
actores del proyecto (usuarios, locales comerciales y centros comerciales).

La estrategia para relacionarse con los usuarios es, en un principio, lograr una activacion a
través de redes sociales, sobre todo Facebook, con el fin de atraer asi a la mayor cantidad
de posibles usuarios, invitdindolos a ser parte de promociones exclusivas por medio de la



aplicacion, esto es, descuentos u ofertas que solo seran efectivas para los que posean el
aplicativo movil.

La estrategia para relacionarse con los locales comerciales es mantenerlos informados de
las estadisticas de busqueda de su local dentro del aplicativo y brindar un soporte 24/7, es
decir estar prestos a escucharlos 24 horas los 7 dias de la semana, ya que estos locales, por
lo general, mantienen abierta sus puertas de domingo a domingo y en un horario muy
extendido; incluso, algunos, como los cines, los casinos y los bares, pueden brindar su
servicio hasta altas horas de la madrugada.

La estrategia para relacionarse con los centros comerciales es apoyar la creacion y
promocion de los eventos especiales que ellos hacen en fechas importantes, como el dia del
amor y la amistad, la feria de las flores, navidad, etc., dandoles el espacio correspondiente
dentro del aplicativo y de las redes sociales para que publiciten el evento, asi como el
apoyo logistico y la activacion de marca en cada evento como tal.

4.3  Validacion y pivotaje del PMV

Con las opiniones recolectadas de tres aliados clave, cada uno experto en uno de los
campos que componen el proyecto (técnico, mercado y emprendimiento e innovacion), se
decidié investigar a la competencia directa en Colombia, que es ShopinMall, como lo
muestra la siguiente ilustracion:



Hustracion 19. Infografias de ProMotions y de ShopinMall
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Fuente: elaboracion propia

Con el andlisis del principal competidor, el PMV entra en etapa de redisefiarse desde todos
los ambitos, lo que se denomina "pivotear" en la metodologia Lean Startup.

El primer pivotaje se realizd6 en el nombre de la app; en un principio se denomind
UbicaMall y se lo cambio a ProMotions, que significa promociones en inglés, compuesto
de dos partes: Pro, que significa "algo mas", y Motions, que refiere a movilidad. El icono y
la marca se muestran en la siguiente ilustracion.



Ilustracién 20. icono y nombre

ProMotions

Fuente: elaboracion propia

La aplicacion, entonces, ya no se enfoca solamente a promociones, porque el competidor
maneja ese esquema; ahora la app se enfoca a centros comerciales como tales, sabiendo que
los mapas no son un plus suficiente, puesto que lo que el cliente percibe como valor es la
ayuda a la hora de ubicarse y enterarse de los eventos que los centros comerciales realizan
para llamar la atencion de los clientes, como, por ejemplo, los conciertos de navidad, los
programas por el dia del nifo, el dia del amor y la amistad, la familia, etc.; se debe empezar
a pensar en sistemas de "grandes conglomerados de datos" (big data), para proporcionar
informacion relevante para el centro comercial, como flujo de autos, disponibilidad de
parqueaderos, horas de mayor flujo, cudnto camina una persona promedio dentro de un
centro comercial, qué compran, cudntas veces utilizan un bafo, cada cudnto comen, etc.; el
mapa interactivo no es mas el diferenciador con el competidor, sino una herramienta para
adquirir datos estadisticos; el verdadero diferenciador es poder proveer informacion sobre
el comportamiento del consumidor.

Con esta nueva retroalimentacion, se evidencia que la propuesta de valor no debe estar
enfocada solamente al usuario y a aumentar ventas de los locales comerciales, sino también
al centro comercial con un enfoque distinto: promocionar los eventos especiales, tanto en la
aplicaciéon movil como en las redes sociales, para asi generar mayor trafico al centro
comercial; por ende, mayor cantidad de posibles compradores para los locales comerciales
y, por ultimo, pero no menos importante, conseguir mas usuarios para el aplicativo, lo que
lo volvera mas atractivo al momento de negociar con otro centro comercial. Asi se da
cumplimiento al objetivo de plantear una propuesta de valor que marque la diferencia entre
los aplicativos de publicidad moévil existentes en la ciudad de Medellin.

Con estas bases, el producto minimo viable (PMV) para testear, con el que se da
cumplimiento a uno de los objetivos de la investigacion, como es desarrollar un software
que satisfaga las caracteristicas del modelo de negocio, consta de las siguientes
funcionalidades:

* Ingreso a cualquier centro comercial desde la app
* Busqueda de un local comercial desde el mapa interactivo o desde el buscador
* Informacién detallada de las promociones y los locales comerciales

Estas funcionalidades se expresan en la siguiente ilustracion:



Ilustracion 21. Funcionalidades de ProMotions
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Fuente: elaboracion propia

El PMV esta listo para ser testeado por un grupo focal, constituido, segun sugerencias de
Converse Consulting, por personas cercanas, que den retroalimentacion sobre la
funcionalidad, el disefio y el desarrollo, entre otros aspectos de interés.

En cuanto a disefio, el grupo focal aceptd de manera favorable el disefio grafico de las
ventanas de la aplicacion, asi como los iconos, la distribucion de la publicidad y los colores
empleados.

En cuanto a funcionalidad, el comentario fue que es una app intuitiva, funcionan los
enlaces, el mapa es claro y no se necesita mayor experiencia o conocimiento de la app para
manejarla.

El criterio, en cuanto a desarrollo, tiene problemas al cargarse los mapas: se vuelve lenta la
app cuando esta cargando la localizacion.



Este producto minimo viable se presenté a NXTPLabs, incubadora empresarial que escogid
algunos proyectos para dar financiamiento y acompaflamiento en esta etapa temprana.

La opinion de la incubadora fue que se necesita un grupo de personas mas amplio; por
ejemplo: se precisa un matematico que pueda generar los algoritmos que investiguen el
comportamiento de compra de los clientes de forma automatica; también se necesita una
fuerza vendedora muy amplia para poder llegar a la mayor cantidad de centros comerciales
de la ciudad, para lo cual la inversion es bastante fuerte. Una recomendacion de NXTPLabs
fue que se incremente el compromiso por parte del grupo, ya que se nota que no existe el
que se requiere de los otros socios y que el programador es clave en este proyecto, porque
debe dedicarse 24 horas del dia 7 dias de la semana y no en tiempo parcial, como lo esta
haciendo.

En un emprendimiento tiene mucho peso para los inversionistas el grupo de trabajo, asi
como en el desarrollo del mismo; esta fue una de las causas que impidieron seguir en el
proceso de aceleracion de NXTPLabs.

Por el lado de la viabilidad del proyecto, la opinion fue que es viable siempre y cuando se
tenga mas de una ciudad o un pais que esté aportando centros comerciales al proyecto;
mientras tanto, no es viable, porque la publicidad actual se debe cobrar a partir de cada clic
en cada uno de los anuncios y el retorno de la inversion seria muy tardio; los locales
comerciales con dificultad pagan un fijo por publicidad, ya que no tienen la garantia de su
eficiencia.

NXTPLabs sugirid6 que se investigue mejor a la competencia local e internacional, para
tener un enfoque global de como monetizan estas aplicaciones y lo complicado de realizar
venta de publicidad, que, en la practica, ha de hacerse puerta a puerta.

Con esta nueva opinion, se puntualizé ain mas la importancia de la informacion al centro
comercial y no la venta de publicidad, con lo que se espera introducir un matematico al
grupo de trabajo y solicitar el mayor compromiso de los actuales socios para su ejecucion.

La investigacion concluy6 con una dura realidad: no solo es importante el enfoque en el
producto minimo viable sino también la sinergia del equipo de trabajo que pueda
desarrollar lo que el cliente percibe como valor y no lo que se quiere imponer en el
mercado. Muchos emprendimientos de este tipo han fracasado por la dificultad de las
ventas; existe una necesidad tangible en los usuarios (ubicacion dentro del centro
comercial), pero los otros dos grupos de interés (centros comerciales y locales comerciales)
no ven el valor que puede dar este plus a sus propios intereses.



Conclusiones

El modelo de negocio realizado mediante la metodologia Lean Startup es
flexible y puede adaptarse con facilidad a los cambios que el mercado
requiera; en su estructura, es capaz de redisefarse por completo segun las
retroalimentaciones de los usuarios, clientes y beneficiarios del aplicativo,
que son las personas que visitan los centros comerciales, asi como los
locales comerciales y los centros comerciales, en su orden.

El modelo de negocio basado en el Canvas de Alex Osterwalder integra un
bloque importante para su analisis, que son las alianzas clave, lo que
permite identificar a aquellas personas o empresas que tienen experiencia
en cualquiera de las tematicas que integran el modelo de negocio, cuya
experiencia transmitida permite minimizar el riesgo de fracaso del mismo.

Tanto el modelo Canvas de Lean Startup como el original de Alex
Osterwalder no poseen bloques que analicen la competencia y el equipo de
trabajo, que es esencial a la hora de modelar el negocio. El andlisis de la
competencia permite ver cudl es la propuesta de valor que el cliente acepta
en el mercado y como se puede diferenciar a la propuesta que ofrece el
producto o servicio nuevo que se estd modelando. El analisis del equipo de
trabajo permite saber las cualidades, fortalezas, experiencia Yy
conocimiento de los integrantes, que seran utiles en los diferentes
escenarios que conlleva modelar un negocio; en este analisis es importante
medir el nivel de compromiso de cada uno, para lograr el objetivo de crear
un negocio rentable.

La publicidad digital es una manera alterna de llegar a los consumidores y
es efectiva en la medida del impacto que genere en el publico objetivo, es
decir, si la publicidad se lleva al segmento preciso de mercado, es menor el
riesgo de ser ignorada y puede cautivar y persuadir al consumidor a
adquirir el producto o servicio ofrecido; por eso, este modelo de negocio se
diferencia de la competencia al no generar publicidad masiva sino
inteligente, direccionada hacia los consumidores con mayor porcentaje de
adaptacion, segin sus propios gustos, perfil, aspectos psicologicos,
demograficos, etc.

Una conclusiéon importante es que no solo las encuestas son fuente
confiable de investigacion, porque muchas veces las personas encuestadas,
por salir lo més pronto posible de las preguntas, tienden a dar respuestas
rapidas e imprecisas; por eso, es primordial que las encuestas estén
acompafiadas de wuna observacion del comportamiento de los
consumidores; se debe llevar a cabo una investigacion de campo en la que
se compare lo que el entrevistado respondidé con su comportamiento real en
la situacion que se desea analizar.

Las aplicaciones moviles para smartphones deben ser faciles de usar,
intuitivas y con disefio agradable, para poder generar una experiencia



buena cuando son utilizadas. Una de las caracteristicas importantes es que
sean rapidas y eviten la pérdida de tiempo al cargar o bajar informacioén
que el usuario no esta dispuesto a perder. Esta es una de las caracteristicas
que no se logrd del todo en el PMV, debido a la gran cantidad de
informacion que contenian los mapas; esa fue wuna de las
retroalimentaciones del grupo focal: que la aplicacion es lenta cuando
carga la informacion.

El andlisis de los conceptos en el marco tedrico que sustentd la
investigacion del presente trabajo de grado fue de vital importancia para
esclarecer las definiciones que llevaron a aplicar los conceptos en la parte
practica del modelo de negocio. Una de las partes primordiales del
contexto bibliografico fue entender la metodologia Lean Startup y saber
aplicarla para el modelo de negocio.

La investigacion en su mayoria fue de caracter cualitativo, porque se
necesitd analizar temas subjetivos como la percepcion de valor, el
comportamiento del consumidor, el impacto de la publicidad en las
personas, entre otros, aspectos en los que se hace dificil cuantificar pero si
dan una apreciacion porcentual de personas con comportamientos,
percepciones etc., que ayudaron a segmentar de mejor manera el mercado.

Un factor muy importante dentro de la investigacion fue el curso dictado
por NXTPLabs en las instalaciones de Ruta N, en el que no solamente se
analizaron los conceptos basicos de herramientas y metodologias de
modelo de negocios sino que también se realizd trabajo investigativo de
campo, al salir a preguntar directamente a los actores (usuarios, locales
comerciales y centros comerciales) qué desean para satisfacer su necesidad
o problema y cémo sugieren que debe ser la solucion. Esta investigacion
condujo a recolectar datos e informacion relevante en distintos centros
comerciales de Medellin, cada uno con su propio punto de vista, asi como
a saber qué piensan los distintos segmentos de mercado que se
entrevistaron en cada centro comercial abordado.

Los locales comerciales de los centros comerciales necesitan atraer la
mayor cantidad de gente a sus instalaciones y en la actualidad la manera de
llamar la atencion es mediante la publicidad tradicional (afiches entregados
afuera de los centros comerciales, informadores en las instalaciones, etc.) y
es muy poco explotado el tema de publicidad inteligente en los celulares,
que pueden recolectar informacion mdas precisa de los gustos de los
clientes y sus preferencias de marca.
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6. Anexos

Anexo 1. Encuesta a usuarios

1. Seleccione su rango de edad (afios)
15a19 40 a 44
20a24 45249
25a29 50a54
30a34 55a59
35a39 Mas de 59
2. Seleccione la frecuencia con la que visita un centro comercial
A diario Cada dos semanas
Mas de dos veces por semana Una vez al mes
Una vez por semana Casi nunca
3. Sus visitas son, en orden de prioridad, para:
Comprar
Comer
Caminar
Ir a cine
Otro:
4. (Dentro de un centro comercial, cuantas veces pregunta por informacién de donde

se encuentra cierto local comercial, el bano u otra localidad en cada visita?
Nunca pregunto
Una o dos veces

Mas de tres



(A quién acude al momento de solicitar informacion dentro de un centro comercial?
Al puesto de informacion propio del centro comercial

A un guardia de seguridad

A personas en general

Ubica la ayuda digital del centro comercial (pantallas, mapas, entre otros)

(Como en la actualidad se informa usted de las promociones que los centros
comerciales ofrecen?

Visito la pagina web del centro comercial
Por medio de revistas

Por medio de volantes

Por vallas publicitarias

Me entero cuando estoy en el centro comercial

(Usualmente baja aplicaciones para su celular que le informen sobre promociones,
ofertas o descuentos de sus tiendas favoritas?

Si

No

(Le gustaria tener toda la informacion de las promociones, eventos y ofertas de los
centros comerciales en su celular?

Si
No

Si la respuesta fue si en el item anterior, ;qué le agregaria a la aplicacion para que
sea de su agrado?




10. (Cual tipo de negocio hace falta en un centro comercial?

11. (Cuales dificultades encuentra usted con frecuencia en un centro comercial?




Anexo 2. Encuesta para locales comerciales

(Cual es su horario de atencion?

8:00 a. m. a 6:00 p. m.
8:00 a. m. a 7:00 p. m.
9:00 a. m. a 7:00 p. m.
9:00 a. m. a 8:00 p. m.
9:00 a. m. a2 9:00 p. m.

10:00 a. m. a 7:00 p. m.
10:00 a. m. a 8:00 p. m.
10:00 a. m. a 9:00 p. m.

Otros

(Cuales tipos de publicidad utiliza para dar a conocer sus articulos?

Volantes

Anuncios publicitarios
tienda

Prensa

Television

Radio

Internet (paginas web,
electronico)

Redes sociales

Otro:

(Cual es el tipo de articulo que mayor demanda tiene?

Ropa para dama
Ropa para caballero
Calzado
Perfumeria

Accesorios

Cosméticos
Jugueteria
Alimentos
Lentes

Otros

COorrco

(Cree usted que la ubicacion del local comercial dentro del centro comercial influye

en el volumen de ventas?
Si

No



5. (Le gustaria que sus clientes reciban sus promociones y ofertas directamente en su
celular?

Si

No

6. Si respondi6 afirmativamente a la pregunta anterior, ;qué tipo de informacion
estadistica le gustaria recibir de sus clientes? Marque con 1 la mayor prioridad y con
5 la menor.

Datos personales

Cuantas veces consulto la tienda

Cuantas veces consulto la promocion
Cuantos "me gusta" se le dio a su tienda
Cuantos "me gusta" se le dio a su promocion
Cuantas veces compartio su tienda

Cuantas veces compartié su promocion

7. (Cuantas personas, en promedio diario, entran a su local comercial?
Menos de 10 Entre 30 y 39
Entre 10y 19 Entre 40 y 49
Entre 20 y 29 Mas de 50
8. (Cuales son las quejas que con mayor frecuencia se presentan en su local

comercial?




Anexo 3. Personas de contacto en los centros comerciales estudiados en Medellin

Santafé Juliana Mesa Asistente de comunicacion digital
Florida Plaza Camila Duque  Asistente de mercadeo digital
Unicentro Angela Zarate  Jefe de marketing

Anexo 4. Mentores.

Convers Consulting Juliana Convers Consultora en mercadeo
NXTPLabs Arturo Torres Director de NXTPLabs
Universidad EAFIT Jorge Mesa Director de emprendimiento
AreaMovil Julidn Sanchez  Ejecutivo lider (CEO)




