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RESUMEN

El modelo de trabajo que se implementé para la empresa BLUESHARE S.A.S es
de vital importancia para la empresa porque el objetivo de lograr rentabilidad por
medio de servicios que necesite el mercado y garantizar la supervivencia de la
empresa en el Mismo se esta cumpliendo. La no realizacion de un descubrimiento
de necesidades en clientes significaba la liquidacion de la empresa, la perdida de
dinero de capital invertido y tres afios de arduo trabajo del equipo fundador.



ABSTRACT

The working model that was implemented for the company BLUESHARE SAS is
vital for the company because the goal of achieving profitability through services
required by the market and ensure the survival of the company in the Self is being
fulfilled. The failure to provide discovery in customer needs mean the liquidation of
the company, the loss of invested capital money and three years of hard work of
the founding team.



1. PROYECTO DE INVESTIGACION

1.1 TEMA

Creacion de propuesta de mejoramiento con la metodologia de descubrimiento de
clientes “Lean Launchpad” para creacion de modelos de negocio en nuevas
empresas.

1.2 TITULO

CREACION DE UN MODELO DE NEGOCIO PARA LA EMPRESA BLUESHARE
S.A.S. A TRAVES DE LA METODOLOGIA DE DESCUBRIMIENTO DE CLIENTES
“LEAN LAUNCHPAD”.

1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Falta de un modelo de negocio adecuado en la empresa BLUESHARE S.A.S., de
la ciudad de San Juan de Pasto.

1.3.1 Descripcion del problema. La empresa BLUESHARE S.A.S fue creada el
25 de junio de 2010 por dos estudiantes egresados de ingenieria electrénica con
el apoyo de capital semilla del Servicio Nacional de Aprendizaje SENA a través del
programa Fondo Emprender.

El perfil de sus socios fundadores les facilitd ofrecer al mercado publicidad en
celulares via Bluetooth, una tecnologia moderna para la época pero de poco uso
en la sociedad de la ciudad de Pasto. El servicio ofrecido por la empresa en
mencion consistia en usar pantallas con mensajes persuasivos para atraer la
atencion de personas o audiencia que las miraba y enviar mensajes bluetooth a
sus celulares.

El mercado de la ciudad de Pasto mostr6 no estar maduro para un servicio
tecnoldgico de esta envergadura. Las respuestas no fueron favorables en ninguno
de los actores del servicio. Fue dificil que las personas acepten las descargas de
publicidad via bluetooth y también se encontrd gran resistencia de las empresas
anunciantes para invertir montos de dinero en este tipo de publicidad para
encontrar una rentabilidad real para BLUESHARE S.A.S.

Para 2012 la empresa se encontraba tan solo con el 1% de la participacion en el
mercado y sus ventas no superaban los cincuenta millones de pesos al afio, de mil
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clientes a contactar se logré dar a conocer la propuesta a 857 pero tan solo el 2%
quiso adquirir los productos.

En la actualidad la empresa esti4 consciente que el error fue no descubrir las
necesidades reales de los clientes y los medios apropiados para comunicarse con
sus usuarios todo ello reflejado en el modelo de negocio que aplicé la empresa, al
ofertar servicios y producto que no eran en su tiempo necesarios para los clientes.
Esta en la busqueda de una nueva financiacion y no obligarse a cerrar, pero antes
de ejecutar cualquier monto de dinero de inversién, BLUESHARE S.A.S requiere
conocer que necesidades tienen empresas medianas y grandes en el ambito de la
comunicacién que se puedan resolver mediante pantallas digitales y que estén
dispuestas a pagar una suma de dinero justa por tal servicio.

1.3.2 Formulacion del problema. ¢, Cual es el modelo de negocio que debe seguir
la empresa BLUESHARE S.A.S. para consolidar su competitividad de acuerdo a la
demanda del mercado?

1.3.3 Sistematizacion del problema

e ¢ Cual es el Estado de la empresa BLUESHARE S.A.S.?

e ¢Cuales son los hallazgos importantes para la empresa BLUESHARE SAS tras
aplicar las entrevistas a clientes potenciales?

e ;,Qué modelo de negocios “Canvas” debe utilizar la empresa BLUESHARE
S.A.S. segun la metodologia “LEAN LAUNCHPAD”?

e (;Cudl es el Plan de accion que debe seguir la empresa BLUESHARE S.A.S.
donde se aplique el nuevo modelo de negocio “Canvas”?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general. Aplicar la metodologia “LEAN LAUNCHAPAD” para el
modelo de negocio de la empresa BLUESHARE S.A.S. y asi consolidar su
competitividad de acuerdo a la demanda del mercado.
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1.4.2 Objetivos especificos:

e Realizar el Diagndstico de la empresa BLUESHARE S.A.S.

e Aplicar el Modelo de Descubrimiento de Cliente “LEAN LAUNCHPAD” para
encontrar el modelo de negocio “Canvas” validado en el mercado.

e Determinar el modelo de negocios “Canvas” para la empresa BLUESHARE
S.AS.

e Establecer el Plan de accion para la empresa BLUESHARE S.A.S. donde se
aplique el nuevo modelo de negocio “Canvas”
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1.5 JUSTIFICACION

Las empresas en tiempo de crisis deben saber dirigir sus esfuerzos y recursos
para obtener el mejor resultado posible y sobre todo limitar al maximo la
exposicion a riesgos que pueden resultar fatales.

Los riesgos aumentan cuando se trata de pequefias y medianas empresas. La
razén es porque los recursos que poseen estas son escasos Y la financiacion
bancaria plantea condiciones que no todas pueden cumplir.

El modelo de trabajo que se implementd para la empresa BLUESHARE S.A.S es
de vital importancia para la empresa porque el objetivo de lograr rentabilidad por
medio de servicios que necesite el mercado y garantizar la supervivencia de la
empresa en el Mismo se esta cumpliendo. La no realizacion de un descubrimiento
de necesidades en clientes significaba la liquidacion de la empresa, la perdida de
dinero de capital invertido y tres afios de arduo trabajo del equipo fundador.

La industria digital colombiana esta creciendo a pasos agigantados y 2014 se
vislumbra como un afio de desarrollo acelerado. Hoy existe un nuamero de
anunciantes cada vez mas elevado que reconoce a los medios digitales como
atractivas y novedosas alternativas de pauta en formatos de costo moderado y alto
impacto en el consumidor. Esos anunciantes han alcanzado resultados efectivos
gracias a que la combinacion de la pauta digital con la tradicional ha potenciado la
efectividad de sus estrategias de publicidad. Reporte suministrado por Interactive
Advertising Bureau Colombia, IAB.

La inversion en medios digitales en Colombia para el afio 2010 ascendi6 a
$77.910 millones lo cual significd un incremento de 55.77% frente al afio 2009,
cuando la inversion fue de $50.016 millones. Esta es una de las principales
conclusiones que se desprende del reporte de inversion en medios digitales, para
el periodo comprendido entre el 1 de enero y el 31 de diciembre de 2010, del
Interactive Advertising Bureau (IAB) Colombia, realizado por
PricewaterhouseCoopers (PwC).*

“Nuestros calculos de crecimiento, para el 2010, estaban en el orden de 40%, pero
esas expectativas fueron ampliamente superadas. Esto se debe a varias razones:
cada vez son mas los anunciantes que comprenden que el consumidor cambid y
gue ahora es mas digital; hay un mercado mas abierto a las novedades que ofrece
la web; y las marcas estan integrando la publicidad en Internet como un eje clave y
complementario a su estrategia en medios de comunicacion tradicionales, puesto

! |AB, asociacion internacional sin fines de lucro, se dedica exclusivamente a fomentar la utilizacion
y maximizar la efectividad de la publicidad interactiva. Disponible en: http://www.iabcolombia.com/,
(Citado el 22 de mayo de 2013)

16



que han comprobado que potencia la efectividad. A esto se suma que la inversion
en publicidad en Internet esta en constante crecimiento y esa es una tendencia
que se va a mantener durante los proximos afos”, sefala Olga Britto, directora
ejecutiva de IAB Colombia.

Debido a esta gran oportunidad en el mercado la empresa BLUESHARE SAS a
través de la metodologia LEAN LAUNCHPAD proporcionada por APPS.CO
programa liderado por el Ministerio de las TIC, se encontré el modelo de negocio
que se ajustado a las necesidades de los clientes esta aumentando la
competitividad de la empresa, beneficiando en primera instancia a los
colaboradores de la empresa y luego a los clientes que encontraran eficiencia en
algunos de sus procesos utilizando la solucién propuesta por la empresa luego de
desarrollar el nuevo modelo de negocio. Ademas la region se beneficiara al tener
un desarrollo en el ambito de servicios tecnoldgicos Unicos para el pais.

1.6 MARCO DE REFERENCIA

1.6.1 Marco contextual:
a. Resefa Historica

BLUESHARE S.A.S nace con el capital semilla del fondo emprender en el afio
2.010, y se dedica principalmente al desarrollo de equipos y aplicaciones
tecnoldgicos que interactian con los consumidores de diferentes entidades (sector
privado y publico) y con diferentes propositos (informacién corporativa, atencion al
cliente, publicidad, entre otros).

b. Direccionamiento Estratégico

Mision: BLUESHARE busca mejorar la interaccion de informacion entre las
empresas Yy los usuarios, con responsabilidad econémica, ambiental, tecnolégica y
humana.

Vision: En el 2015 seremos la empresa mas reconocida en Narifio por facilitar
entre los empresarios y sus clientes el acceso a informacion util, agil y oportuna a
través de equipos de Ultima tecnologia.

Objetivos Estratégicos

e Fortalecer la organizacion para aprovechar las oportunidades del mercado.
e Mejorar las competencias del personal de la Empresa.

17



e Posicionar en el mercado la imagen de Blueshare como producto lider e
innovador.

e Asegurar la sostenibilidad financiera de la Empresa.

e Estar a la vanguardia en mecanismos tecnologicos de informacion y
comunicacion entre las empresas y sus clientes.

Politicas Estratégicas

LIDERAZGO Somos la primera empresa en la introduccion de sistemas de
informacion corporativa para asegurar la estabilidad en el negocio e incrementar el
bienestar los empresarios.

CONFIDENCIALIDAD El personal administrativo y operativo debe comprometerse
a no difundir la informacién que por razén de su trabajo implica conocimiento tanto
de la empresa como de sus clientes, aunque por circunstancias extremas no esté
ya laborando en Blueshare.

COMPETENCIAS Contratar personal competente y motivado que respete los
valores de la empresa y a nuestros clientes, que pueda aportar y generar
oportunidades de negocios y que sienta que en la empresa puede desarrollarse
tanto personal como profesionalmente.

INTERCAMBIO CON EL MEDIO AMBIENTE Estar comprometido con el medio
ambiente para el cuidado de nuestros recursos naturales.

RELACIONES PROVEEDOR Y CLIENTES Permanecer en continuo contacto con
los proveedores haciendo negociaciones que favorezcan a nuestros clientes y
mantener una permanente retroalimentacién con nuestros clientes para conocer el
grado de satisfaccion con nuestro producto y servicio.

Principios Corporativos

INNOVACION: Mantenemos un permanente estudio de nuevas tendencias
tecnolégicas y de mercadeo para adoptar cambios necesarios en equipos
informaticos y en el marketing empresarial, de tal manera que le permitan a
nuestros clientes ser mas competitivos.

COMPROMISO: Estamos comprometidos con el desarrollo y crecimiento de la
empresa, brindando a nuestros clientes un servicio de calidad, ofreciendo
estabilidad y bienestar del personal interno; respetando y cumpliendo con las
normas establecidas en nuestro entorno.

RESPONSABILIDAD: Somos una empresa dedicada a cumplir con las
obligaciones adquiridas con los emprendedores, empleados, clientes,
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proveedores, sociedad, gobierno y medio ambiente, para ser una empresa que se
identifique por su calidad, eficacia y desempefio.

ORIENTACION AL CLIENTE: Buscamos la satisfaccion de las necesidades de
nuestros clientes enfocandonos en introducir en el mercado sistemas de
informacion mas agiles y oportunos entre las empresas y sus consumidores
finales.

TRABAJO EN EQUIPO: Contamos con un equipo de personas capacitadas en
todas las areas, quienes aportan sus conocimientos, actitudes y valores con el fin
de agregar valor a los productos y servicios de la empresa y lograr satisfaccion en
nuestros clientes.

MERCADO OBJETIVO: Al ofrecer un modelo de ingresos freemium limitado por
anuncios, se crea una interdependencia entre las empresas que acceden a la
plataforma subsidiadas por los pautantes y los pautantes que necesitan de las
pantallas para poder llegar un publico en especifico.

Mercado masivo de empresas de cualquier tipo de industria con pantallas
instaladas en sus puntos de venta para informacién con usuarios. El 25% de las
empresas colombianas en el 2012, se estima que el 85% para 2017. A nivel
mundial la penetracion de Pantallas informativas en puntos de venta es mas alta.

Pautantes Online: Segun el informe 2010 - 2011, presentado por IAB Colombia,
sobre la inversion en medios digitales, en el pais se reportd un incremento del
49.52% en la inversion publicitaria online durante el cuarto trimestre de 2011 con
una cifra de 38.122 millones de pesos frente a 25.496 millones de pesos que se
di6 en el 2010 durante el mismo periodo.

El incremento de publicidad Online en el mundo es acelerado.

c. Portafolio (Ver Anexo)

d. Estructura Organizacional

BLUESHARE S.A.S. esta conformado por las areas Areg Ejecutiva y de mercadeo
(CEO+CMO), Area operativa y financiera (COO+CFO), Area Tecnoldgica (CTO)
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1.6.2 Marco legal:
Ley 1341 de 20092
Capitulo I.

Principios generales. ARTICULO 1o. OBJETO. La presente ley determina el
marco general para la formulacion de las politicas publicas que regiran el sector de
las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, su ordenamiento
general, el régimen de competencia, la proteccion al usuario, asi como lo
concerniente a la cobertura, la calidad del servicio, la promocion de la inversion en
el sector y el desarrollo de estas tecnologias, el uso eficiente de las redes y del
espectro radioeléctrico, asi como las potestades del Estado en relacién con la
planeacion, la gestion, la administracion adecuada y eficiente de los recursos,
regulacion, control y vigilancia del mismo y facilitando el libre acceso y sin
discriminacion de los habitantes del territorio nacional a la Sociedad de la
Informacién.

Son principios orientadores de la presente ley:

+ Prioridad al acceso y uso de las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones. El Estado y en general todos los agentes del sector de las
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones deberan colaborar, dentro
del marco de sus obligaciones, para priorizar el acceso y uso a las Tecnologias
de la Informacion y las Comunicaciones en la produccion de bienes y servicios,
en condiciones no discriminatorias en la conectividad, la educacion, los
contenidos y la competitividad.

+ Libre competencia. El Estado propiciara escenarios de libre y leal competencia
gue incentiven la inversién actual y futura en el sector de las TIC y que
permitan la concurrencia al mercado, con observancia del régimen de
competencia, bajo precios de mercado y en condiciones de igualdad. Sin
perjuicio de lo anterior, el Estado no podra fijar condiciones distintas ni
privilegios a favor de unos competidores en situaciones similares a las de otros
y propiciara la sana competencia.

s Uso eficiente de la infraestructura y de los recursos escasos. EI Estado
fomentard el despliegue y uso eficiente de la infraestructura para la provisiéon
de redes de telecomunicaciones y los servicios que sobre ellas se puedan
prestar, y promovera el éptimo aprovechamiento de los recursos escasos con
el animo de generar competencia, calidad y eficiencia, en beneficio de los

2 Bilioteca virtual, Ley 1341 de 2009, Disponible en:

http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley/2009/ley 1341 2009.html, (Citado el 25
de mayo de 2013)
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usuarios, siempre y cuando se remunere dicha infraestructura a costos de
oportunidad, sea técnicamente factible, no degrade la calidad de servicio que el
propietario de la red viene prestando a sus usuarios y a los terceros, no afecte
la prestacion de sus propios servicios y se cuente con suficiente
infraestructura, teniendo en cuenta la factibilidad técnica y la remuneracién a
costos eficientes del acceso a dicha infraestructura. Para tal efecto, dentro del
ambito de sus competencias, las entidades del orden nacional y territorial estan
obligadas a adoptar todas las medidas que sean necesarias para facilitar y
garantizar el desarrollo de la infraestructura requerida, estableciendo las
garantias y medidas necesarias que contribuyan en la prevencion, cuidado y
conservacion para que no se deteriore el patrimonio publico y el interés
general.

Proteccion de los derechos de los usuarios. El Estado velara por la adecuada
proteccion de los derechos de los usuarios de las Tecnologias de la
Informacién y de las Comunicaciones, asi como por el cumplimiento de los
derechos y deberes derivados del Habeas Data, asociados a la prestacion del
servicio. Para tal efecto, los proveedores y/u operadores directos deberan
prestar sus servicios a precios de mercado Yy utilidad razonable, en los niveles
de calidad establecidos en los titulos habilitantes o, en su defecto, dentro de
los rangos que certifiquen las entidades competentes e idoneas en la materia y
con informacion clara, transparente, necesaria, veraz y anterior, simultanea y
de todas maneras oportuna para que los usuarios tomen sus decisiones.

Promocion de la Inversion. Todos los proveedores de redes y servicios de
telecomunicaciones tendran igualdad de oportunidades para acceder al uso del
espectro y contribuiran al Fondo de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones.

Neutralidad Tecnolégica. EI Estado garantizard la libre adopcion de
tecnologias, teniendo en cuenta recomendaciones, conceptos y normativas de
los organismos internacionales competentes e idoneos en la materia, que
permitan fomentar la eficiente prestacion de servicios, contenidos Yy
aplicaciones que usen Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones y
garantizar la libre y leal competencia, y que su adopcion sea armonica con el
desarrollo ambiental sostenible.

El derecho a la comunicacién, la informacion y la educacion y los servicios
basicos de las TIC. En desarrollo de los articulos 20 y 67 de la Constitucion
Nacional el Estado propiciar4 a todo colombiano el derecho al acceso a las
tecnologias de la informacién y las comunicaciones basicas, que permitan el
ejercicio pleno de los siguientes derechos: La libertad de expresion y de
difundir su pensamiento y opiniones, la de informar y recibir informacién veraz
e imparcial, la educacion y el acceso al conocimiento, a la ciencia, a la técnica,
y a los demas bienes y valores de la cultura. Adicionalmente el Estado
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establecera programas para que la poblacion de los estratos <sic>desarrollara
programas para que la poblacion de los estratos menos favorecidos y la
poblacién rural tengan acceso y uso a las plataformas de comunicacion, en
especial de Internet y contenidos informaticos y de educacion integral.

% Masificacion del Gobierno en Linea. Con el fin de lograr la prestacion de
servicios eficientes a los ciudadanos, las entidades publicas deberan adoptar
todas las medidas necesarias para garantizar el maximo aprovechamiento de
las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones en el desarrollo de sus
funciones. ElI Gobierno Nacional fijara los mecanismos y condiciones para
garantizar el desarrollo de este principio. Y en la reglamentacion
correspondiente establecera los plazos, términos y prescripciones, no
solamente para la instalacion de las infraestructuras indicadas y necesarias,
sino también para mantener actualizadas y con la informacién completa los
medios y los instrumentos tecnoldgicos.

ARTICULO 30. SOCIEDAD DE LA INFORMACION Y DEL CONOCIMIENTO. El
Estado reconoce que el acceso y uso de las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones, el despliegue y uso eficiente de la infraestructura, el desarrollo
de contenidos y aplicaciones, la proteccion a los usuarios, la formacion de talento
humano en estas tecnologias y su caracter transversal, son pilares para la
consolidacion de las sociedades de la informacion y del conocimiento.

ARTICULO 60. DEFINICION DE TIC. Las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (en adelante TIC), son el conjunto de recursos, herramientas,
equipos, programas informaticos, aplicaciones, redes y medios, que permiten la
compilacion, procesamiento, almacenamiento, transmision de informacion como
voz, datos, texto, video e imagenes.

El Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones junto con la
CRC, deberan expedir el glosario de definiciones acordes con los postulados de la
UIT y otros organismos internacionales con los cuales sea Colombia firmante de
protocolos referidos a estas materias.

ARTICULO 90. EL SECTOR DE LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y
LAS COMUNICACIONES. El sector de Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones esta compuesto por industrias manufactureras, comerciales y de
servicios cuyos productos recogen, procesan, crean, transmiten o muestran datos
e informacion electronicamente.

Para las industrias manufactureras, los productos deben estar disefiados para
cumplir la funcion de tratamiento de la informacion y la comunicacion, incluidas la
transmision y la presentacion, y deben utilizar el procesamiento electrénico para
detectar, medir y/o registrar fendmenos fisicos o para controlar un proceso fisico.
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Para las industrias de servicios, los productos de esta industria deben estar
disefiados para permitir la funcion de tratamiento de la informacién y la
comunicacion por medios electronicos, sin afectar negativamente el medio
ambiente.

TITULO IV.

PROMOCION AL ACCESO Y USO DE LAS TECNOLOGIASDE LA
INFORMACION Y LAS COMUNICACIONES.

ARTICULO 34. NATURALEZA Y OBJETO DEL FONDO DE TECNOLOGIAS DE
LA INFORMACION Y LAS COMUNICACIONES. El Fondo de Comunicaciones de
que trata el Decreto 129 de 1976, en adelante se denominard Fondo de
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, como una Unidad
Administrativa Especial del orden nacional, dotado de personeria juridica y
patrimonio propio, adscrita al Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones.

El objeto del Fondo es financiar los planes, programas y proyectos para facilitar
prioritariamente el acceso universal, y del servicio universal cuando haya lugar a
ello, de todos los habitantes del territorio nacional a las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones, asi como apoyar las actividades del Ministerio
y la Agencia Nacional Espectro, y el mejoramiento de su capacidad administrativa,
técnica y operativa para el cumplimiento de sus funciones.

ARTICULO 35.FUNCIONES DEL FONDO DE TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION Y LAS COMUNICACIONES. El Fondo de Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones tendrd las siguientes funciones:

« Financiar planes, programas y proyectos para promover prioritariamente el
acceso universal, y del servicio universal cuando haya lugar a ello, a las
Tecnologias de la informacién y las Comunicaciones en los segmentos de
poblacion de menores ingresos.

« Financiar planes, programas y proyectos para promover la investigacion, el
desarrollo y la innovacion de las Tecnologias de Informacion y las
Comunicaciones dando prioridad al desarrollo de contenidos.

« Financiar planes, programas y proyectos para promover el acceso de los
ciudadanos a servicios, contenidos y aplicaciones que usen Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones y para la masificacion del Gobierno en
Linea.

« Financiar y establecer planes, programas y proyectos que permitan masificar el
uso y apropiacion de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones.
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% Apoyar econGmicamente las actividades del Ministerio de Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones y de la Agencia Nacional de Espectro, en el
mejoramiento de su capacidad administrativa, técnica y operativa para el
cumplimiento de sus funciones.

% Financiar planes, programas y proyectos para promover el acceso de los
ciudadanos con limitaciones fisicas a las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones.

% Rendir informes técnicos y estadisticos en los temas de su competencia.

+ Realizar auditorias y estudios de impacto de las Tecnologias de la Informacion
y las Comunicaciones en las comunidades, para verificar la eficiencia en la
utilizacién de los recursos asignados.

El Fondo de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones asignara los
recursos para sus planes, programas y proyectos de manera competitiva y
asegurando que se apliquen criterios de costos eficientes, de modo que se cumpla
con las metas establecidas en los planes de desarrollo.

ARTICULO 38. MASIFICACION DEL USO DE LAS TIC Y CIERRE DE LA
BRECHA DIGITAL. EI Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones, revisara, estudiara e implementara estrategias para la
masificacién de la conectividad, buscando sistemas que permitan llegar a las
regiones mas apartadas del pais y que motiven a todos los ciudadanos a hacer
uso de las TIC.

PARAGRAFO. Las autoridades territoriales implementaran los mecanismos a su
alcance para gestionar recursos a nivel nacional e internacional, para apoyar la
masificaciéon de las TIC, en sus respetivas jurisdicciones.

ARTICULO 39. ARTICULACION DEL PLAN DE TIC. El Ministerio de Tecnologias
de la Informacion y las Comunicaciones coordinara la articulacion del Plan de TIC,
con el Plan de Educacién y los demas planes sectoriales, para facilitar la
concatenacion de las acciones, eficiencia en la utilizacion de los recursos y
avanzar hacia los mismos objetivos.

Apoyara al Ministerio de Educacion Nacional para:

e Fomentar el emprendimiento en TIC, desde los establecimientos educativos,
con alto contenido en innovacion.

e Poner en marcha un Sistema Nacional de alfabetizacién digital.
e Capacitar en TIC a docentes de todos los niveles.
¢ Incluir la catedra de TIC en todo el sistema educativo, desde la infancia.
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e Ejercer mayor control en los cafés Internet para seguridad de los nifios.

1.6.3 Marco tedrico

1.6.3.1 Tradicional Modelo de Introduccion de nuevos productos. En el siglo
XX, todas las empresas que deseaban llevar un nuevo producto al mercado
utilizaban el modelo de gestion de producto (Figura 1.1). A primera vista, este
modelo parece ser util y favorable, donde se hace una exhaustiva inversion en
I+D, se desarrolla siguiendo parametros que se encuentran en previos estudios de
mercado, luego de invertir todo este esfuerzo se prueba y se lanza el producto
final.

El modelo de introduccion de nuevos productos es una buena opcion para una
empresa ya existente, donde se conocen los clientes, las caracteristicas del
producto, el mercado esta bien definido, y se entiende la base de la competencia.

Figura 1. Modelo de introduccion de nuevos

Fuente. Este estudio

En cuanto a nuevas empresas, pocas cumplen con estos criterios, y peor aun se
desconoce quiénes son sus clientes. Sin embargo, muchos persisten en el uso del
modelo de introducciéon de nuevos productos no solo para gestionar el desarrollo
de productos, sino como una guia para la busqueda de clientes y el
establecimiento de la proyeccion de ventas; pero esta hoja de ruta no funciona en
la mayoria de casos.

Fallas de los planes de negocio tradicionales:

Concepto y Etapa Temprana

En la etapa de concepto, los fundadores capturan su pasion y vision de la
empresa, a menudo en la parte de atras de una servilleta, y los convierten en una

serie de ideas clave para el plan de negocios, ¢ Cual es el concepto de producto o
servicio? ¢ Cuales son las caracteristicas y beneficios de productos? ¢Puede ser
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construido? ¢ Quiénes seran los clientes, y dénde se encuentran? La investigacion
de mercado y algunas entrevistas a los clientes impulsan la evaluacion y el plan de
negocios.

Este paso da a luz una primera pista sobre cémo el producto finalmente llegara al
cliente, incluyendo discusiones de ventajas competitivas, canales de distribucion y
los costos.

Desarrollo de Producto:

En la segunda etapa, el desarrollo de producto, los respectivos departamentos
comienzan a especializarse segun su funcion.

Mientras tanto, Ingenieria se centra en la especificacion y luego la construccion del
producto, normalmente se expande en una "cascada", proceso gradual de
entrelazar los pasos (Figura 1.2), todas ellas enfocadas en minimizar el riesgo de
desarrollo de un conjunto de caracteristicas definidas. Este proceso comienza con
la vision del fundador, y un documento de requisitos del producto. Por regla
generalse debe ejecutar sin parar durante 18 o tal vez 24 meses 0 mas, sin
interrupcién por cambios o nuevas ideas aunque sean beneficiosas para el
negocio.

Figura 2. Desarrollo de Producto

— —
l Implementacién

Verificacién '

Fuente. Este estudio
Alfa/ Beta de prueba

En la tercera etapa, la prueba alfa/beta, Ingenieria contina construyendo el
producto a lo largo del modelo clasico de desarrollo en cascada, trabajando hacia
la primera fecha de envio al cliente y con un pequefio grupo de usuarios externos
probando el producto, asegurandose de que funciona segun lo especificado.
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Comercializacién desarrolla un completo plan de comunicacion de marketing,
establece la pagina web corporativa, ofrece ventas con una gama completa de
materiales de apoyo, y se inicianlas relaciones publicas, se comienza a construir el
canal de distribucion seleccionado, y el personal de ventas fuera de la sede. El
CEO (Director Ejecutivo) sale a la calle de la empresa matriz, en busca de capital
adicional.

Lanzamiento de productos

Con el funcionamiento del producto, la compafia entra en modo de gasto "big-
bang". La compafiatiene un gran evento, y Marketing lanza una serie de
programas para crear la demanda del usuario final. En prevision de ventas, la
empresa contrata a una fuerza de ventas, el canal de ventas tiene cuotas y metas
de ventas. Se comienza a medir el rendimiento de la empresa en base a su plan
de negocios, aunque normalmente se escribe por lo menos un afo antes, cuando
la empresa solicitd la primera inversion.

Se supone que no se debe liquidar la compafiiaen una etapa temprana, por ello a
menudo se requiere una mayor recaudacién de fondos. El CEO examina las
actividades de lanzamiento del producto y el aumento a escala de los equipos de
ventas y marketing y sale en busca de nuevos inversionistas, nadie se detiene a
pensar en las necesidades del cliente, no hay pausas para entender lo que el
cliente requiere, solo prisa para aumentar fuerza de ventas y produccion.

1.6.3.2 Modelo de desarrollo de cliente. Las nuevas empresas (startups) han
carecido de una definicion de quiénes eran. Durante afios hemos se ha tratado a
las startups simplemente como versiones pequefias de una gran empresa.

Sin embargo, ahora se sabe que una nueva empresa €S una organizacion
temporal disefiada para buscar un modelo de negocio repetible y escalable.
Dentro de esta definicién, una empresa puede ser una nueva empresa o puede
ser una nueva division o unidad de negocios en una empresa ya existente.

Si el modelo de negocio es un conjunto de hipétesis no probadas, es un inicio para
la busqueda de un modelo repetible. Una vez que se conoce el modelo de negocio
(mercado, clientes, caracteristicas, canales, precios, obtener / mantener /
Crecimiento estrategia, etc), se lo ejecuta.

El término modelo de negocio aparecié por primera vez hace 50 afios, pero el
concepto no se aceptd hasta la década de 1990. Se convirtié en lengua nativa
comun para discutir los modelos de negocio, pero sin un marco estandar, reinaba
la confusion.
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En 2010, cuando Alexander Osterwalder publicé su libro Generacion del Modelo
de Negocio, proporcioné una filosofia visual y una lengua clara, y se entendié que
erauna herramienta para organizar las hipétesis del inicio.

El objetivo principal es validar las hipotesis iniciales del nuevo modelo de negocio
e iterar hasta encontrar la verdadera. Después se pasa al modo de ejecucion. Es
en este punto el negocio necesita un plan operativo, previsiones financieras y
otras herramientas de gestion.

“Buscar” en comparacion con “Ejecutar” (Figura 1.3), es lo que diferencia a una
nueva empresa de una ya existente.

Figura 3. Modelo de desarrollo de cliente

Fuente. Este estudio

El modelo de desarrollo del cliente se muestra en la Figura 1.4 detalla todas las
actividades relacionadas con los clientes de una empresa en fase inicial, utilizando
cuatro pasos. Los dos primeros describen el "Buscar” para el modelo de negocio.
Los pasos tres y cuatro "Ejecutar" el modelo de negocio que se ha desarrollado,
probado y demostrado en los pasos uno y dos.

Paso 1. Descubrimiento cliente. Primera captura de la vision de los fundadores,
recolecta una serie de hipétesis del modelo de negocio. A continuacién, se
desarrolla un plan para poner a prueba las reacciones de los clientes a las
hipétesis y los convierten en hechos.

Paso 2. Validacion del cliente. Comprueba si el modelo de negocio resultante es
repetible y escalable. Si no, regresara a descubrimiento del cliente.
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Paso 3. Creacién de cliente. Es el comienzo de la ejecucién. Se basa la
demanda del usuario final y lo conduce en el canal de ventas a escala del negocio.

Paso 4. Construccion de Empresa. Transicién a la organizacion de una nueva
empresa que se centra en la ejecucion de un modelo validado.

Descubrimiento de cliente. El descubrimiento del cliente traduce la vision de los
fundadores de la compafiia en hipétesis sobre cada componente del modelo de
negocio y crea una serie de experimentos para probar cada hipotesis. Para ello,
los fundadores despejan sus dudas al salir del edificio y poner a prueba la
reaccion del cliente a cada hipétesis, aumentar los puntos de vista de su producto,
y ajustar el modelo de negocio.

De todas las lecciones de Desarrollo de Clientes, la importancia de salir del edificio
y las conversaciones con sus clientes es la mas critica. Sélo con alejarse de la
comodidad de su sala de conferencias para participar realmente y escuchar a sus
clientes se logra aprender a profundidad sobre sus problemas, caracteristicas de
productos que creen que resolver esos problemas, y el proceso en su empresa
para recomendar, aprobar y comprar productos.

Se necesita esta informacién para crear un producto de éxito, articular diferencias
Unicas de su producto y proponer una razon convincente por la que sus clientes
deberian comprar.

Descubrimiento del cliente no se trata de recopilar listas de caracteristicas de los
clientes potenciales o correr un montoén de grupos de enfoque. En un inicio, los
fundadores definen la vision del producto y luego usar descubrimiento del cliente
para encontrar clientes y un mercado para esa vision. (Lea la ultima frase de
nuevo. La especificacion inicial del producto proviene de la vision de los
fundadores, no la suma de una serie de grupos de enfoque.)

Buscar el Problema. El proceso deDescubimiento de Clientes busca el problema
y la solucién que lo resuelva:

Al encontrar un problema real, una necesidad que se ajuste a un amplio sector, y
determinar si la propuesta de valor de su puesta en marcha coincide con el
segmento de clientes que planea dirigir.

Sin embargo, en los mercados de varios lados, puede haber multiples propuestas
de valor y mdltiples segmentos de clientes. Pero so6lo cuando el modelo de
ingresos, precios, y los esfuerzos de adquisicion de clientes todos coinciden con
las necesidades de los clientes, se logra solucionar el problema.
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Desarrollar una pequefia version del producto:

En las empresas existentes, el objetivo de la gestién de productos tradicionales y
la comercializacion es el desarrollo de un documento de requisitos de mercado
dirigido a Ingenieria, que contiene la suma de todas las posibles caracteristica que
pide el cliente, y es una prioridad que auna esfuerzos de colaboracién entre
Gestion de Producto, Marketing, Ventas e Ingenieria.

Si bien este proceso es racional para una empresa establecida para entrar en un
mercado ya existente, no pasa lo mismo en una Startup.

¢Por qué?, lasStartups no son versiones pequefias de las grandes empresas
existentes, donde hay un monton de conocimiento del cliente y de entrada. En las
empresas establecidas, el proceso recoleccion de requerimientos de mercado
asegura que la ingenieria va a construir un producto que atrae a los clientes
existentes en un mercado conocido, donde se sabe quienes son los clientes y sus
necesidades.

En un inicio, el primer producto no estd diseflado para satisfacer a un cliente
principal. Una Startup no puede permitirse el lujo de construir un producto con
todas las caracteristicas que un cliente necesita e incorporarlas a la vez.

El producto podria tardar afios en llegar al mercado y estar obsoleto en ese
momento. En cambio, startups exitosas centran el desarrollo y esfuerzos de
ventas desde el principio. Estos clientes visionarios le daran a la empresa la
informacion necesaria para agregar caracteristicas al producto a través del tiempo.

Modelo de Negocio Canvas. A menudo hay una falta de una comprension del
modelo de negocio en toda la empresa. En este paso se utiliza el lienzo “Canvas”
de Alexander Osterwalder, para desarrollar el descubrimiento cliente ilustrando
esquematicamente como una empresa tiene la intencion de hacer dinero.

Como se muestra en la Figura 1.4 Representa el lienzo cualquier empresa en
nueve cajas, que representa los detalles del producto de una empresa, los
clientes, los canales, la creacion de demanda, modelos de ingresos, los
asociados, los recursos, las actividades y la estructura de costos.
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Figura 4. Business ModelCanvas

Fuente. Este estudio

COMPONENTES DE UN MODELO DE NEGOCIO

Segmentos de clientes

Los clientes son la base del modelo de negocio, asi
qgue se debe conocerlos perfectamente: ¢ Cuales son —
los segmentos de clientes mas importantes? ¢Se " : Q-
dirige hacia el gran puablico, el mercado de masas o0 a 5
un nicho muy concreto? ¢Hay varios segmentos de
clientes interrelacionados? A

Propuesta de valor
La propuesta de valor habla del problema que

A A £\ se soluciona para el cliente y como se da
I.'ll‘_--’-_“.;- 9 ¢ j;_ respuesta con los productos o servicios de la
|~ - empresa.

f / También se habla de Ila estrategia

!. competitiva,  ¢precio? ¢ personalizacion?
/ - — ¢ahorro? ¢ disefio?
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Canal
En éste blogue se trata uno de los aspectos clave de

cualquier modelo de negocio: ¢cémo se entrega la | AR
. 'r =2 ’] -
propuesta de valor a cada segmento de clientes?. El \.afp \ L_
canal es clave, y en base a las decisiones que se | / f771
tome en éste punto se conforma una experiencia de | W ’“‘
cliente u otra. e =)
Relacion
(") Uno de los aspectos mas criticos en el éxito
[ '“\: “—Z J"\ €1 de un modelo de negocio, y a la par uno de
.'r ) ; Ef los mas complejos de tangibilizar: ¢que

relacion se mantendra con los clientes?

,' / %‘Za ¢, Que va a inspirar la marca en ellos?.
|

Flujos de ingresos

Formas de plantear los ingresos: venta, suscripcion, =P
freemium, etc... e\
"‘\f, _?,?.:-...'.
S~ A
&
Recursos clave
O Para llevar la propuesta al mercado, se
N o b debe realizar una serie de actividades.
¥ 1 1 ’
N ~F rh Una de las mas claras el el hecho de
‘Q"’-f 4 A\ consumir diversos recursos. En éste
e L apartado se describen los principales
N _ recursos necesarios, asi como tipo,

— cantidad e intensidad
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Actividades clave

De forma similar a lo comentado en el punto anterior, para = _
entregar la propuesta de valor se debe llevar una serie de i"i , ;;;__
actividades clave internas. Estas son las actividades que &~ 7

permiten entregar al cliente la propuesta de valor via una | ~] \“_”' -
serie de canales y con un tipo concreto de relaciones. ' ' \2

ALIANZAS

En éste apartado se definen las alianzas
necesarias para ejecutar el modelo de
negocio con garantias, que complementen
las capacidades y potencien la propuesta
de valor, optimizando de esa forma los
recursos consumidos Yy reduciendo la
incertidumbre.

Estructura de costos

En éste caso se trata de modelar la estructura de costos de
la empresa, habitualmente apalancada en las actividades y
recursos descritos en los puntos anteriores. Se trata de
conocer y optimizar costes fijos, variables para intentar
disefiar un modelo de negocio escalable, sin duda una de
las areas donde més se puede innovar.

MVP

El proceso para desarrollar un producto en un startup o en cualquier ambiente con
altos niveles de incertidumbre, es muy diferente al modelo usado tradicionalmente.
En un startup, tanto el problema (lo que el cliente necesita) como la solucion (lo
gue debe hacer el producto) son desconocidos. Esto requiere una combinacion de
un proceso iterativo para entender el problema del cliente a través de hipétesis y
experimentos y al mismo tiempo, desarrollar la solucién a través de datos y
retroalimentacion. En la practica este proceso requiere desarrollar prototipos y
multiples versiones del producto para mostrarlo a los clientes e irlo refinando en
base a sus reacciones.

Este enfoque, el cual combina elementos del Proceso de Desarrollo de Clientes y
métodos de desarrollo agil, se conoce como un lean launchpad, y el Minimo
Producto Viable (MVP por sus siglas en inglés) es una estrategia clave para
ayudar a los startupsa construir su producto mientras aprenden lo que el mercado
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necesita, al enfocarse en realizar multiples iteraciones del producto para depurarlo
con base en la retroalimentacion de los clientes.

Figura 5. MVP

Fuente. Este estudio
Un MVP permite aprender sobre los clientes

Un Minimo Producto Viable es una versién de un producto que permite a un
equipo recabar la mayor cantidad de aprendizaje validado sobre los clientes con el
menor esfuerzo posible. Es usado para probar rdpidamente de manera cuantitativa
y cualitativa la respuesta del mercado a un producto o una funcionalidad
especifica. Un MVP tiene s6lo aquella funcionalidad requerida para mostrar el
producto al cliente y su principal objetivo es evitar el desarrollar productos que los
clientes no quieran y maximizar la informacion obtenida sobre los clientes con
base en el costo y esfuerzo invertidos.

A pesar de su nombre, el MVP no se trata solamente de crear un producto. Es una
estrategia y un proceso enfocados en crear y vender un producto a un grupo de
clientes. Es un proceso iterativo de generacion de ideas, desarrollo de prototipos,
presentacion, recoleccion de datos, analisis y aprendizaje. Si el objetivo es
simplemente crear algo rapido, un MVP en si no es realmente necesario. En la
mayoria de los casos, un MVP requiere esfuerzos adicionales en invertir tiempo en
hablar con clientes, definir métricas y analizar los resultados.
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Un MVP esté enfocado en earlyadopters y clientes visionarios.
Un MVP contiene solo la funcionalidad minima requerida para aprender de los
“earlyvangelists” — clientes visionarios y earlyadopters. Tipicamente, el producto
esta enfocado en este tipo de clientes, los cuales en principio son mas tolerantes,
estan mas dispuestos a proporcionar retroalimentacion y poseen mayor capacidad
para entender la visién del producto con s6lo un prototipo o informacion basica del
producto, ademas de ayudar a llenar los ‘huecos’ en la funcionalidad deseada.

Un MVP permite aprender y cambiar de direccién si es necesario. El mayor
desperdicio que puede haber al crear un producto es construir algo que nadie
quiera. Un MVP busca comprobar que efectivamente el producto resuelva una
necesidad del mercado antes de tener que invertir demasiados recursos en su
desarrollo.

Normalmente se construye un primer prototipo y después de mostrarlo a algunos
clientes (aun si nadie lo quiere inicialmente), a través de iterar rapidamente es
posible corregir el rumbo sin tener que invertir esfuerzo de mas, gracias a la
retroalimentacion frecuente que se tiene, comparado con pasar meses encerrados
construyendo el producto “perfecto” para después darse cuenta que no era lo que
el mercado queria. Lo importante es recordar que si el producto resuelve una
necesidad real, un MVP permite alcanzar una gran visibn en pequefios
incrementos.

Una metafora que ayuda a ilustrar como funciona el proceso, es el concepto del
ciclo de Observar/Orientar/Decidir/Actuar que tiene sus fundamentos en teoria
militar.

Cémo construir un MVP. EIl objetivo principal en el proceso de desarrollo de un
startup es minimizar el ciclo de decision, el cual consiste en Construir — Medir —
Aprender a través de ideas, codigo y datos, buscando minimizar el tiempo total en
cada iteracion. El proceso es repetido hasta que se obtiene el producto que
efectivamente responde a la necesidad del mercado o hasta que se determina que
el producto no es viable. La figura 1 ilustra este proceso.
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Figura 6. Proceso de desarrollo de MVP

Fuente. Este estudio
Algunas tacticas que pueden ser usadas en cada etapa del proceso son:

« Construir: Generar lotes pequefios y produccion continua

« Medir: Realizar pruebas A/B para verificar hipétesis.

o Aprender: Construir un minimo producto viable, apoyarse en analisis de causa
raiz.

Earlyvangelists

Cuando se lanza un nuevo negocio a menudo resulta complicado encontrar
nuevos clientes, ya que éstos demandan productos maduros y probados antes
siquiera de considerarlos, lo que complica sobre manera las primeras ventas.

El problema del enfoque tradicional de lanzamiento de un nuevo negocio o linea
de negocio es que tiende a centrarse en el mercado de masas, que aunque posee
un gran volumen de clientes potenciales, éstos demandan una madurez y
disefio a los productos que no suele ser compatible con el lanzamiento de un
nuevo producto.

En estas condiciones no son pocas las empresas que, tras un fracaso en su
estrategia de lanzamiento al mercado, dan este como fallido porque no ha
tenido éxito suficiente entre el publico objetivo. El problema es de concepto... por
que ese NO es el publico objetivo. Para entender esto es conveniente conocer
la famosa curva de adaptacion.
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VISIONARIOS O EARLY ADOPTERS: Son aquellas personas que se atreven a
adoptar una tecnologia o producto cuando entienden que su uso puede ser
beneficioso para su negocio, aunque no haya muchas referencias similares en el
mercado. Se trata de personas que pueden influir en su entorno y son respetados,
dado que en ciertos aspectos son modelo para otros, y que estan dispuestos a
gastar recursos si el producto soluciona su problema.

¢Por qué son importantes para la empresa? Cuando se lanza un nuevo
producto o servicio la clave no es dirigirse a donde se encuentran la mayoria de
los clientes, a esa gran masa, ya quetienen demandas de producto que
habitualmente no se va a poder satisfacer en la fase actual (dado que piden
productos maduros, probados, estéticamente impecables y con referencias en el
mercado).

La clave cuando se lanza un nuevo negocio es hacer foco en los earlyadopters,
clientes que tienen un perfil de negocio y sienten un dolor claro y tangible que
el producto puede solucionar. Ese dolor sera el que hara que ignore los pequefios
problemas que puedan surgir al usar tu producto o la falta de referencias, y hara
que esté dispuesto a trabajar para mejorar el producto. Todo esto hace que sea
clave comprender qué le mueve, cOmo es y sus problemas.

Y no sélo se trata de un cliente especial que esta dispuesto a adoptar un producto
inmaduro y con aspectos a pulir, sino que es alguien que, al ser referencia en su
entorno es capaz de prescribir su uso y actuar como abanderado del mismo.

Validacion de cliente. La validacion del cliente demuestra que se probé el
negocio, y sus resultados indican un negocio repetible y escalable que puede
entregar el volumen requerido a los clientes a construir para una empresa
rentable.

Durante la validacion, las pruebas de la empresa TIC, demuestran la capacidad de
escalar (es decir, el producto, la adquisicion de clientes, fijaciébn de precios y
actividades del canal) en contra de un mayor niamero de clientes que 'son de
mayores dimensiones. Durante esta etapa, se desarrolla un plan de ventas para
los equipos de ventas y marketing (de ser contratados mas adelante) o valida el
plan de creacion de demanda en linea.

En las aplicaciones web / movil, la validacion del cliente requiere la instalacion de
una version "alta fidelidad" del MVP para probar las caracteristicas clave frente a
los clientes.

La validacion del cliente confirma la existencia de un conjunto de clientes, confirma

que los clientes aceptan el MVP, y valida la intencion de compra medible Entre los
clientes.
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No hay sustituto para las personas que pagan por un producto. En un modelo de
negocio de "dos caras" con un crecimiento exponencial, implica que la empresa
puede encontrar un conjunto de anunciantes que estan dispuestos a pagar para
llegar a los clientes.

Sdlo cuando un grupo de tamafio adecuado de los clientes y un proceso de ventas
repetible que produce un modelo de negocio rentable y certificados validados son
claramente con APROBACION.

1.6.3.3 Hipotesis del modelo de negocio:

Tamaiio del Mercado. El tamafio del mercado es un factor de suma importancia
pues es usado por inversionistas y aceleradoras como Verticales para estimar el
potencial econémico de un emprendimiento. Esta métrica también es utilizada
para justificar o respaldar la compra de un competidor o evaluar la fusidon entre
empresas con productos similares.

Para un inversionista es importante conocer el tamafio del mercado pues esta
métrica esta directamente relacionada con el valor potencial de salida.

No obstante, si bien es crucial encontrar el valor numérico que define el tamafio de
un mercado, es importante entender que esta cifra debe ser estudiada teniendo en
cuenta otros factores como las complejidades del modelo de negocio y las
dinamicas del mercado: el potencial de intencion de compra de ese mercado y su
presupuesto, pues la combinacion de estos factores determinara cual es el ingreso
gue puede generar el emprendimeinto.

Steve Blank (uno de los precursores de la metodologia Lean para Startups)
propone generar una “hipétesis de tamano de mercado” realizando el analisis del
universo completo (Total AddressableMarket — TAM) vs el tamafio del mercado al
gue se puede llegar con el tamafio del emprendimiento (ServedAvailableMarket —
SAM) para llegar al Target Market, es decir, el segmento de la poblacién con
mejores probabilidades de convertirse en clientes.

Propuesta de valor. La propuesta de valor es aquello que tu empresa hace mejor
que la competenciay que supone una ventaja o beneficio diferencial para el
cliente cuando este trata de suplir una necesidad o resolver un problema.

Por tanto decimos que se crea valor para el cliente cuando nuestro producto o
servicioconsigue resolverle un problema o0 necesidad de manera
satisfactoria, y ademas el beneficio que percibe el consumidor es superior al
precio que se paga por él.
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La necesidad no tiene por qué ser algo fisico y tangible, también puede tratarse
de otro tipo de necesidades mas abstractas como la necesidad de comunicacion,
o la necesidad de aceptacion y pertenencia a un grupo social.

La propuesta de valor es la solucién a una necesidad.

Aquello que haces mejor que la competencia.

La clave esta en la diferenciacioén:

El consumidor necesita que le transmitas claramente qué es lo que te diferencia
del resto de soluciones en el mercado. Ademas debe percibir dicha
diferenciacion como algo suficientemente ventajoso como para comprarte a ti y no
a otro.

Diferenciarte claramente del resto de soluciones que aporta el mercado es VITAL
parala supervivencia de tu negocio.

Factores de diferenciacion en los que basar tu propuesta de valor:

A continuacién te proponemos algunos de los factores mas importantes en los que
puedes basar la diferenciacion de tu propuesta de valor.

¢ Precio: Ofrecer el mismo producto o servicio a un precio menor puede ayudarte
a alcanzar a publicos que sean muy sensibles al precio. Pero cuidado con entrar
en una guerra de precios con tus competidores, si tu modelo de negocio no esta
preparado para soportarlo herirds de muerte a tu empresa.

+ Novedad: Ofrecer una nueva forma de suplir una necesidad que los clientes ya
tenian, o una necesidad nueva que ha emergido recientemente y a la que aun no
se estaba dando respuesta. La nueva solucion debe ser suficientemente ventajosa
para el consumidor si queremos que éste se interese en nuestro producto.

+ Calidad: La calidad de tu producto debe ser percibida como superior, ya sea
por el uso de materiales de produccion, los acabados, el trato personalizado del
servicio etc...

« Conveniencia: Un enfoque orientando a ponernos en los zapatos del cliente y
tratar de hacerle la vida mas facil. En muchas ocasiones va asociado a los habitos
de vida, costumbres, o tiempo que dedican los clientes a realizar una cierta
actividad. Simplificar la realizacion de una actividad diaria.
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+ Reconocimiento y prestigio social: Productos asociados a la pertenencia a
un cierto grupo social, moda o tendencia. Grandes marcas utilizan esta estrategia
que ataca necesidades de indole mas profunda en los individuos. No se trata de
ahorrarles tiempo ni de resolver un problema tangible, sino de descubrir los
anhelos mas intimos de un grupo de individuos y encontrar la manera de
satisfacerlos. Por ejemplo Apple ha conseguido que su manzanita sea ya un signo
de distincion: aquellos que la exhiben en sus ordenadores, tablets o
smartphonespertenencen a un grupo social que esta a la dltima en tendencias. Es
un indicador de prestigio social, un consumo realizado para ostentarlo ante los
otros y mostrar a qué grupo de la comunidad se pertenece.
En muchas ocasiones, la pertenencia y aceptacion en un grupo social depende en
gran medida del tipo de consumo que realicemos:consumo ecolégico, consumo de
grandes marcas, consumidores de tendencias de moda etc...

« Desempeiio y funcionalidad: Garantizar que le producto o servicio realiza las
funcionalidades para las que fue concebido de un modo superior 0 mas
beneficioso a los productos de la competencia. Un buen ejemplo podrian ser los
anuncios de detergentes que tratan de demostrar una y otra vez ser los que mas
manchas son capaces de eliminar.

+ Reduccion de riesgos: Cuando el cliente percibe un riesgo importante al
consumir un producto o utilizar un servicio, serd importante conseguir ofrecer una
solucion que minimice dichos riesgos y genere una mayor confianza en el cliente.

+ Reduccion de costos: Cuando el uso de nuestro producto o servicio, supone
gue el cliente ahorre, puesto que ya no incurre en los gastos que tenia antes de
utilizarlo.

+ Disefio: Tan de moda en nuestros dias, el disefio puede ser un elemento
claramente diferenciador de una propuesta de valor y puede llevar a ciertos
segmentos del publico a decantarse por nuestro producto solo porque éste les
resulta mas atractivo o mas usable.

Probablemente nuestra propuesta de valor se basara en alguno o en varios de
estos puntos. La parte crucial de nuestra propuesta de valor es decidir en
cuales vamos a basarnos y cOmo vamos a transmitirselos al cliente. Es
posible que haya méas de un atributo a destacar, pero sera fundamental determinar
cual ser4d mas eficaz destacar ante cada segmento de publico objetivo. Habr4 a
quienes prioricen el precio, otros la calidad o el disefo etc...

Segmento de cliente:
Todo modelo de negocio comienza por responder a esta cuestion, ¢Ha detectado

una necesidad para un determinado tipo de cliente y piensa que puede
ofrecer una solucion para resolverla?. Si es afirmativa tu respuesta, se puede
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seguir trabajando en el modelo. En ese caso, lo primero que se hace es identificar
y concretar las necesidades o problemas detectados.

Se describe los principales problemas que el cliente necesita resolver, desde el
punto de vista del cliente, sin considerar en absoluto su posible solucién. Se debe
Considerar que en muchas ocasiones el consumidor no tiene claro o no sabe que
existe una solucion para una necesidad que ha experimentado.

Akio Morita, ex -CEO SONY, dijo: “Nuestro plan es influenciar el consumidor con
nuevos productos, ...en lugar de preguntarles qué productos necesitan... El
consumidor ignora lo que son nuestras posibilidades.”

Una vez que hemos descrito una serie de problemas o necesidades que tienen los
clientes, se debe conocerlos a fondo. Para ello, se tiene en cuenta lo siguiente:

« Es importante segmentar a potenciales clientes.

< Analizar las expectativas del cliente.

+« Considerar las tendencias del mercado.

< Obténer informacion sobre como la competencia esta actuando en situaciones
similares.

Existen factores de segmentacion que nos permiten poder analizar los diferentes
mercados a los que nos enfrentamos:

< Segmentacion Geografica: Supone que habitantes de un mismo lugar tienen
deseos y necesidades similares.

< Segmentacion Demografica: Permite identificar el Mercado Objetivo, en base a
estadisticas vitales y mensurables de la poblacion.

< Segmentacion Psicografica: Ayuda a describir el Mercado Objetivo, en base a
los aspectos y cualidades naturales o adquiridas del consumidor individual.

< Segmentacion Estilo de Vida: Se hace en base a variables sociolégicas (de
grupo) y antropolégicas (culturales).

< Segmentacion Situaciéon de Uso: Divide a los consumidores en categorias en
términos de las caracteristicas de uso del producto.

En definitiva, segmentar es clave para crear propuestas de valor a consumidores
crecientemente dinamicos y complejos.
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Figura 7. Canales de distribucion

Descripcion Ejemplos
1 P— -
- No distinguen entre segmentos, sus PV, canales [B;EE_')S EE;;L?{'??;%\%
Masivo y relacionamiento estan orientados a una agran (Unilévnr PEG) y retail
masa de consumidores con necesidades similaras (Falabella, La Palar)
E ] Se especializan en un segmento especifico, Automotriz (cliente-provesdaor
Nicho sus PV, canales y relacionamiento estan disefiados componentes) e Industria del
segun los requerimientos especificos del segmento lujo (Rolex, Ferrari)
Distinguen y atienden a varios segmentos, lo Banca (BCI, Santander),
Segmentado que implica la co-existencia de diferentes PV, lineas areas (LAN) vy Telecom
canales, relacionamiznto v modelos de ingreso (VTR
n atienden a dos 0 mas segmentos con
: 1= necesidades muy diferentes, aprovechan sus Amazon (IT services),
Diversificado capacidades para entregar distintas PV a distintos Presto (BO)
E segmenios.
o Atienden a dos segmentos interdependientes, Chilectra seguros, Presto
Multi-Sided participando en la intermediacidn de transacciones comercios asociados, BEME,
entre dos segmentos PubliMetro y BLYK

El siguiente paso logico es que si tenemos una “Propuesta de valor” a la fuerza
necesitaremos tener una forma de hacérsela llegar a nuestros clientes. En este
canvas se examinan pues nuestros canales de distribucién, tanto en la forma
en que hacemos llegar nuestros productos/servicios como la forma en la que lo
comunicamos. En este apartado analizaremos pues no sélo la entrega, sino todas
las fases de la venta: pre-venta, entrega, pos-venta, asistencia técnica.

Relaciéon con los clientes:

Dado que los clientes son la sangre del negocio (lo que le da vida), es importante
saber que tipos de relaciones se deben generar con ellos.

Tipos de relaciones con clientes:

Segun el modelo canvas podemos se distinguen dos grupos de relaciones que
categorizan al resto de ellas:

e Relaciones que una empresa mantiene con un segmento.

Son aquellas que la empresa estimula para poder conseguir algin objetivo
planteado. Estas son:

Captacion de clientes: Es la forma por la cual se seduce al segmento objetivo,
para que lo prefieran antes que a tu competencia.
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Fidelizacion de clientes: Es la forma con la cual se mantiene a los clientes felices
y se genera “engagement”. Este término se utiliza para referirse a la identificacion,
compromiso y entusiasmo voluntario que asume una persona/trabajador/cliente
con su organizacioén/negocio.

Estimulacion de la venta: Es la forma con la cual se busca hacer crecer su
negocio con los clientes que tiene actualmente (en otras palabras, venderles mas).

Retencion de clientes: Es la forma por la cual se mantiene como clientes a
aquellos que han tenido una mala experiencia con su empresa/negocio.

¢ Relaciones que los clientes quieren tener (0 necesitan) con la empresa.
Segun el modelo canvas son 6:

Asistencia personal: El cliente puede comunicarse con una persona para tratar,
desde un ejecutivo, un jefe o usted mismo si es necesario.

Asistencia personal exclusiva: El cliente tiene una persona que se dedica
exclusivamente a su atencion.

Autoservicio: el cliente puede solucionar por su propia cuenta los requerimientos
0 inconvenientes que se presenten. Para esto debe contar con los sistemas que
permitan la gestion.

Servicios automaticos: similares al autoservicio, con la diferencia de que toda la
resolucion de requerimientos o inconvenientes esta gestionada de antemano, con
lo que el cliente obtiene de manera mas comoda las respuestas que necesite.

Comunidades: Los clientes disponen de un sistema que les permite comunicarse
unos con otros, con lo cual pueden buscar soluciones en conjunto.

Creacion colectiva: la empresa espera la colaboracion de los clientes para el
desarrollo de sus productos y servicios. Este tipo de relaciones no es tradicional,
pero de a poco se esta volviendo una tendencia.

La clave en la gestién de las relaciones es, como siempre, encontrar el punto
optimo que permita generar la mayor cantidad de valor para el cliente reportando
la mayor cantidad de beneficio para su negocio, y por lo mismo es fundamental
desarrollar de antemano una estrategia.

Actividades Clave:

Al igual que los recursos, las actividades clave son aquellas que deben ser
identificadas desde el inicio.
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Clasificacion de actividades clave segun el modelo canvas.
Estas se dividen en tres categorias principales:

Produccién: clasifica a aquellas actividades que estan orientadas a crear
productos en grandes cantidades. Se considera el disefio y la capacidad de
fabricacion como las mas importantes.

Resolucion de problemas: Como su nombre lo dice, son aquellas actividades
gue buscan soluciones para los clientes. Por lo general las empresas de servicios
se encuentran en esta categorizacion.

Plataforma/red: considera a aquellas empresas que tienen como principal oferta
servicios que ocupen estos recursos. En este sentido las actividades incluidas en
esta categoria son aquellas que se ocupan del correcto funcionamiento de la
plataforma. Mantencién, procesos, arquitectura de datos son algunos ejemplos.

Recursos Clave. ¢Que activospermitiren alcanzar los mercados a los que se
planea llegar y cudles lo ayudaran a mantener una buena relacién con tus
segmentos de clientes?

+% Recursos Fisicos. Son todos aquellos recursos materiales, como
instalaciones de factura, edificios, vehiculos, maquinas, puntos de venta, redes
de distribucién, que no son faciles de imitar o que son escasos, y que te
otorgan una posicion ventajosa frente a los competidores.

< Intelectuales. Puede ser una marca, una patente, un contrato de exclusividad
0 una base de datos, por mencionar algunos ejemplos. Son recursos que
puedes explotar para obtener ventaja frente a la competencia porque
tipicamente son Unicos.

< Humanos. En toda empresa se requiere una porcion de trabajo humano. Pero
en aquellas empresas en las que se requiere un uso intensivo de conocimiento
o de creatividad, las personas son un recurso especialmente valioso.

% Financieros. Los recursos financieros siempre son necesarios, si una linea de
crédito le permite adelantarte a la compra de bienes escasos, o le ayuda a
entrar al mercado antes que un competidor, puede pensar en ella como un
recurso financiero clave. Contar con una opcion de compra o venta, poder
acceder a tasas de financiamiento mas bajas o a inversionistas clave, pueden
ser otros recursos financieros importantes.

Aliados Clave. En un startup se toman decisiones en un ambiente de

incertidumbre. Desde este punto de vista el emprendedor es un administrador de
riesgos, por lo que contar con aliados que le ayuden a enfrentarlos y disminuirlos
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es muy valioso, natural y en algunos casos necesarios para entrar 0 mantenerte
en el mercado.

De manera general, las alianzas se crean para mejorar o potenciar el modelo
de negocios, para reducir riesgos y adquirir recursos. Pero no todas las
alianzas son iguales; los creadores del Canvas piensan que hay 4 grandes tipos
de alianzas:

- Las alianzas estratégicas: Se dan entre empresas que no compiten
directamente, por ejemplo, entre proveedores y compradores.

- Coopetencia: Son alianzas estratégicas entre competidores. Por ejemplo, para
comprar insumos al mayoreo.

- Joint-Ventures: Se forman para desarrollar conjuntamente nuevos negocios. Un
ejemplo es la recién terminada relaciéon entre Sony y Ericsson para producir
teléfonos moviles.

- Relaciones comprador-proveedor: Su objetivo es garantizar que se cuente con
los insumos necesarios a un buen precio, en tiempo y forma.

¢Por qué contar con un aliado?

Optimizar procesos y conseguir economias de escala: Si es costoso realizar
un proceso y alguien puede hacerlo de manera eficiente, se subcontrata el mismo
y se concéntra en las actividades clave.

Reducir el riesgo y la incertidumbre: Los aliados te pueden ayudar a reducir
riesgos en ambientes competitivos e inciertos.

Adquirir recursos especiales y desempefar actividades clave: Pocas
compafias poseen todos los recursos o realizan todas las actividades que estan
especificadas en sus modelos de negocios. En lugar de eso, extienden sus
propias capacidades confiando en otras empresas para realizar ciertas actividades
0 conseguir ciertos recursos.

En un mundo cada vez mas competitivo y mercados cada vez mas conectados, un
buen aliado puede ser la diferencia no solo en la entrada al mercado, sino en la
permanencia en el mismo. Se debe cultivar relaciones gana-gana para crear un
proyecto interesante.

Estructura de Costos. Segun el modelo canvas, los costos son los gastos en los

que se incurre en el proceso de generar valor. Insumos, materias primas,
propiedades, vehiculos, personal, marcas, patentes, todo lleva consigo un costo
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que se debe asumir, y es importante conocerlos para evitar fugas y poder estimar
correctamente las ganancias.

Categorizaciéon de estructuras de costos segun el modelo canvas.

Modelos de negocios basados en los costos: esta estructura es la que poseen
los proveedores de los commodities. Su negocio depende de sistemas
automatizados que optimicen la produccién, proveedores mas baratos, Yy
subcontratacion de servicios.

Modelos de negocios basados en el valor: esta estructura es mas abierta en
materia de costos, dado que se prefiere entregar un producto de mejor calidad a
cambio de materiales mas caros.

Tipos de costos segun el modelo canvas.

Costos fijos: son aquellos que se mantienen estables independiente del volumen
de venta que se genere.

Costos variables: son aquellos que varian segun la el volumen de venta
generado.

Economias de escala: los costos varian segun el volumen de compra.

Economias de campo: los costos varian segun el campo de accion del negocio.

1.6.3.5 Salir del Edificio y vender:
Plan de accién:

La importancia de un plan de accion. Un plan de accion es un documento que
describe TODAS las actividades que tienen que ser finalizadas para llegar al
objetivo deseado, semana a semana. No es necesario que haya tenido
experiencia previa en la definicion de estos tiempos, simplemente se establecen
rangos maximos admitidos de tiempo que le permitan entender a usted y su
equipo que hay un fecha limite y que TODOS deben trabajar para cumplirla.

Cada item/tarea en este documento debe tener un duefio, una persona
responsable por su cumplimiento. Esta persona puede ser usted mismo, alguien
perteneciente a su equipo o alguien que no hace parte del equipo pero que genera
algun tipo de dependencia para completarla, por ejemplo, un disefiador gréfico.
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En todo plan de trabajo debe existir una serie de hitos a ser alcanzados
semanalmente, esto no solo ayuda a organizar la ejecucidén sino que sirve como
punto de medicion del progreso de la estrategia global.

Metodologias como scrum aplicadas a proyectos de desarrollo web, sin embargo,
muchos de sus principios son aplicables a la ejecucion de proyectos de mercadeo
y ventas.

Scrum, se trata de un marco de trabajo para la gestion y desarrollo de software
diseflado para adaptarse a requerimientos cambiantes durante el proceso de
desarrollo, a través del uso de intervalos regulares que le permiten a los equipos
de trabajo definir la cantidad de trabajo a realizarse y a decidir como hacerlo de la
forma més eficiente. Esta metodologia le ayuda a los equipos a priorizar las tareas
gue generan mas valor al negocio, mejorando la calidad de lo que se entrega y
optimizando recursos.

Un plan de accién bien disefiado permite la aplicacion de los principios basicos de
Scrum.

1.7 DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

1.7.1 Planeacion Estratégica. “La Toma de Decisiones nos indica que un
problema o situacion es valorado y considerado profundamente para elegir el
mejor camino a seguir segun las diferentes alternativas y operaciones. Este
proceso es de vital importancia para la administracion ya que contribuye a
mantener la armonia y coherencia del grupo, y por ende su eficiencia.” Moody
Paul.

Tal como se plantea en esta afirmacion, la toma de decisiones implica la
valoracion profunda de una serie de variables que se encuentran interrelacionadas
entre si; dicha valoracion, para la administracion debe significar algo mas que un
simple estudio o revision, pues lo que se requiere es una estrategia que garantice
el cumplimiento de los objetivos de la compafiia; mas aun si se tiene presente que
la organizacién tal como como lo menciona Chester Barnard" (1886-1961) se
puede definir como “Un sistema de actividades o fuerzas conscientemente
coordinadas de dos o mas personas tendientes al logro de un objetivo meta o
vision.”

Lo que supone de alguna manera la alineacidén de varios actores, los cuales deben
estar relacionados entre si y compartir una serie de informacion.

Lo anterior, hace pensar que la utilizacion de una serie de herramientas
estandarizadas es fundamental para garantizar la optimizacién de los tiempos y
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recursos, es decir, planear de manera estratégica; entendiendo la planeacion
como una actividad que permite adelantarse a los cambios y posibles dificultades
futuras, maximizando de esta manera los procesos y recursos de la empresa, al
tomar medidas de control y eliminar las actividades traslapadas e inutiles, entre
otras cosas. “Sin la planificacion, los departamentos podrian estar trabajando con
propoésitos encontrados e impedir que la organizacion se mueva hacia sus
objetivos de manera eficiente”. (Robbins. S, Coulter. M, 1996.)

De igual manera, es importante tener presente, que la planeacion inicia con un
diagnostico el cual tal como lo menciona Koontz. H y Weihrich. H (1998) consiste
en realizar un analisis de la empresa en donde se determinen sus caracteristicas
actuales al interior de la misma, frente a las del entorno, es decir, determinar el
estado actual de la organizacion frente a lo que Fleitman (1994) catalogo como un
estudio y analisis de las debilidades y fortalezas de la empresa frente a las
amenazas y oportunidades de mercado (DOFA).

“Analizando y evaluando el entorno de un organismo, su base legal, organizacion,
estructura, politicas, planes, programas, sistemas y controles”. Una vez terminada
la fase diagnostica, se puede evidenciar claramente, los resultados reales con las
metas esperadas, para asi llevar a cabo las acciones correctivas y acordes con las
necesidades de la empresa, encaminandola hacia el cumplimiento de sus
objetivos, Por lo tanto, el DOFA determina que tan competitiva es la empresa y da
a conocer su capacidad real para desempeiiarse en el medio (Serna. H, 1997).

Dentro de las herramientas que se utilizan para esta fase diagnostica se encuentra
el (PCI); El perfil de capacidad interna, evalla el estado de la compafia, con las
fortalezas y debilidades que presenta, en areas como financiera, recursos
humanos, recursos tecnoldgicos, capacidad directiva y capacidad competitiva,
entre otros. Este perfil es representado graficamente en un cuadro donde se
evallan diferentes aspectos que conforman las areas nombradas anteriormente, la
calificacion se encuentra clasificada en fortaleza o debilidad en grado alto, medio y
bajo para cada una, y posteriormente se indica su grado de impacto o importancia
para la empresa en la misma escala alto medio y bajo. Tal como se puede
evidenciar, el PCI revisa las areas de apoyo.

Como complemento al analisis interno de la compafiia, es importante hacer uso de
otra de las herramientas utilizadas para el diagnéstico, denominada EIl perfil de
Oportunidades y Amenazas del medio (POAM) la cual permite “analizar y elaborar
el analisis del entorno corporativo, el cual presentara la posicion de la compafiia
frente al medio en el que se desenvuelve. Tanto en el grado como en el impacto
de cada factor sobre el negocio”. (Serna. H, 1997). Este se evalua igual que el PCI
pero con factores del entorno que puedan representar una amenaza u oportunidad
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para la compafia. Algunas de las categorias a evaluar pueden ser la estructura de
la industria, analisis de los competidores, analisis de la evolucion y cambios de la
industria, entre otros.

Una vez terminada la fase diagnostica se inician las acciones correctivas que tal
como lo afirma (David. F, 1988) puede incluir el replanteamiento de las
estrategias, objetivos, metas y politicas o de la mision de la organizacion, por lo
que se hace relevante: a) analizar la vision corporativa, conocer y tener claridad de
lo que la empresa quiere ser en el futuro, teniendo cuidado de que la misma
cumpla con las caracteristicas de ser realista, integradora, amplia y detallada
ademas de consistente, pues desde un inicio debe ser socializada e interiorizada
por los directivos quien en ultimas deben difundirla interna y externamente; b)
conocer la mision corporativa, la cual determina el core del negocio, indicando
cuales son los bienes y servicios que ofrece la empresa, el mercado objetivo y a
gue clientes va dirigida, ademas de la forma como va a cumplir su vision y
propositos corporativos para ser competitiva en el mercado; y c) revisar los
objetivos corporativos que deben contener los resultados globales que una
organizacion espera alcanzar en el desarrollo y operacion concreta de su misién y
vision”.

Tal como lo plantea Serna. H, 1997. Al igual que la vision, los objetivos deben ser
medibles y poseer un tiempo establecido para ser cumplidos.

Para finalizar, como todo proceso, una vez implementadas las acciones
desarrolladas, es importante mantener monitoreado el resultado, por lo que se
recomienda establecer indicadores de gestion que puedan ser facilmente
monitoreados y que supongan si tienen modificaciones drasticas la necesidad de
reiniciar con el proceso de planeacion estratégica.

1.7.2 Perspectiva directiva. La direcciobn se encarga de orientar, comunicar,
capacitar y motivar al recurso humano de la empresa para que desempefien
efectivamente, con entusiasmo y confianza su trabajo y contribuir asi al logro de
los objetivos de la empresa.

La direccion es un ingrediente necesario para la administracion de éxito y esta
estrechamente relacionada con el liderazgo. Estos dos elementos son el aspecto
interpersonal de la administracion. El pequefio empresario es un lider en su
empresa. Debe ser una persona motivadora, curiosa, enérgica y debe reunir todas
las energias y recursos para superar cualquier barrera que le impida alcanzar sus
objetivos. Al mismo tiempo, debe tener la habilidad para que sus subordinados
cumplan adecuadamente sus funciones, realizando las 6rdenes que se emitan.
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El lider de la empresa debe emplear la direccion para identificar las aptitudes y
motivaciones del personal y asi brindar incentivos adecuados.

Elementos Importantes para la Direccion
Motivacién:

La motivacion es la necesidad o impulso interno de un individuo, que lo mueve
hacia la realizacién de sus labores, conciente de que esta obteniendo beneficios
personales y al mismo tiempo esta contribuyendo al bienestar de su familia, la
comunidad, asi como al logro de los objetivos de la empresa.

Comunicacion:

Una buena comunicacion, es el intercambio de pensamientos, informacion,
hechos, ideas, opiniones o emociones entre dos 0 mas personas, para lograr
confianza y entendimiento mutuo y/o buenas relaciones humanas.

En la empresa, la informacion que se transmite entre los miembros del equipo de
trabajo debe ser clara y comprensible para que las actividades se realicen
efectivamente.

Liderazgo:

Liderazgo es la relacion en la cual una persona (el lider), influye en otros (los
empleados), para trabajar voluntariamente y con buena disposicion en las tareas
de la empresa, necesarias para alcanzar los objetivos deseados por el lider y/o el
grupo. Por lo tanto, el lider debe ser una persona que infunda respeto, seguridad,
admiracion y deseo de trabajar.

Aspectos Fundamentales del Proceso de Direccion
Como lineamientos de la direccion estan:

« Coordinar las actividades de la empresa de manera que se desarrollen
armonica y eficientemente;

+« Definir claramente las tareas de los empleados;

« Desarrollar un eficiente proceso de seleccion de personal,

% Mantener una comunicacién eficaz con los empleados;

% Fomentar interés, iniciativa y participacion en el personal,

% Mantener la disciplina en el grupo de trabajo;

% Renumerar equitativamente al personal.
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1.8 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.8.1 Enfoque de la investigacion. El trabajo tiene un enfoque cuantitativo “utiliza
la recolecciéon y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion y
probar hipotesis establecidas previamente y confia en la medicion numérica, el
conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud
patrones de comportamiento de una poblacion’(Hernandez etal, 2003; p.5).

1.8.2 Método de investigacién. De acuerdo al objeto de la investigacion, para
alcanzar los propositos se utilizara el método deductivo el cual, “permite que las
verdades particulares contenidas en las verdades universales se vuelvan
explicitas. Esto es, que a partir de situaciones generales se lleguen a identificar
explicaciones particulares contenidas explicitamente en la situacion general”
(Suérez, Op. cit., p. 119).

Luego el estudio realizado estara bajo el método inductivo pues se parte de la
experiencia, de la informacion y del contacto directo con las personas involucradas
de los diferentes procesos y acciones de deliberacion de las distintas alternativas
de accion, hasta llegar al andlisis e interpretacion de los resultados.

1.8.3 Tipo de Estudio. En conformidad con los objetivos planteados se define que
el tipo de estudio de la investigacion se encuentra enmarcado dentro de un tipo de
estudio EXPLICATIVO “Estudia las variables de un problema y cémo influyen en
otras variables, cuando hay una relacién causa y efecto. Para establecer si existe
una relacion causa-efecto, se aislan y eliminan los factores que pueden ser causa
de un resultado particular y probar soélo los que se quieren medir directamente.”
(Méndez, 1988; p. 89), al ir mas alla de la descripcion y plantear la nueva
alternativa de modelo de negocio, segun las caracteristicas encontradas se logra
adaptar un plan de accién adecuado para la implementacion de la metodologia
Lean Launchpad.

1.8.4 Fuentes y técnicas de recoleccion. Para establecer el estado actual de
dichas empresas; para tal fin las fuentes son de tipo:
1.7.4.1 Fuentes primarias. Se obtiene cuando “la investigacién propuesta

depende de la informacién que el investigador debe recoger en forma directa.”
(Mendez, 1988)
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Para la presente investigacion, la informacion primaria resulta de las entrevistas
con Gerentes y Encargados del area de comunicacion de clientes potenciales
quienes encaminaran el nuevo modelo de negocio.

1.8.4.2 Fuentes secundarias. “Las fuentes secundarias, se encuentra en las
bibliotecas y esta contenida en libros, periddicos y otros materiales documentales,
como trabajos de grado, revistas especializadas, enciclopedias, diccionarios,
anuarios, etc.” (Méndez, Op. cit., p. 145).

En lo que respecta a la informacién secundaria se tomaron, referencias
bibliogréaficas, publicaciones y ediciones impresas, y en general toda informacion
publicada en los diferentes medios que guarde estrecha relacion con el tema
central de estudio, como es la metodologia Lean Launchapad y el modelo de
negocio Canvas.

1.8.4.3 Instrumento de Recoleccion de Informacion. “Los métodos de
recoleccion de datos, se pueden definir como: el medio a través del cual el
investigador se relaciona con los participantes para obtener la informacion
necesaria que le permita lograr los objetivos de la investigacién”. (Méndez, Op.
cit., p. 145).

Para la presente investigacion se definen como instrumentos de recoleccién de la
informacion la entrevista y documentos bibliograficos, publicaciones, pagina web.

1.8.5 Procesamiento de la informacion. Se aplicaron 40 entrevistas a clientes
potenciales, las cuales permitierén encontrar el modelo de negocio adecuado para
la empresa BLUESHARE S.A.S.

La informacion se porcesé en lienzos llamados Canvas para lograr comparar las
propuestas de valor que generen mas ingresos a la empresa.

Esquema entrevista

e Tipo(s) de problema(s)?

e ¢;CoOmo resolveria el (0s) problema (s)?

e Cuantas veces al afio lo tiene?

e Cuanto gasta en ese problema?

¢ Que tan grande es este problema para usted
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Empresas Entrevistadas

Hotel
PASTO

Ropa

Fernando Plaza

Galerias
Oro’s

San Fernando

Plaza
Cuellars
Agualongo
Loft

Juan Sebastian

Oro Verde

BOGOTA

Marriot Gran estacion 2
Totto
Ropa UNO
Ropa Pat Primo
Zara
Beso de COCO
Ropa espafiola
Titan
Arturo Calle
Gran estacion 1

MEDELLIN

CALI

Salud Bar - Restaurante Otros

Sena Empleo

Departamental Cola de Gallo

Clinica Lépez  Ventura Café

HILA

Clinica Bellatriz

Nueva EPS
] Cine Colombia
Bella Piel )
Friday’s
SIESUA Carvajal
medicina laser y Mimos
SPA
Buffalo’s Beer
Avinal
Alumina
Coautomotriz
Coomeva
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2. DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

2.1 DIAGNOSTICO INTERNO

2.1.1 Perspectiva directiva. A la hora de dirigir un grupo de personas en una
empresa u organizacion, es importante identificar el estilo de direccion que se va a
aplicar, en funcién del tipo de trabajo y de la capacidad de los colaboradores.
Dicho estilo de direccion contribuird en gran medida a la consecucion de los
objetivos y al clima laboral de la empresa.

Y por tanto se han identificado las siguientes variables vitales:

2.1.1.1 Planificacion. No se ha identificado claramente la mision, vision, los
objetivos, los principios, ni valores corporativos, porque al ser una empresa hueva
con poco tiempo de funcionamiento ha hecho que la perspectiva inicial presente 3
cambios en el direccionamiento de su negocio pues este se ha basado en la
reaccion del mercado por el producto o servicio que se esta ofreciendo.

% Publicidad via Bluetooth
+» Kioskos publicitarios
% Renting

El impacto es bastante alto ya que al no tener direccionado la planificacion de la
empresa y estar en un permanente cambio no se pueden realizar estrategias
competitivas que le permitan entrar de una manera mas impactante en el
segmento del mercado escogido por la misma, se considera una Debilidad Mayor.

2.1.1.2 Estilo de direccion. BLUESHARE, al ser una empresa nueva carece de
un direccionamiento claro, que la llevado a que se presenten varios cambios en su
plan de negocios, por tanto esta en continua fluctuacién y depende mucho de la
reccion del mercado al cual esta encaminada; lo que conlleva que no se tenga aun
tipo de direccién clara, al no definir un estilo de direccién claro para la empresa, no
se puede encaminar hacia unos lineamientos y aspectos fundamentales de la
direccion, lo que conlleva que la empresa en este momento marche sin un
direccionamiento claro de lo que realmente desea alcanzar, conviertiendose esta
varible de alto impacto en una debilidad mayor.

2.1.2 Perspectiva de mercadeo. El mercado objetivo de BLUSHARE va dirigido
a medianas y grandes empresas con sistemas bien definidos, buena posicion en el
mercado, empresas que busquen acreditacién, con gran infraestructura y que
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sean reconocidas y solidas; en Pasto Empresas que predominantemente
pertenecen al sector de SERVICIOS (Hospitales,Supermercados, centros
comerciales, instituciones educativas, teatros, Bancos y hoteles) Estas cuentan
con instalaciones propias para atender a diario cientos de usuarios en grandes
establecimientos, con &reas laborales bien definidas por actividades y ofrecen sus
servicios con estrictos tramites y disponen de procedimientos automatizados,
ademas se encuentran obligados a implementar por entidades regulatorias y como
normas de Calidad medios de agil y eficiente respuesta a preguntas como:
ubicacion, pagos e informacién general de todos los servicios ofrecidos en varios
lugares de sus establecimientos.

Usan generalmente carteleras, mapas y sefalética. Recursos que no son
interactivos y pueden no satisfacer las dudas del usuario que los consulta.

Competencia de BLUESHARE en mercado nacional:

CSI SA, Kafka Ltda, Frontera Soft Ltda, Virtualmedia Network, Kivicodigitals,
KeyVolution3, VirtualTechnologies Ltda, Escandinova Digital, TowerTech
Americas, Estudio4d, Screen Media Group, Opti fresh Colombia Ltda, VR
Technology Ltda, Brainworks tv & Virtual Solutions, Divelco.

Su modelo de negocio es vender paneles interactivos con aplicaciones a medida.
Ninguno ofrece Renting, ni alguna solucion para la rapida obsolescencia de
equipos.

Nuevos sectores emergentes como el de Tl (tecnologia de la informacién) en
Colombia presenta una Evolucion favorable en mercados de software y servicios.
Existen politicas de Proteccion de Datos y proyectos de ley de propiedad
intelectual para brindar un ambiente mas seguro de inversion para este sector. La
acogida de soluciones informéticas sistematizadas es cada vez mayor, De
acuerdo con IDC, en Colombia los ingresos del Sector se han casi duplicado
desde 2005 — hasta 2010.

En cuanto ha esta perspectiva se puede identificar los siguiente aspectos vitales:
2.1.2.1 Competidores. No hay competencia a nivel local sin embargo existen
empresas en Colombia que distribuyen equipos de caracteristicas similares en la
ciudad. Pero directamente no se tiene competencia.

El bajo nivel de competencia en la region se muestra como una oportunidad de

desarrollo para la Empresa a nivel local y regional; considerando esta variable se
define un impacto positivo, identificado como fortaleza.
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2.1.2.2 Comercializacién a traveés de renting:
Comportamiento:

De 9 equipos proyectados para comercializacion en un lapso de tiempo de 10
meses, se ha logrado la comercializacion de 4 equipos en 4 meses; por lo cual se
tiene un nivel de cumplimiento del 44% y una tendencia de cumplimiento
ascendente.

Impacto positivo o negativo:

La proyeccion de las ventas a través de la comercializacion de los equipos es
positiva, puesto que se identifica una tendencia ascendente en el cumplimiento de
las metas establecidas. Por lo cual se define un impacto positivo considerado
como fortaleza.

Magnitud:

Se considera como una fortaleza mayor.

2.1.3 Perspectiva tecnolégica. El desarrollo tecnolégico de BLUESHARE se
enmarca en tres etapas:

Primera Etapa: el primer disefio de BLUESHARE S.A.S. se compone de una
pantalla tactil de 20” con un procesador Core Dos Duo y un dongle Bluetooth
especial para grandes coberturas, inicialmente se utiliza un software a medida que
permite la interaccion entre un usuario y el equipo, adicional a esto y manejando
un modelo de cliente servidor el software provee informacion al usuario a traves de
conexiones bluetooth sobre un dispositivo moévil, la administracion de la aplicacion
se basa en un entorno local y la interfaz es estatica.

Segunda Etapa: BLUESHARE S.A.S. propone dos grandes cambios, el primero a
nivel de hardware, se incorpora una nueva pantalla vertical de 40" de alta
definicion con el fin de extender y mejorar los servicios visuales y asi aumentar la
interaccién con el usuario, el segundo a nivel de software donde se propone
remplazar la aplicacion local por un sitio web, mas dinamico y facilmente
actualizable con esto se mejora la insercion de nuevos contenidos.

Tercera Etapa: se piensa en un modelo méas dindmico utilizando nuevas
tecnologias de animacion y mejorando la experiencia de usuario, los nuevos
contenidos ocupan menos espacio y se orienta mas a una aplicacion de tipo web,
a nivel hardware se adquieren equipos con pantallas de 23” para la interaccion del
usuario con la aplicacion. Se logra actualizar el contenido de la aplicacion sin
necesidad de cargar la informacion de manera fisica a los equipos. Resulta una
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aplicacibn méas robusta capaz de almacenar quejas y reclamos, registros y otras
variables. Se aumenta al portafolio de productos y servicios dos nuevos elementos
video Wall y pizarras para la educacion.

2.1.3.1 Actualizacién de tecnologia. BLUESHARE S.A.S. cuenta con un equipo
de trabajo conformado por tres Ing. De Sistemas y dos Ing. Electronicos lo que ha
permitido un avance tecnoldgico significativo en menos de dos afios; se han
adquirido y desarrollado diferentes tipos de equipos y aplicaciones que han
permitido prestar un mejor servicio al aumentar beneficios. Se encuentra un
Impacto Positivo lo que conlleva a establecer una Fortaleza Mayor.

2.1.3.2 Prediccion y mantenimiento. EIl 50% de los equipos tiene garantia de
fabrica por un afio y el otro 50% por tres, ademas el 100% de los equipos se
encuentra asegurado aminorando los gastos generados por reparacion de los
equipos, igualmente se monitorean los equipos de manera constante lo cual
aumenta de manera positiva la prediccion de dafios. Se encuentra un Impacto
positivo y una fortaleza Mayor.

2.1.4 Perspectiva financiera. En general la parte financiera de la empresa, se
inicio con el capital aportado por el fondo emprender y recursos de sus
fundadores lo que ha llevado que se tenga una estabilidad financiera, para poder
enfocarlo en sus requerimientos de crear valor como: las ganancias, rendimiento
econémico, desarrollo de la compafiia y rentabilidad de la misma, ademas del
valor econdmico agregado, retorno sobre capital empleado margen de operacion,
ingresos y rotacion de activos.

Por lo que se ha logrado identificar algunas variables de competitividad como son:

2.1.4.1 Liquidez. El cual ha sido un aspecto favorable en la empresa, ya que se
cuenta con los recursos suficientes para poder cumplir con todas las necesidades,
tanto en la adquisicion de materiales para la elaboracién de los equipos y su
implementacion ademas de las obligaciones propias de la empresa. Por lo que es
un impacto mayor y una fortaleza mayor dentro de la empresa.

2.1.4.2 Endeudamiento. Al ser una empresa relativamente nueva, se encuentra
aun vetada de alguna forma por el sector financiero quien le exige tener un mayor
tiempo en el mercado para poder acceder a los servicios financieros que ofrece la
Banca. Convirtiéndose este aspecto en debilidad menor y de impacto menor para
la empresa.
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2.1.5 Perspectiva talento humano. No solo el esfuerzo o la actividad humana
guedan comprendidos en el talento humano, sino también otros factores que dan
diversas modalidades a esa actividad: conocimientos, experiencias, motivacion,
intereses vocacionales, aptitudes, actitudes, habilidades, potencialidades, salud,
etc.

La gestion del talento humano es la responsable de la dimension humana en la
organizacioén, esto incluye:

e Contratar personas que cumplan con las competencias necesarias para
ejercer su cargo.

e Capacitar a los empleados.

e Proporcionar los mecanismos y ambientes necesarios que propicien la
motivacién y la productividad en la organizacion.

Se ha identificado algunos focos vitales dentro esta perspectiva:

2.5.1 Formacion académica. El 100% del talente humano cuenta con un Titulo
Profesional y Tecnico afines al proposito de la empresa BLUESHARE, es una
fortaleza para los propoésitos de BLUESHARE porque mejora la produccion vy
ejecucion del objetivo empresarial. El impacto es positivo y es una fortaleza mayor
la formacion con que cuenta actualmente el capital humano de BLUESHARE, ya
gue contempla la finalidad de la empresa que es ofrecer Tecnologia para mejorar
el servicio empresarial, por lo tanto cabe resaltar que cuenta con Un ingeniero
electrénico, disefiador grafico, contador y operarios los cuales trabajan en equipo
complementandose con su formacion actual.

2.5.1.1 Capacitacion. Dentro de la empresa no se han desarrollado planes de
capacitacion para el personal, que conlleven al desarrollo de nuevas competencias
que ayuden al fortalecimiento del mismo; volviéndolo mas competitivo y a un
mercado cambiante, convirtiéndose en una variable de impacto bajo y una
debilidad menor.
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2512 PCl

Tabla 1. Matriz PCI

FACTORES EXTERNOS OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO
A M B A | M B |A|M|B
Competidores X X
Comercializacion a través de X X
renting
Estilo de direccion X X
Planificacion X X
Actualizacion de tecnologia X X
Prediccion y mantenimiento X
Liquidez X X
Endeudamiento X X
Formacion Academica X X
Capacitacion X X
Fuente. Este estudio
2.1.6 Matriz MEFI
Tabla 2. Matriz MEFI
Factores Internos Ponderacién | Clasificacion | P x
C
Planificaciéon 0.2 1 0.20
Estilo de direccion 0.1 1 0.10
Competidores 0.1 4 0.40
Comercializacién a través de Renting 0.05 4 0.20
Actualizaciéon de tecnologia 0.2 4 0.80
Prediccion y Mantenimiento 0.1 4 0.40
Liquidez 0.1 4 0.40
Endeudamiento 0.05 2 0.10
Formacion Académica 0.05 4 0.20
Capacitacion 0.05 2 0.10
TOTAL 1 2.90

Fuente. Este estudio
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Interpretacion de resultados matriz MEFI:

La ponderacion del resultado da un total de 2.90 lo cual indica que las estrategias
utilizadas hasta el momento han sido adecuadas y por lo tanto cubren con las
necesidades de la organizacion teniendo un buen desempefio, pero se hace
necesario hacer unas mejoras para reducir las debilidades y tener un mejor
aprovechamiento de las fortalezas y de los recursos para tener un mejor resultado
e incrementar su capacidad competitiva.

2.2 DIAGNOSTICO EXTERNO

2.2.1 Entorno econdmico. Segun datos estadisticos de DANE la economia del
pais crece por encima del 5.5%, dentro de este crecimiento es de vital importancia
el aporte del sector comercio con un crecimiento por encima del 35%, dicho
crecimiento estd fundamentado por el alto desempefio de las tarjetas de crédito y
los beneficios tributarios que conlleva hacer transacciones mediante este medio.
Adicional a lo anterior las bajas tasas de interés de las entidades financieras han
dinamizado segmentos tan importantes como la construccion.

Aunque frecuentemente escuchamos del gobierno que los indices de desempleo
han disminuido, el indicador sigue siendo elevado si contemplamos que este es
un derecho fundamental descrito en nuestra constitucion. Las tasas de desempleo
superan en 10% en el pais y en nuestro departamento es aun mas critico. El
desempleo es una amenaza de alto impacto por cuanto genera deterioro de la
economia y en algunos casos ocasiona pobreza que obliga a recurrir a otras
instancias para conseguir dinero o alimento. EI desempleo en nuestra region
también esta generado por el desplazamiento que a su vez lo genera la violencia
de grupos al margen de la ley y que luchan con las fuerzas del gobierno para
mantener el dominio de un territorio. Tal es el caso del departamento de Narifio y
su Capital Pasto en donde el flujo de dinero mediante la obtencién de créditos a
bajas tasas de intereses ha favorecido en gran medida el comercio.

Segun el informe trimestral (julio - septiembre 2011) del Dane, el sector de las TIC
tuvo un crecimiento de 9,5% frente al mismo periodo del 2010 y se constituye en
el tercero con mayor crecimiento en el pais y el mayor de los ultimos afios.

El sector de telecomunicaciones y correos crecio en septiembre 9,5 por ciento
frente al mismo mes del afio anterior, 1,8 puntos mas que el resto de la economia,
la cual crecio 7,7%.

Este crecimiento de la industria TIC es la mayor presentada en los ultimos 14
trimestres, o sea la més positiva de los ultimos cuatro afios en el pais.
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Con el nuevo tratado de libre comercio con los Estados Unidos, existe una alta
incertidumbre sobre las ventajas o desventajas que este pueda traer tanto a la
region como al pais.

2.2.1.1 Tasa de cambio. En general, las importaciones y las exportaciones se
ven afectadas por la variacién de la tasa de cambio y por ende las consecuencias
pueden ser negativas o0 positivas segun se presente la revaluacion o la
devaluacion de la moneda, todo depende desde el punto de vista que se observe y
del sector de la economia a la que se pertenece.

Esta situacion es un problema para los productores nacionales debido a que
éstos, al no poder aprovechar los beneficios que ofrece una moneda fuerte, no
pueden reducir los costos de produccionlo que los hace menos competitivos
frente a los importadores.

La firma comisionista Bolsa y Renta tiene en sus estimados que la Tasa
Representativa del Mercado cierre 2013 con un promedio que oscile entre los
$1.750 y $1.780, un poco por debajo de los $1.798 que valié un ddélar en promedio
en el pais durante 2012, con un pico en enero de $1.942,7 y su mayor caida en
mayo cuando tocé los $1.754,89.

Eduardo Bolafios Galindo, analista de la divisa en Asesores en Valores, advierte
que la “tendencia natural es a la baja, como ya se aprecia en otros mercados de
Ameérica Latina”. A eso se suma una revaluacion acumulada del peso frente al
dolar en 2012 de 8,81%, producto, especialmente, de la gran entrada de capital
extranjero, sobre todo en mineria e hidrocarburos. De ahi que el mercado espere
mas intervenciones del Banco de la Republica.

La tasa representativa - promedio - del mercado fue de $1.787 para el segundo
trimestre de 2012, lo que signific6 una revaluacién nominal anual del peso de
colombiano en 0,7%, respecto al mismo periodo de 2011. Con relacién al indice de
tasa de cambio real, presento una disminucion de 2,8% en el segundo trimestre de
2012 al compararla con el mismo periodo del afio anterior, al pasar de 97,6 en
2011 a 94,9 en el segundo trimestre de 2012.

Para BLUESHARE S.A.S. es favorable esta situacién de revaluacion en que se
encuentra el pais, ya que parte de su misidbn empresarial tiene su soporte en la
importacion de articulos electronicos, de coOmputo, software, monitores, etc., que
deben ser adquiridos del exterior, entonces deben pagar menos pesos por sus
importaciones, lo que les significa un gran beneficio, porque tienen la posibilidad
de aumentar su margen de utilidad o disminuir los precios de sus productos, lo
cual los hace mucho mas competitivos en el mercado regional y nacional pues sus
costos disminuyen y lastimosamente las empresas nacionales no tienen los
suficientes avances en equipos tecnoldgicos requeridos por la empresa.
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2.2.1.2 Exportaciones. De acuerdo con las declaraciones de exportacion
procesadas por la DIAN y el DANE, Las exportaciones colombianas en enero de
2013 disminuyeron 1,1% con relacién al mismo mes de 2012. Este resultado fue
ocasionado principalmente por la caida de 5,5% en las ventas externas de
combustibles y productos de las industrias extractivas* y a la reduccién de 9,4%
en las de productos agropecuarios, alimentos y bebidas. Por el contrario, se
presentd un crecimiento en las exportaciones de manufacturas (12,6%).

El resultado de los combustibles, fue ocasionado principalmente por la
disminucién en las ventas de petréleo, productos derivados del petréleo y
productos conexos (-7,0%); y el de los productos agropecuarios, alimentos y
bebidas, a la disminucién en las ventas de otros azlcares de cafia o de
remolacha y sacarosa pura en estado sdlido (-59,0%); mientras que el aumento en
las manufacturas se debi6é fundamentalmente al incremento en las ventas de
vehiculos de carretera (106,8%). En el primer mes de 2013 se exportaron 20,2
millones de barriles de petrdleo crudo, frente a 20,8 millones en el mismo periodo
de 2012(-2,9%).

Estados Unidos fue el principal destino de las exportaciones colombianas en el
mes de enero de 2013, con una participacion de 29,3% en el valor FOB total
exportado; le siguen en su orden, China (14,9%), Panama (6,2%), Paises Bajos
(6,1%), Espafa (3,6%), Venezuela (3,3%), Ecuador (2,9%) y Chile (2,9%). Las
ventas a Estados Unidos disminuyeron 19,7% debido principalmente a las
menores ventas de combustibles y aceites minerales y sus productos. Las
exportaciones destinadas a China registraron un aumento de 57,0% ocasionado
fundamentalmente por las mayores ventas de combustibles y aceites minerales y
sus productos.

Las exportaciones en primera instancia no afectan en gran medida a BLUESHARE
S.A.S., su misidn no radica en vender sus productos al extranjero, ademas no es
uno de los sectores fuertes para la economia Colombiana la comercializacion de
Tecnologia.

2.2.1.3 Importaciones. En diciembre de 2012 las compras externas del pais
disminuyeron 0,5% con relacion al mismo periodo de 2011, al pasar de
US$4.504,6 millones CIF a US$4.480,3 millones CIF. Grupos de productos OMC a
partir de la Clasificacion Uniforme del Comercio Internacional Rev. 3: Del valor
total de las importaciones declaradas durante el mes de diciembre de 2012, las
manufacturas representaron el 80,2%, los combustibles y productos de industrias
extractivas 7,2%, los productos agropecuarios, alimentos y bebidas 12,4%, y el
restante 0,2%, lo constituyeron productos de otros sectores.
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La disminucion en las importaciones colombianas en este mes obedecio
principalmente por la reduccion de 7,2% en las importaciones de las
manufacturas*. Por el contrario, las compras de combustibles y productos de las
industrias extractivas aumentaron 76,8%. El producto que méas contribuy6 a la
disminucién del grupo de manufacturas fue “otro equipo de transporte” que
disminuy6 72,2%, al pasar de US$346,2 millones CIF en diciembre de 2011 a
US$96,2 millones CIF en el mismo mes de 2012, y resto 6,5 puntos porcentuales a
la variacion del grupo.

Las principales disminuciones se registraron en las importaciones originarias de
Francia, al pasar de US$273,6 millones en diciembre de 2011 a US$88,0 millones
en diciembre de 2012, y las de México, que pasaron de US$444,8 millones a
US$399,1millones CIF.

En Colombia El 47,6% del valor CIF de las importaciones realizadas por el pais se
concentr6 en Bogota, D.C., 12,1% en Antioquia, 11,0% en Cundinamarca, 8,0% en
Valle del Cauca, 6,0% en Bolivar, 5,7% en Atlantico y el restante 9,7% en los
demas departamentos.

Segun datos anteriores se pude observar que para BLUESHARE S.A.S. que es
una empresa nueva, importadora de articulos tecnoldgicos, una de las primeras
en ofrecer este tipo de articulos y servicios innovadores en Narifio, el indicador
macroecondémico: importacién, hace que en pequefia escala se encuentre
favorecida dentro del proceso de revaluacion del pais, puesto que le permite
ofrecer productos a menores costos al poder adquirir en menor valor sus
mercancias. Logrando entrar en el mercado local de una manera mas competitiva,;
aunque BLUESHARE S.A.S. es pequefia para hacer peso en la economia regional
y nacional, este factor le da un crecimiento favorable.

Teniendo en cuenta que en Colombia es poco el porcentaje de participacion de
este sector en relacion a la compra de articulos de este tipo, Ademas, el sector
tecnoldgico de la economia no se ve afectado en gran instancia porque son otros
sectores como el manufacturero los que mas han disminuido sus compras, el
sector tecnologico no tiene gran peso en la economia nacional. Pero con la
revolucién de las TIC es un aspecto que no esta fuera del crecimiento nacional e
internacional que a futuro inmediato puede impactar de manera positiva en el
desarrollo del pais.
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2.2.1.4 Gasto publico. Al respecto sobre el Gasto Publico, BLUESHARE S.A.S.
ha sentido todo el apoyo empezando porque es producto del Plan semilla del
Programa Fondo Emprender del SENA, ademas, cuenta con el apoyo del sector
para el mejor aprovechamiento de los recursos tecnologicos que ofrece.

El sector Tecnologico es hoy por hoy uno de los sectores mas prosperos en
Colombia, es por esto que para empresas que trabajan directamente con el uso de
Tecnologias de Informacion esto es una ventaja y una oportunidad que sera el
punto fuerte de la empresa Blueshare asi como también lo piensan todos los que
se dedican a laborar desde este sector.

“Las cifras del DANE, ademas de los logros obtenidos en 2011, ratifican la
importancia que tiene las TIC en el desarrollo del pais. Internet es una herramienta
clave para jalonar la prosperidad y disminuir la pobreza en el pais”, dijo el Ministro
TIC, Diego Molano Vega.

El presupuesto del sector publico para el afio fiscal 2013 suma S/. 108 mil 418
millones 909 mil 559, y ello es 13,49% mas que el asignado para este afio (S/. 95
mil 534 millones), de acuerdo con el proyecto enviado por el Ejecutivo al
Congreso.

Este presupuesto del 2013 va acorde con el logro de un superavit fiscal de 1,1%
del PBI y prioriza la asignacion a seis pilares fundamentales: inclusion social,
desarrollo del capital humano, promocion de innovacién tecnolégica y el
fortalecimiento del orden publico, defensa nacional y seguridad ciudadana.
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Figura 8. Renta reduciday posibilidad de ventas en el mercado local

Fuente. Este estudio
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El sector publico, es un factor que representa para la empresa de BLUESHARE
S.A.S una oportunidad, porque se encarga de regular, liberalizar y subvencionar
las actividades de la empresa. La creciente globalizacion, entre las economias, los
mercados, los gobiernos y las organizaciones hace necesario que se tenga en
cuenta el efecto de politicas en la formulacién e implementacion de estrategias
competitivas, en nuestro caso y como lo determinan los datos estadisticos
podemos darnos cuenta que es muy ventajoso el hecho de que el Gobierno centre
sus esfuerzos en proyectos y empresas que trabajen en pro de la Innovacion
Tecnoldgica, es por lo anterior que se convierte en un factor muy importante
también porque estamos la inclusién social y politica respecto al uso de
tecnologias de informacion ha ido en incremento en nuestro Pais.

2.2.1.5 Inflacion. La inflacién es el crecimiento continuo y generalizado de los
precios de los bienes y servicios, es un movimiento persistente al alza de los
precios o también se la podria definir como la disminucién del poder adquisitivo del
dinero; la evolucion de la inflacibn es medida por las variables que presenta el
indice de precios al consumidor.

Para el 2013 los expertos en este tema, han fijado una proyeccion de crecimiento
de la economia, en un rango que va desde el 2% hasta el 5%, teniendo en cuenta
la incertidumbre que genera la desaceleracion mundial de la economia y sus
efectos sobre el PRODUCTO INTERNO BRUTO en Colombia.

La inflacion en Colombia fue de 2.44% en el 2012, dentro de la meta fijada por el
Banco Central de 2 a 4%, que es la misma para este afo; para el cierre de 2013,
las expectativas de alza de los precios cayeron a un 2.83%.

A nivel micro sectorial la inflacion de enero se incrementd en los grupos de
diversion (0.6%), salud (0.49%), alimentos (0.48%) y otros gastos (0.47%); sin
embargo hubo deflacion en el sector de telecomunicaciones y tecnologia (-0.12%),
para entender mejor se define el concepto de deflacion: es el fendbmeno contrario a
la inflacion y consiste en la caida generalizada del nivel de precios de bienes y
servicios, por lo general es causada por la disminucion de la demanda, lo cual
significaria un problema ya que una caida en la demanda significa una caida en la
economia.

2.2.1.6 Tasa de interés. La Junta Directiva del Banco de la Republica de
Colombia, en su primera reunion del 2013, decidio reducir en 25 puntos basicos la
tasa de interés de intervencion dejandola en 4 %, como lo esperaba el mercado
para respaldar a la alicaida economia, y aumentar la compra de dolares.

Este recorte se suma a los cuatro que realiz6 el Banrepublica durante el 2012, que
totalizaron 100 puntos basicos.
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Las razones “tienen que ver con una desaceleracion de la inflacibn mayor a la
esperada y que se sitla en las proyecciones por debajo del 3%, una
desaceleracion de la economia mayor a lo esperado (...), las razones son claras,
basadas en analisis técnicos”, explicé José Dario Uribe, gerente del banco central
colombiano, en conferencia de prensa.

La dinamica del consumo privado (4%) y publico (4.8%) en el tercer trimestre fue
similar a la observada en el segundo y un poco mejor que la esperada. La mayor
incertidumbre en esta proyeccion se vuelve a originar en el comportamiento de la
inversion, principalmente la destinada a obras civiles y a edificaciones.

Para 2013 se espera que algunos de los factores que han frenado la inversion en
2012 se reviertan, impulsando por esta via la demanda interna. Por su parte, las
condiciones que soportan el dinamismo observado del consumo y de la inversion
en magquinaria y equipo se mantendrian en 2013.

En resumen, la economia colombiana crece por debajo de su potencial, la inflacién
observada y proyectada se sitian por debajo de la meta del 3%, y no se
vislumbran presiones alcistas sobre la misma en el futuro. En estas circunstancias,
la evaluacion del balance de riesgos indica la conveniencia de reducir la tasa de
interés de intervenciébn a 4%. Las acciones de politica monetaria estan
encaminadas a que en 2013 el producto se situe cerca de la capacidad productiva
de la economia, sin que se pongan en riesgo la meta de inflacion ni la estabilidad
macroecondmica del pais.

BLUESHARE S.A.S. cuenta con la modalidad de Leasing para sus clientes que
son en mayoria corporativos, en este punto al seguir la economia comportandose
de esta forma permite a nuestros clientes acceder a créditos que les permita
adquirir nuestro producto, lo cual nos seguira beneficiando a mediano plazo.

2.2.2 Entorno juridico. Toda empresa debe estar ligada a normas y leyes que
reglamenta el estado para su funcionamiento, los pequefios emprendedores son
en la actualidad los mas favorecidos con ellas, puesto que hay muchos beneficios
gque se dan para que se genere mas empleo, pero tambien existen una
normatividad que implica estar actualizado y cumplir con todo requisito impuesto
por la ley.

Las normas, leyes y decretos planteados en los ultimos afios por parte del estado
para todas las empresas publicas como privadas, indican los cambios a que deben
someterse todas ellas; entre las que podemos mencionar, el proyecto de ley de
tecnologias de informacion y la obligatoriedad de la implementacion de los
sistemas de gestion de calidad en el sector publico regida a través de la ley 872 de
2003; no asi en el sector privado, donde las empresas inician procesos de
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implementacion y certificacion de manera voluntaria a través de la norma
internacional de calidad 1SO.

Se toman 2 aspectos vitales en el campo juridico en el que se mueve la empresa:

2.2.2.1 Normatividad y Legislacién Nacional. Teniendo en cuenta la ley 1341
del 2009, que determina los lineamientos para el uso de las tecnologias de
informacion y comunicacion en el estado colombiano se identifica la necesidad de
impulsar el desarrollo y fortalecimiento del sector de las TICS, promover la
investigaciébn e innovacién buscando su competitividad y avance tecnoldgico
conforme al entorno nacional e internacional.

Este punto nos permite explorar nuevos caminos y retos para enfrentarlos, y
representa un gran impacto para Blueshare pues le permite ganar un espacio
amplio para entrar a implementar sus equipos y aplicaciones en el mercado
objetivo de la empresa, impacto positivo, Oportunidad Mayor.

2.2.2.2 Masificacion del gobierno en linea. Teniendo en cuenta que la ley 1341
del 2009 reza en su articulo 2 numeral 8 “Con el fin de lograr la prestacién de
servicios eficientes a los ciudadanos, las entidades publicas deberan adoptar
todas las medidas necesarias para garantizar el maximo aprovechamiento de las
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones en el desarrollo de sus
funciones. El Gobierno Nacional fijara los mecanismos y condiciones para
garantizar el desarrollo de este principio. Y en la reglamentacion correspondiente
establecera los plazos, términos y prescripciones, no solamente para la instalacion
de las infraestructuras indicadas y necesarias, sino también para mantener
actualizadas y con la informaciébn completa los medios y los instrumentos
tecnolégicos.”

Se identifica una oportunidad mayor puesto que todas las empresas del sector
publico deben identificar e implementar mecanismos agiles de comunicacién con
sus clientes y es ahi donde BLUESHARE tiene la oportunidad de ofertar sus
equipos facilitando la comunicacion e interaccién de los clientes de las empresas
con sus tramites.

2.2.3 Entorno cultural. La cultura es el conjunto de simbolos (como valores,
normas, actitudes, creencias, idiomas, costumbres, ritos, hébitos, capacidades,
educacién, moral, arte, etc.) objetos (como vestimenta, vivienda, productos, obras
de arte, herramientas, etc.) que son aprendidos, compartidos y transmitidos de
una generacion a otra por los miembros de una sociedad, por tanto, es un factor
gue determina, regula y moldea la conducta humana.
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la cultura es:

... Aquel todo complejo que incluye el conocimiento, las creencias, el arte, la
moral, el derecho, las costumbres, y cualesquiera otros habitos y capacidades
adquiridos por el hombre. La situaciéon de la cultura en las diversas sociedades de
la especie humana, en la medida en que puede ser investigada segun principios
generales, es un objeto apto para el estudio de las leyes del pensamiento y la
accion del hombre.

(Tylor)

69



2.2.3.1 Miedo a la tecnologia:

Comportamiento: Se observa que en poblacion desde los 60 afios en adelante
existe un temor relacionado con el acercamiento y uso tactil de los equipos, este
temor esta relacionado con un miedo a dafiar los equipos debido a su bajo nivel de
conocimiento y formacién respecto a este tipo de tecnologias. Esto se identifica a
través de la observacion directa de usuarios interactuando con los 4 equipos
instalados en el hospital infantil y las apreciaciones que describen los funcionarios
del hospital cuando este tipo de poblacion se acerca a los equipos mientras se
encuentran en las salas de espera. La empresa aun no ha realizado un estudio
formal respecto a este tema.

Visién a mediano plazo: La facilidad en el contenido, diagramacién y navegacion
en los equipos permite que todo tipo de usuarios pueda acceder con facilidad a la
informacion contenida en los equipos; sin embargo es importante que para lograr
disminuir los miedos de este tipo de poblacion respecto a tecnologias tactiles
como la de blueshare, se motive a todos los potenciales usuarios especialmente la
poblacién con edades superiores a los 60 afios a través de estrategias graficas de
sensibilizacion, interiorizacion y familiaridad con nuestros equipos.

Impacto: El bajo nivel de conocimientos en el area de la tecnologia por parte de
los usuarios que superan los 60 afios de edad, se define como una amenaza con
un impacto negativo.

Magnitud: Se considera como una amenaza menor

2.2.3.2 Formacion tecnoldgica en poblacion desde los 5 afios:

Comportamiento: A partir de la observacion se identifica que la poblacion de
usuarios desde los 5 afios conoce y maneja tecnologias de informacion con gran
facilidad; por lo cual en la observacion directa realizada en el hospital infantil se
evidencia que los nifios desde estas edades sienten gran curiosidad por los
equipos de informacion y hacen que su interés cautive a sus padres y logren el
acercamiento, navegacion y exploraciéon de nuestros equipos.

Vision a mediano plazo: La alta formacion en el uso de herramientas tecnoldgicas
en niflos desde los 5 afios genera una vision atractiva respecto a la aceptacion de
nuestros equipos en diferentes escenarios. Lo cual indica que el mercado esta
abierto y se identifica una gran potencialidad en la distribucion, aceptacion y uso
de los equipos de BLUESHARE.

Impacto: La facilidad de navegacion de nuestra herramienta sumada a la

avanzada formacion en uso de tecnologias en edades desde los 5 afios hace de
este aspecto una oportunidad calificada positivamente
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Magnitud: Se considera como una oportunidad mayor.

2.2.4 Entorno ambiental. El crecimiento econdmico, la innovacion de las
actividades industriales y la innovacion técnica no controlada contribuyen al
deterioro medioambiental progresivo puesto de manifiesto desde la década de los
sesenta. Esta situacion ha llevado a un replanteamiento del tema, a un cambio de
actitud, que considera los temas medioambientales como de gran relevancia
social, hasta tal punto que hoy resulta comun identificar, al menos parcialmente,
calidad de vida con el disfrute de un medio ambiente lo méas integro y lo menos
deteriorado posible.

La empresa, como agente determinante del proceso productivo, adquiere un activo
protagonismo a la hora de hablar de las actuaciones ambientales, en este marco
es necesario que los gestores empresariales cuenten con una serie de técnicas
precisas que les permitan determinar tanto el valor de los impactos derivados de
su actividad productiva, como los costes que tendrian que asumir para eludir tales
impactos o, al menos, reducirlos a la expresiéon minima que la tecnologia existente
permita.

No hay que olvidar que, al hablar de medio ambiente, es importante sefalar que
existe una gran incertidumbre que gira desde la propia definicion y delimitacién del
concepto hasta saber cual es o sera el efecto de la actividad humana sobre el
mismo, como se estiman y distribuyen los beneficios y costes medioambientales
en el tiempo, en el espacio y entre los agentes econémicos.

La consideracion del medio ambiente en el marco de la gestibn empresarial
requiere de adecuaciones en las distintas esferas de decision de las empresas.
Los costos "adicionales” que introduce la extension de las restricciones
ambientales, asi como la utilizacion y aplicacién de los instrumentos econémicos y
fiscales al respecto, conlleva considerar los diferentes subsistemas que se
encuentran dentro de la empresa (financiero, recursos humanos, direccion,
produccion).

2.2.4.1 Responsabilidad ambiental. La responsabilidad ambiental debe hacer
parte de las decisiones de la organizacion, tanto en la direccion, como en la
coordinacién y en la operacion de la Empresa. Esta variable debe hacer parte de
las estrategias, metas, valores y principios de la organizacion y debe ser objeto de
analisis y medicion a través de indicadores.

Actualmente el boom de la responsabilidad ambiental se considera como una
obligacion para todas las empresas, ya que el cuidado y uso mesurado de los
recursos ambientales se ha convertido en una variable competitiva que le permite
a las organizaciones destacarse de entre otras empresas, es asi como a través de
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esta estrategia, blueshare esta desarrollando, posicionando y liderando en su
mercado objetivo el cumplimiento del compromiso de responsabilidad ambiental a
través de la minimizacion en el uso del papel en las Empresas, migrando
paulatinamente de la cultura del papel a la cultura del uso de las herramientas
informaticas. Para nuestro caso los puntos de informacion tactil.

A mediano plazo se visualiza que a pesar de las campafas, estrategias y otros
mecanismos de divulgacion y educacion respecto a la responsabilidad ambiental,
las empresas y sus directores evidencian una migracion lenta a la cultura de
responsabilidad ambiental; sin embargo a medida que el tiempo pasa esta variable
va tomando relevancia e importancia y poco a poco las grandes empresas van
tomando conciencia respecto a esta variable y el adecuado uso de los recursos y
consecuentemente hacen que las pequefias empresas consideren iniciar estos
procesos de cambio de cultura. Es ahi cuando Blueshare inicia su posicionamiento
haciendo uso de sus ventajas competitivas.

En ese sentido se define a esta variable como una amenaza menor con un
impacto positivo.

2.2.4.2 Educacion ambiental. Respecto a este entorno se identifica que existe
un bajo nivel de conocimientos en cuanto a técnicas y practicas ambientales en las
empresas de la region; esta variable no se ha desarrollado ampliamente, evidencia
de esto es el escaso numero de empresas que han optado por implementar
normas de calidad ambiental como la ISO 14001. Este entorno hace que
BLUESHARE se vea amenazado por la escasa cultura que los directores de
empresa tienen respecto al cambio de viejos procedimientos llevados de formas
tradicionales, entre ellos el uso de guias escritas, la informacion o guia de clientes
y/o consumidores a través de un determinado funcionario en la organizacién o la
practica de procedimientos lentos y no amigables con el ambiente; viejos
preceptos que con la entrada en operaciéon de nuestros puntos de informacion
tactil inician su eliminacion, incrementado la competitividad de la empresa e
incrementando la imagen de la misma a través de sus inversiones en tecnologia
gue paralelamente apoyan una cultura amigable con el ambiente.

A un futuro a mediano plazo se vislumbra que los directores de empresas van
incrementando su nivel de conocimientos, conciencia y responsabilidad en el uso
de los recursos ambientales, sin embargo esta variable no presente un crecimiento
a gran escala por la por lo cual se identifica un impacto positivo y una amenaza
de tipo menor que se debe trabajar con la identificacién de nuevas estrategias.

2.2.5 Entorno tecnolégico. En 2007, cuando el sector crecia a dos digitos, la
penetracién celular era de tan sélo 67% y el crecimiento del sector TIC se
explicaba por el aumento de la telefonia movil. Actualmente, la penetracion movil
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es superior a 103% y el crecimiento de la industria TIC se explica por el
incremento de banda ancha que pasé de 2,2 millones de conexiones a 4,6 este
ano.

Ademas, la adopcién de tecnologia y procesos competitivos adecuados, es la
primera accion que deben llevar a cabo especialmente las pequefias empresas
colombianas, luego de la aprobacion del TLC entre Colombia y Estados Unidos.

2.2.5.1 Conectividad. Las TIC constituyen un factor dinamizador capaz de
generar multiples efectos positivos en el sistema econémico. En primer lugar,
existe una relacion estructural entre el crecimiento econdémico, y la adopcién de
TIC, en la medida de que estas estan destinadas a resolver los desafios
planteados por la creciente complejidad de los procesos productivos. En otras
palabras, las TIC constituyen una infraestructura imprescindible para el
crecimiento de los sistemas econémicos.

En relacion a los estandares internacionales de educacion, competencias
laborales y acceso a las Tecnologias de la Informacion (TICs), tanto Colombia
como el resto de Latinoamérica se encuentran rezagados. Situaciéon que se
traduce en condiciones desfavorables para las empresas locales a la hora de
competir a escala global, segun explica el Foro Econdmico Mundial (FEM) en su
Reporte Global en Tecnologia de la Informacion.

Colombia avanza mucho en temas de tecnologia, el plan Vive Digital sigue
positivamente y el Ministerio TIC tiene una vision clara de los requerimientos de
conectividad que tiene el pais. Sin embargo, falta aplicar mucha mas velocidad
para hacer los cambios necesarios para competir en EU. Otros paises como Chile
y Perd han avanzado mas rapido que Colombia en esta materia.

Lo anterior plantea un impacto positivo ya que la conectividad esta creciendo y se
hace necesario emplear tecnologia para generar valor agregado en las empresas,
se considera una Oportunidad Mayor.

2.2.5.2 Compra de insumos tecnoldgicos. La estimacion inicial es que las
exportaciones a Estados Unidos se triplicardn y las importaciones, segin Analdex
creceran un 25%.

Los equipos que BLUESHARE S.A.S. utiliza son importados en su mayoria de
Estados Unidos, con el TLC se disminuiria costos de materia prima (pantallas,
insumos electrénicos) y se aumentarian beneficios en el Renting al invertir en
nuevos servicios. Se identifica un impacto positivo y una oportunidad mayor.
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2.2.6 Perfil De Oportunidades Y Amenazas

Cuadro 1. Perfil De Oportunidades Y Amenazas

Fuente. Este estudio
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Factores externos Oportunidades Amenazas Impacto
A M B A | M B |A|M|B
Tasa de cambio X X X
Importaciones X X
Exportaciones X X
Incentivos a pequeiias y medianas X X
empresas
Subsidios gubernamentales X
Inclusién social X X
Inflacién hardware X X
Inflacién software X X
Tasa de interés X X
Fuente. Este estudio
2.2.7 Matriz MEFE
Tabla 3. Matriz MEFE
Factores Externos Ponderacion | Clasificacion | P x
C
TLC 0.1 2 0.2
Tasa de Interés 0.1 3 0.3
Normatividad y legislacion nacional 0.15 4 0.6
Masificacion del gobierno en linea 0.09 4 0.36
Miedo a la tecnologia 0.06 2 0.12
Formacion tecnoldgicas en poblacién 0.1 4 0.4
desde los 5 afos
Responsabilidad ambiental 0.1 2 0.2
Educacion ambiental 0.05 2 0.10
Conectividad 0.15 4 0.6
Compra de insumos 0.1 4 0.4
TOTAL 1 3.28




Interpretaciéon de resultados matriz MEFE

El resultado de esta matriz la cual tiene un resultado de 3.28 nos da una idea del
factor externo y es favorable, lo cual quiere decir que las amenazas se estan
haciendo a un lado para concentrarse en las oportunidades que tenemos y
explotarlas lo mas posible para que la organizacion se encuentre en un buen lugar
en el mercado.

2.3 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER
Esta herramienta considera la existencia de cinco fuerzas dentro de una industria:

+ Rivalidad entre competidores

% Amenaza de la entrada de nuevos competidores
% Amenaza del ingreso de productos sustitutos

% Poder de negociacion de los proveedores

+ Poder de negociacion de los consumidores

X/

El clasificar estas fuerzas de esta forma permite lograr un mejor analisis del
entorno de la empresa o de la industria a la que pertenece y, de ese modo, en
base a dicho andlisis, poder disefiar estrategias que permitan aprovechar las
oportunidades y hacer frente a las amenazas.

2.3.1 Rivalidad entre competidores. En la industria de la tecnologia y mas
especificamente de los medios interactivos de comunicacion es impresionante la
rapidez con que se generan avances y cambios, es por ello que BLUESHARE
S.A.S. decide establecer Alianzas estratégicas con sus clientes potenciales y con
Kafka S.A.S. con el fin de ampliar cobertura en el pais y aumentar el portafolio de
productos y servicios.

La amenaza es grande ya que la tecnologia baja de precio rapidamente y se
desarrollan nuevos productos y aplicaciones diariamente, haciendo que los
competidores se consoliden mas y aumenten su capacidad productiva.

2.3.2 Amenaza de la entrada de nuevos competidores. En el mercado
tecnoldgico es dificil posicionar una nueva marca, el cliente elige productos de
marcas reconocidas a nivel mundial, ademas la falta de experiencia, lealtad del
cliente, cuantioso capital requerido, falta de canales de distribucion, falta de
acceso a insumos, saturacion del mercado, hace que nuevos competidores tengan
mayor dificultad en penetrar el mercado. Por ello esto no representa una gran
amenaza para la empresa.
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2.3.3 Amenaza del ingreso de productos sustitutos

En el mercado hay varios productos sustitutivos que se dedican a la Atencién e
Informacion del cliente pero basados en medios tradicionales, tales como:

Carteleras

Buzones de sugerencias

Orientadores y Oficinas de Informacién
Impresos

Sefalética

ANANENENRN

Estos productos no realizan un sistema de informacion sistematizado, se incurre
en perdida de tiempo innecesario y no ofrecen el control y la recoleccion de datos
que esta presente en las herramientas TIC al ser vendidos como productos y no
como un servicio integral. Sin embargo el precio de estos medios es bajo
comparado al servicio de BLUESHARE vy su tradicibn hace que sea mas facil su
penetracidon. Para las aplicaciones tecnoldgicas hay muchos productos sustitutos
lo que genera una gran amenaza para BLUESHARE S.A.S., por ello la estrategia
gue se plantea es la innovacién continua donde se generen nuevos servicios para
lograr competir con los productos sustitutos, tales como aumentar numero de
reportes y andlisis de estadisticas al clientes o llevar la informacion del cliente a
una aplicacion movil.

2.3.4 Poder de negociacion de los proveedores. EI TLC abre la posibilidad de
encontrar proveedores de materia prima tal como pantallas 6 equipos electronicos,
a un precio menor, es por ello que se tiene una base de proveedores fuerte con la
gque se puede competir con precios y calidad. Ademas la mayoria de la mano de
obra existe en la ciudad de Pasto, disminuyendo costos y aumentando el control
en la produccion.

2.3.5 Poder de negociacion de los consumidores. Mientras menor cantidad de
compradores existan, mayor sera su capacidad de negociacion, ya que al no
haber tanta demanda de productos, €stos pueden reclamar por precios mas bajos.

En Pasto no se cuenta con competencia directa para BLUESHARE S.A.S., por ello
no representa una amenaza grande para la empresa, el cliente prefiere que su
garantia este dentro de la ciudad aumentando el poder de negociacién con los
consumidores. Las estrategias destinadas a captar un mayor numero de clientes u
obtener una mayor fidelidad o lealtad de éstos, serdn aumentar la publicidad y
ofrecer mayores servicios o garantias.
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Tabla 3. Poder de negociacion de los consumidores

FUERZA COMPETITIVA IMPACTO
FUERTE MEDIO  DEBIL
Rivalidad entre empresas X
Economia de escala X
Diferencias propias del producto X
Identidad de la marca X

Requerimientos de capital

Acceso a la distribucion

Politicas Gubernamentales

Poder de negociacion con los clientes
Volumen del negocio

Barreras de entrada

Poder de negociacion de los beneficiarios
Promocién de productos sustitutos

Bienes sustitutos
Fuente. Este estudio

XXX XXX XX

2.3.6 Competencia. En el mercado Nacional existen varias empresas que se
dedican a publicidad en pantallas pero no quienes se dediquen a establecer
mecanismos para la actualizacion y manejo de las mismas. Por el contrario a nivel
mundial existen varias empresas que se dedican a ello pero no integran redes
sociales y no tienen cobertura en América Latina. En el cuadro siguiente se
describen las caracteristicas de los competidores en cuanto a la tecnologia que
utilizan, la automatizacion de la plataforma y la inclusion de redes sociales.
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2.4 MATRIZ DOFA

MATRIZ DOFA

AMENAZAS

Al.TLC

A2. MIEDO A LA TECNOLOGIA
A3. RESPONSABILIDAD
AMBIENTAL

A4. EDUCACION AMBIENTAL

OPORTUNIDADES

O1. TASAS DE INTERES
02. NORMATIVIDAD Y LEGISLACION
NACIONAL

03. MASIFICACION DEL GOBIERNO EN
LINEA

04. FORMACION TECNOLOGICA EN
POBLACION DESDE LOS 5 ANOS

05. CONECTIVIDAD

06. COMPRA DE INSUMOS

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS FO

F1. COMPETIDORES
F2.
COMERCIALIZACION
ATRAVES DE RENTING
F3. ACTUALIZACION
DE TECNOLOGIA

F4. PREDICCION Y
MANTENIMIENTO
F5. LIQUIDEZ

F6. FORMACION
ACADEMICA

F2;A4, A2: Contrarrestar el
miedo a la tecnologia y aportar
a la educacién ambiental con el
modelo de Renting.

F1, F3, F5. F4;Al: Hacer del TLC
un aliado para la actualizacion
de tecnologia, y competir con
productos de calidad.

F4;A3 se aprovechara la
garantia de los equipos para
reparacion y se estableceran
politicas ambientales para
manejar las partes inservibles.

F2,F1; O3 Aprovechando la
masificacién y la falta de competidores
ofrecer un servicio completo de Rentig
F4, F3; O5 Aprovechar la liquidez para
lograr mayor actualizacién tecnologica
y asi competir en los campos de la
conectividad en la que todas las
empresas estan

F4;06 Aprovechar la liquidez para
adquirir insumos para nuevos
productos.

F2;02 Aprovechar la nueva legislacién
para desarrollar el negocio por medio
del Rentig

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DA

ESTRATEGIAS DO

D1. PLANIFICACION
D2. ESTILO DE
DIRECCION

D3. ENDEUDAMIENTO
D4. CAPACITACION

Al;D1, D2:

Definir el estilo de direccion de
la Empresa para enfrentar el
TLC.

A3, A4;D1, D2:

Definir una politica clara desde
la direccién respecto a mejorar
las relaciones con el medio
ambiente.

Al; D4:

Implementar programas de
formacioén y capacitacién para
lograr ventajas competitivas.

D1,D2;02,03,05 Teniendo en cuenta
la legislacién actual y el
aprovechamiento de las TICS
desarrollar una planificacién que le
permita obtener mejores resultados en
el mercado
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2.4.1 Analisis de competitividad de la empresa:

2 La ventaja competitiva

Los atributos que posee el servicio de BLUESHARE corresponden a:

Renting, Préactica solucion para adquirir herramientas TICS que soporten el
servicio de atencion en Informacién al cliente, sin necesidad de endeudamiento,
capital de trabajo y cargas administrativas, evitando también la obsolescencia.

El Renting es una figura comercial donde se toma en arriendo los equipos por un
tiempo determinado, dando uso y goce como si fueran propios pero sin hacerse
cargo del pago y control delos gastos de mantenimiento ni seguros.

Cambio de

Disefio de Sin Pados

Iniciales

Interfaz Seguros. equipos en

personalizada caso de falla.

Disefio y Aclua-
lizacién de
Informacién, Costos de Mantenimiento
una semandl Instalacién. Preventivo.

por el tiempo
de contrato

Transmision de datos movil y estadisticas: la competencia en el mercado local es
principalmente de productos o servicios sustitutos, mediante medios tradicionales
de informacién como carteleras y buzones de sugerencias, BLUESHARE agrega
tecnologia a estos procesos permitiendo la transmisiéon de datos a dispositivos
moviles.

Ademas se crea una plataforma para atender los comentarios de los usuarios de

nuestros clientes y son directamente enviados al e-mail del administrador y se
toman datos del numero de visitas que tiene la plataforma.
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> Tipologia de los productos mercados

PROPORCION
CARTERA VENTAS
PRODUCTOS VENTAS NEGOCIO LIDER
A b
Servicio 6 100% 20
VENTAS | VENTAS TASA CUOTA

SECTOR | SECTOR |CRECIMIENTO | MERCADO
ANO 2011 | ANO 2010 | MERCADO | RELATIVA | CASILLAS MATRIZ BCG

t tq = (t't_l)/t_l =a/b
3.000 2.600 15,38 0,55 | DILEMA

MATRIZ BCG BLUESHARE S.A.S.

Servicio; 100%
14,00

[=}
S

[=}
o

[=)
o

=)
o

Tasg de gyeciientg de gnercigdo

o
o

[EEY
o

1 0

Cuotarelativa de mercado

Blueshare no tiene competidores en la ciudad de Pasto, por ello se realizo la matriz
comparandolo con las empresas Nacionales, por estar en etapa de Introduccion se sitla en
Dilema, Blueshare se encuentra en un mercado de expansion rapida, con la posibilidad de
aumentar la cuota de mercado y convertirse en Estrella. Por ello se sugiere que se realice
inversiones en I[+D para que el mercado sustituya los medios tradicionales de
comunicacién con herramientas TIC, ademas de inversion en fuerza de ventas capacitada.
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En la matriz multicriterio el servicio de BLUESHARE se posiciona en la zona B, que
recomienda seguir un desarrollo selectivo; para ello se realizara una propuesta de valor
para cada sector con caracteristicas diferenciadas entre ellos.

BLUESHARE planea para los microsegmentos de mayor relevancia crear estrategias de
marketing diferenciado para cada uno de ellos y una estrategia de marketing
indiferenciada para todas los demas microsegmentos.

Con ello se realizara la inversion con vistas a mejorar la posicién detentada desplazando a
la derecha de la matriz, mejorando su competitividad.

Estrategia de diferenciacion y especialista

Se propone una estrategia de diferenciacién utilizando estrategias selectivas o especialistas
donde se realice una propuesta de valor para cada micro segmento, concentrandose en
sus necesidades especificas, reduciendo asi el caracter sustituible del producto,

aumentando la fidelidad.

Estas estrategias implican una habilidad de marketing importante y la coordinacién de los
esfuerzos entre I + D y produccion.

Riesgo de las Estrategias

o Diferencial de precios, el costo de la personalizacién para cada micro segmento se
incrementa debido al analisis especifico de las necesidades.

Crecimiento Intensivo
e Racionalizacion del mercado, aumentar la eficacia del marketing operativo
concentrandose en segmentos mas rentables, abandonar de forma selectiva ciertos
segmentos.

Estrategia de Integracion hacia abajo

e Blueshare desea tener una mejor comprension de las necesidades de los clientes.
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Estrategia del especialista

e La estrategia clave de BLUESHARE esta en la concentracién de los nichos para ser
rentable y duradero, donde las caracteristicas distintivas del servicio se encuentran
en el desarrollo tecnolégico, el modelo Renting que conlleva a la no obsolescencia.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Se proponen varias estrategias con el fin incrementar la participacion del mercado vy
posicionamiento, Diversificacion del portafolio de productos y desarrollo de nuevos
mercados; sin embargo se requiere seguir trabajando de cdbmo generar una estrategia que
sea competitiva desde el punto de vista de costos. Otras estrategias que se plantea son de
gestién administrativa y de mercadeo, un aspecto importante de resaltar es el tamafio del
mercado que es amplio en todos los sectores ya sean publicas o privadas, se requiere que
la compafia incursione con estrategias agresivas, que generen cambios y una vision al
mercado frente al

uso de los kioscos.

ESTRATEGIA DE SERVICIO

Teniendo en cuenta que nuestra empresa es nueva y la llegada de kioscos interactivos es
muy novedosa, aprovecharemos que no hay competidores directos para crear un
portafolio de servicios hecho de acuerdo a las necesidades de cada cliente y mediante una
fuerza de ventas total.
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3. RESULTADOS DE LA APLICACION CON CLIENTES

Para encontrar las necesidades del mercado se establece un esquema de
entrevista, que aunque no es mandatorio permite encontrar puntos claves para
analizar, la entrevista se realiza de manera fluida sin tratar de inducir al cliente a
contratar algun servicio, por el contrario se busca inconvenientes que tiene el
cliente que entorpecen algun proceso de su empresa, no se plantean soluciones
se entiende como ellos atacan la falencia y con que frecuencia se da.

Esquema entrevista

Tipo(s) de problema(s)?

¢, Como resolveria el (0s) problema (s)?
Cuantas veces al afio lo tiene?

Cuanto gasta en ese problema?

Que tan grande es este problema para usted

Tabla 4. Empresas Entrevistadas

Fuente. Este estudio
Aprendizajes: Se realizaron 40 entrevistas en dos semanas en las ciudades de

Medellin, Bogota y Pasto, para analizar lo encontrado se contd con el apoyo de
APPS.CO programa liderado por el MinTIC en la fase de Ideacion, Validacion y
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prototipado. Se realiza una segmentacion y se plasman las necesidades que los
clientes tienen para informar a través de pantallas o carteleras.

» Hoteles: Actualizacién en tiempo real de informacion de eventos en los salones
para hoteles que dispongan 2 o mas auditorios. ltinerario de vuelos de
aeropuertos cercanos. Promocion de menu ejecutivo.

» Hospitales y sector salud: Actualizacién en tiempo real de campafas de salud,
prevencion y promocion de valores, deberes y derechos de los usuarios

+ Almacenes de ropa: Actualizacibn en tiempo real de colecciones vy
promociones de ultima hora en las tiendas en cualquier parte del mundo.

* Restaurantes de cadena: Actualizaciobn en tiempo real de menu digital y
promociones de ultima hora en puntos de venta en cualquier parte del mundo.

Ademas en el proceso se entiende que existen servicios innovadores que pueden
dar valor agregado al servicio de la empresa.

Otros servicios

+ Social Share: publicitar a los usuarios o clientes contenidos de redes sociales
como comentarios de facebook y retweets de la marca o de sus seguidores,
videos de youtube, fotos de flikr, Facebook, instagram etc.

* Public engagement: los usuarios puede postear en las pantallas sus fotos
diciendo estuve aqui o dar felicitaciones de cumpleafios a sus amigos o por dia
de amor y amistad.

* RSS de noticias, estado del clima y hora local. Etc...

Hallazgos importantes

Para determinar los hallazgos de mayor importancia y asi encontrar un comun
denominador que permita desarrollar la primera version de la solucion se
determinan tres puntos a analizar: Necesidades, donde encontramos las
necesidades comunes sin importar el nicho, Arquetipo donde se establece el
conducto que se debe seguir para vender la propuesta y bajo que canales buscan
este tipo de soluciones y el Ultimo punto clave es la forma de adquisicién de la
solucion, que en este caso es el Renting al ser compras elevadas las empresas
prefieren un arrendamiento operativo.
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Figura 9. Hallazgos importantes

*Mayor recordacién del mensaje por parte de los usuarios.

eAhorro de costos de impresion y tiempos (imprenta y pegar afiches uno a uno en
varios puntos, Cambio de fichas de lobby poster)

*Facil y rapida actualizacion de informacién (descuentos de ultima hora, promociones,
campafias).

eLos clientes buscan a sus proveedores por internet, luego piden demostraciones.

*El proveedor debe tener cobertura y soporte nacional, marcas de equipos
reconocidas

eGeneralmente la adquisicion de tecnologia (mas de 10.000 usd) se hace por
financiacion.

*Es importante atacar la obsolescencia tecnologia, al cliente le gusta actualizacion
permanente de sus equipos

Fuente. Este estudio
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4. EL MODELO PARA LA EMPRESA

Con las necesidades identificadas se realiza el primer CANVAS, donde se focaliza
la solucion a los problemas de los clientes, y se entiende que tan rentable y
escalable puede llegar a ser la empresa. En este lienzo se plasman una a una las
ideas de solucion que luego ayudaran a crear el MVP.

Figura 10. CANVAS

Fuente. Este estudio

Para el primer CANVAS se determinaron las siguientes caracteristicas:

a. Segmento del Cliente

Hoteles

Las necesidades expresadas en este sector refieren a actualizacion diaria de
informacion en salones de eventos e itinerarios de vuelos, las é&reas o
departamentos interesados en implementar el servicio son: Comunicaciones,

Sistemas, Calidad, Gerencia General, Tecnologia, Mercadeo, (Comité de
compras).
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Tiendas De Ropa De Cadena

El mercado objetivo que se define tras las entrevistas realizadas son tiendas de
ropa de cadena con cobertura en 5 o0 mas puntos del venta del pais y que su
mercado objetivo de clientes hasta los 35 afios

Salud
Clinicas nivel 2 o superiores (ESE, IPS),EPS y EPSS con cobertura nacional
b. Propuesta de valor

Salud

e Facil y Rapida Promocion de campafas, jornadas y servicios que beneficien al
paciente (promocion y prevencion).

e Mayor Recordacion de los mensajes por parte de los usuarios (impacto en
imagenes Yy videos).

e Ahorro de costos de impresion y tiempos de a imprenta y pegar afiches uno a
uno en varios puntos.

Tiendas De Ropa De Cadena

e Publicidad de Colecciones con videos e imagenes.
e Ofertas, descuentos de ultima hora y por un tiempo determinado.
e Grupos de pantallas para distribucion de contenidos digitales restringidos.

Hoteles

Facil y rapido cambio de la publicidad de eventos en los salones del hotel.
Mayor Recordacién del mensaje.

No mas fichas en lobby poéster tradicional.

Promocién Bar, Restaurante y demas servicios de hotel.

publicacion de Salidas de Vuelos.

Entretenimiento a clientes

c. Canales de distribucion

e Internet:

Portal Web, Adwords, RedesSociales, foros, paginas especializadas, Emailing.
Menciones en prensa, radio, noticias.

Referidos.

Fuerza de ventas.

Patrocinio de eventos.
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d. Relacién con los clientes

f.

Ver demostraciones (mas de 1) en sitio o showroom.
Cobertura de soporte nacional.

Uso de marcas conocidas en equipo tecnoldgicos.
Soporte telefénico, chat online vy fisico.

Calidad equipos (excelentes disefios).

Actividades Clave

Crear Brochure

Conseguir Recursos Financieros

Posicionar en Google

Desarrollar Plataforma

Conseguir Clientes Potenciales en Medellin y Bogota
Conseguir asesor en Ventas y Mercadeo

Contacto Clientes Potenciales

Recursos Clave

Financieros:

Asentamiento en Med o Bog

Planes de llamadas nacionales.

Showroom, hosting y dominio.

Némina de desarrolladores y de socios fundadores, fuerza de ventas fisica y
online.

Asesorias: importaciones, community manager, google adwords

Mercadeo: relaciones publicas, patrocinio de eventos, adwords, fuerza de
ventas.

Pago de deudas atrasadas.

Desarrolladores: programar komunico mini pc y plataforma, komuni.co como
broshure y blog comercial.

Proveedores: conseguir distribuidores directos de las marcas de equipos que
se ofrecen y ser importador directo de los android mini pc.

Showroom: punto fisico de atencion y demostracion de servicios a clientes
(Bog o Med).

Hosting por demanda, dominio.

g. Aliados Clave

Proveedores mayoristas de pantallas.
Proveedores chinos para android mini pc.
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e Samsung o similares para subsidio de plataforma y android mini pc a cambio
de publicidad en las pantallas.

e Entidades financieras para renting mediante leasing.

e Asesoria permanente de entidades de apoyo a emprendimientos.

e Mintic para acceso a reuniones con marcas de tecnologias y entidades
financieras.

h. Monetizacién

¢ Renting: equipos, soporte técnico en sitio, seguros, administracion en nube.
e Opcional: Outsorcing de contenidos digitales.
e venta cruzada:
buzones de sugerencia digitales.
portafolio de servicios interactivo.
impresion de salidas de vuelos.
e Venta de equipos, pago anual por plataforma en nube.
Opcional: Garantia extendida, seguros, outsorcing de contenidos digitales.

4.1 MVP

Luego de entender a que segmento se llegara, con que propuesta de valor, que
necesitamos y como cobraremos por ello se desarrolla el MVP o minimo producto
viable que permitird hacer las primeras validaciones con clientes reales. Lo ideal
es que las funcionalidades del primer prototipo sean las mas importantes, luego
dependiendo de las validaciones correspondientes se realizaran incremento de
caracteristicas.

Para Blueshare donde el problema principal es el gasto de tiempo y dinero al
actualizar pantallas y carteleras, se desarrolla una nueva marca llamada
Komuni.co que consiste en una plataforma que permite actualizar desde un
Televisor hasta pantallas de gran formato a través del celular o el computador.
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Figura 11. Figura Inicio de sesion y Plataforma Komuni.co

Fuente. Este estudio

4.2 EARLYADOPTERS
Al cabo de tener un MVP con las funcionalidades Basicas pero estable se

establecen contactos con los primeros clientes potenciales, Blueshare obtuvo mas
de 20.000 ddlares en ventas tan solo un mes luego de finalizar el MVP.
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Figura 12. Figura Primeros compradores

Fuente. Este estudio
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4.3 NUEVO MODELO DE NEGOCIO

Empresas
* Salud
* Industrias
* Restaurantes
* Turismo
* Entretenimien
to

Digital

Dignage

Industry
Medios de

—_— -
Instituciones

Marca anunciantes

y agencias de
publicidad

de respuesta _
Alertas -




Luego de validar el primer MVP se desarrollan mas lienzos hasta lograr un Modelo
de Negocio Repetible, Escalable y Rentable. Para Komuni.co la propuesta de valor
acertada contiene ademas de la plataforma de actualizacion de carteleras digitales
gue permite disminuir tiempo y costos en la comunicacion con los clientes, una red
donde clientes con pantallas y anunciantes puedan conectarse y realizar pautas
publicitarias en pantallas.

Komuni.co: integra todos los servicios requeridos en pantallas
publicitarias

Actualizacion:

* Directa desde komuni.co

*  Mini komuni.co

» Fécil como Facebook.

+ Sencilla'y en tiempo real.

Mayor Impacto y recordacion:

* Interaccion via redes social.

* Mucha informacion de interés general via usuarios generadores de contenidos
digitales

Market Place de Publicidad:

* Visibilidad ante marcas
* Menor costo de adquisicion de clientes pautantes, Incremento de ingreso
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5. PLAN DE ACCION

Crear  Plataforma | Levantamiento de CTO 4 Hosting $1.000.000 Requerimiento
web y nativa para Requerimientos (Julidn Gamez) meses Dominio s
Creaciénde | 10S, Android y Mockup Rackspace Realizados/No
Plataforma Windows. Plataforma Amazon total de
MVP, Pruebas Requerimiento
Beta Comercial S

Crear camapafas Posicionamiento CEO 3 Creditos para $3.000.000 No de usuarios

en Google SEO (Francisco meses adwords registrados
L. . adwords, linkedin, Posicionamiento Hernandez) Recursos que llegan por
Posicionamie facebook Google Adwords Financieros google o
nto en Posicionamiento alguna red

Internet . . .
Linkedin social
Posicionamiento
Facebook

Creacién de | Crear base de | Segmentacién de 3 Brochure $3.000.000 No de usuarios

Red para datos de bares y Clientes Coo meses Transporte registrados
Market Place | restaurantes. Visitas Bares y (Diana Diaz) que llegan por

de Crear base de Restaurantes invitacion
Publicidad datos de pautantes. Visita Pautantes personal
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CONCLUSIONES

La metodologia de descubrimiento de clientes LEAN LAUNCHPAD que a través
de su lienzo CANVAS permite encontrar un modelo de negocio ajustado a las
necesidades del cliente, es de vital importancia para empresas nuevas que
deseen entrar en el mercado con productos o servicios de innovacion. Gracias a
esta metodologia de encontrar las necesidades reales del cliente antes de
desarrollar productos o servicios basados en ideas, se obtiene un nicho de
mercado real y escalable.

El lienzo CANVAS posee los puntos clave para centrar la empresa, es una
herramienta indispensable al analizar que segmento se debe atacar con que
propuesta y que se necesita para ello, al ser un lienzo rapido de estructurar deja a
un lado el plan de negocios que muchas veces no correspondia a la realidad del
mercado.

El realizar un diagnéstico interno y externo de la empresa permite rescatar
aquellos pasos acertados en el proceso y eliminar otros que no corresponden a la
vision de la empresa o simplemente no generan valor para la misma, saber en que
condiciones se compite y con que herramientas es el primer paso para establecer
el rumbo del modelo de negocio.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda utilizar para proximas empresas la herramienta mapa de la
empatia ya que la clave del éxito de cualquier empresa es construir un producto u
ofrecer un servicio que se ajuste y encaje perfectamente a las necesidades del
cliente y por el que esté dispuesto a pagar lo que se quiere, pero para ello, es
imprescindible comprender realmente al cliente (no so6lo sus necesidades
explicitas sino también las latentes). El mapa de empatia ayuda a ir mas alla de lo
que “parece” que quiere el cliente o de lo que dice que quiere y asientender lo
gue realmente quiere.

Se recomienda utilizar plataformas multilaterales que se basan en modelos de
negocios que reunen ados o0 mas grupos de clientes distintos pero
interdependientes. En este tipo de modelos de negocios, solo hay interés si
todos los actores que intervienen encuentran una propuesta de valor y por tanto
todos estan presentes. Las plataformas multilaterales proporcionan el canal que
permite la interaccién entre los grupos, y por tanto su valor aumenta al aumentar el
namero de usuarios que la emplean.
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BROCHURE KOMUNI.CO
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