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1. ANTECENDENTES

Es un hecho que el uso de dispositivos moéviles en Colombia aumenta
progresivamente y el comercio online crece en la regidén y en el pais. Con base en
este planteamiento, nacié hace un ano la idea de Shoppin House como parte de
una propuesta de desarrollo empresarial para la materia de Taller de Realizacién
Multimedial del programa de Comunicacién Audiovisual y Multimedios.

Segun Carlos Gallego, Gerente de Banca y Computo de Praxis’:

El uso de aplicaciones mdviles permite agilizar los procesos de gestién,
consultas y compras; permitiendo que las empresas estén al alcance de las
manos de sus clientes en cualquier momento, asi como acceder a nuevos
nichos de negocios, lo que les proporciona un valor agregado. Este tipo de
aplicaciones ayuda a las empresas a generar mayor rentabilidad, mejor y
mas rapido acceso a los productos y servicios que ofrecen en los diversos
mercados, y el factor inmediatez, que es lo que se necesita hoy en el
mundo de los negocios. (TyN Mobile, 2013).

Estos factores y los continuos incentivos de diferentes organismos
gubernamentales y privados que promueven la creacién de negocio a partir del
uso de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (Tic), con gran interés
en el desarrollo de aplicaciones maéviles (Apps), fueron puntos claves al momento
de decidir desarrollar esta idea.

El interés de Melissa Lozada, futura Comunicadora Audiovisual con énfasis en el
area de gestion, es proponer a partir de las nuevas tecnologias herramientas utiles
y practicas que se adapten a las tendencias de consumo y a la necesidad de los
usuarios de aprovechar los beneficios y facilidades que trae consigo la tecnologia.
Es por esto que vié en Shoppin House una posibilidad para incursionar en el
mercado con una aplicacion creativa y novedosa que se adapta a la tendencia de
consumo actual tanto a nivel local como a nivel global.

La propuesta de desarrollo de Shoppin House se plantea en tres grandes
capitulos: el primero recoge el estudio de mercado que soporta la viabilidad de la
aplicacién, el segundo presenta la aplicaciéon en detalle: ; Coémo funciona?, ;Como
es su ruta de navegaciéon? y otras apreciaciones que aclaran su funcionamiento y
disefo. Finalmente, el dltimo capitulo plantea el modelo de negocio como tal:
clientes potenciales, método de financiacion, costos de desarrollo, etc.

1 Praxis es una empresa mexicana con enfoque estratégico en consultoria y desarrollo de
sistemas y servicios de marketing mévil.



2. JUSTIFICACION

Alberto Pardo, presidente de la Camara Colombiana de Comercio Electrénico, ha
dicho que "...para el 2018 el comercio tradicional sera igual en ventas que el
comercio online en el mundo...” (Hurtado, 2013). Es por esto que los vendedores
deben prepararse para ofrecer sus productos y servicios de forma presencial y no
presencial. Pensando en esto y analizando diferentes sectores del mercado que
necesitan adaptarse a esta nueva tendencia, se descubrié que actualmente
mercar online no es una actividad atractiva. Esto se debe, en gran medida, a que
las interfaces de los grandes supermercados que ofrecen este servicio son poco
llamativas y dinamicas. Shoppin House busca ser una aplicacién innovadora que
le brinde a los usuarios la posibilidad de “vivir la experiencia de mercar” de una
forma mas practica, sin perder la dinamica que se vive en un supermercado real.

No es un secreto que las Tablets y los Smartphones estan cambiando los habitos
de consumo y la forma en la que los consumidores adquieren contenido y se
relacionan con otros. Estos dispositivos han hecho que hacer compras Online se
vuelva una actividad cada vez mas frecuente y practica. Segun la “Encuesta de
Consumo Digital en Colombia, 2012”, en los estratos altos se presenta una alta
penetracion de compras por internet y se espera que las cifras aumenten a medida
que aumenten los usuarios de estos dispositivos (Ipsos Napoledn Franco, 2012).

Basados en lo anterior, se puede decir que una plataforma que le permita a los
usuarios “vivir la experiencia de mercar’ sin necesidad de gastar tiempo en
traslados y trancones u horas en un supermercado, pudiendo hacer otra actividad,
es una iniciativa innovadora y atractiva que se adapta a las tendencias de
consumo actual. Ademas, sera atractivo para los grandes supermercados pues
adquiriendo esta aplicacién podran organizar sus productos segun sus propias
politicas y acuerdos de negocio con sus proveedores mientras ofrecen un valor
agregado a sus clientes.

“Vivir la experiencia” es la clave de la plataforma, lo que la hace diferente y le da
una ventaja competitiva frente a otras que ofrecen el mismo servicio. Shoppin
House permitira que los usuarios interactiuen entre ellos, que visiten los stands de
la forma en la que se hace en un supermercado real, habra asesores de servicio y
se podra obtener la informacion de cada producto de forma interactiva.

Es decir, los usuarios podran desde la comodidad de su casa, ingresar a un
supermercado virtual, con las mismas caracteristicas de uno real a nivel de disefo
y dinamica. De esta forma, Shoppin House busca atraer a grandes superficies que
busquen ofrecer a sus clientes los beneficios y comodidades mencionados.



3. MARCO TEORICO

En los dltimos afos los dispositivos méviles se han convertido en una herramienta
popular entre los usuarios de todo el mundo. Segun el estudio “Observatorio Movil
de América Latina” publicado por GSMA 2 “..la penetracién de teléfonos
inteligentes en América Latina esta aumentando rapidamente y se pronostica que
se triplique desde el 9% en 2010 hasta un 33% para 2014, para el 2018 la
penetracion de Smartphones podria llegar a casi el 60%” . (Mark Page, Partner,
Communications, 2012).

Esta tendencia de la regidén la sigue Colombia, el pais se encuentra en el primer
lugar entre los paises con mayor crecimiento de activaciones de teléfonos
inteligentes (Flurry Mobile, 2012).

Por otra parte, como describe Manuel Castells en su libro “Comunicacion Maévil y
Sociedad, una perspectiva global’, los dispositivos mdviles han abierto nuevas
posibilidades y oportunidades:

La comunicacién mévil extiende y refuerza la plataforma tecnolégica de la
sociedad en red, una sociedad cuya estructura y practicas sociales estan
organizadas alrededor de redes microelectronicas de informacion y
comunicacion. Los dispositivos de comunicacion mévil permiten los
negocios en red y la oficina movil, el trabajador mévil, la descentralizacion
de la produccién y de la gestion en el mundo empresarial” (Castells, 2007,
pg. 394)

Es decir, los dispositivos méviles estan cambiando la forma en la que los usuarios
se comunican, obtienen informacién y realizan actividades cotidianas.

Caracteristicas de estos dispositivos como accesibilidad, portabilidad y agilidad
han hecho que los arquitectos de la informacién® empiecen a preocuparse por
disefnar interfaces pensadas especialmente para estos dispositivos. Dentro de este
contexto nacen: a) las aplicaciones méviles, que se han convertido en el motor
que mueve el mercado de los Smartphones pues son una forma directa de llegar a
los usuarios(La Catedral Innova, 2012) y b) la preocupacién por la experiencia del
usuario.

2 La GSMA es una organizacién de operadores moviles y companias relacionadas,
dedicada al apoyo de la normalizacion, la implementacién y promocion del sistema de
telefonia mévil GSM.

% Se denomina Arquitecto de la Informacién a aquella persona que determina el contenido
y la funcionalidad que un sitio web va a tener especificando cémo tendrian acceso los
usuarios a la informacién en términos de navegacion y disefio.
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Una aplicacion moévil es un tipo de software disefiado para funcionar en
dispositivos mdviles inteligentes. Al hablar de las aplicaciones moviles es
obligatorio revisar lo que algunos autores, especialistas en el area, han dicho
sobre la experiencia del usuario mientras utilizan una App.

En el articulo “Mas alla de la Usabilidad” publicado por la revista espariola “no solo
usabilidad” Hassan Montero y Francisco Fernandez dicen que: “La creciente
popularizacion de las nuevas tecnologias de la informacion han obligado a que
cualquier producto interactivo sea disefiado para una audiencia cada vez mas
heterogénea y menos tolerante a experiencias de uso frustrantes” (Yusef Hassan
Montero & Francisco Fernandez, 2003). Esto significa que ahora son las interfaces
las que deben adaptarse a los usuarios y no al contrario como sucedia antes:
ahora el usuario es demandante y tiene el control. Es por esto que las aplicaciones
moviles deben estar enfocadas en brindar al usuario una experiencia que cumpla
con sus expectativas y vaya acorde a las posibilidades que la tecnologia ofrece.

Parte fundamental de la experiencia que tendra el usuario, quien se convierte en el
eje central de la interaccion, se debe al disefio de la aplicacion. Sobre el tema
Darcy Vergara, arquitecta chilena de la informacién, dice:

El rol de la arquitectura de la informacién en el disefio movil debe ir mas alla
del tema de los formatos. Los teléfonos méviles seguiran proliferando con
mas y diferentes tamanos y si bien la preocupacién actual considera estos
aspectos, un desafio futuro es otro: mirar al usuario desde su contexto y
nos desde su dispositivo.(Vergara, 2008)

Tipos de Aplicaciones Mdviles

Es importante saber que debido a los diferentes dispositivos y sistemas operativos
con los que se cuenta actualmente, existen diferentes tipos de aplicaciones.
Alberto Santos en su articulo “Tipos de Aplicaciones Moviles” (Estévez, 2012) las
describe asi:

a. Aplicaciones nativas: son aquellas desarrolladas especificamente para un
dispositivo y sistema operativo y se descargan directamente de los Apps
Stores. Este tipo de aplicaciones se crean con distintos tipos de lenguajes.
Las desarrolladas para iOS (sistema operativo desarrollado por Apple) lo
hacen con los lenguajes: Objective C, C, o C++. Las aplicaciones
desarrolladas para Android (sistema operativo desarrollado por Google) lo
hacen con lenguaje Java.

b. Aplicaciones web: son aquellas que se ejecutan dentro del navegador del
teléfono, es decir, son sitios web adaptados para modviles. Estan
desarrolladas con HTML, CSS y Javascript.
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c. Aplicaciones Hibridas: son aquellas que combinan caracteristicas técnicas
de las aplicaciones nativas y web. Su proceso de desarrollo es mas
complicado pues utiliza diferentes lenguajes de programacion.

Caracteristicas de las Aplicaciones Mdviles

Como es claro, lo mas importante de una aplicacién mévil, sin importar de que
tipo sea, es que debe pensar en la experiencia del usuario. Segun un estudio
realizado por Limelight Orchestrate el 80% de los usuarios abandonan o eliminan
una aplicacion mévil si ésta no les brinda una experiencia adecuada (Limelight
Networks Inc., 2011).

Es por esto que diferentes empresas que ofrecen soluciones moviles a nivel
mundial han implementando una serie de caracteristicas a nivel de disefio que se
deben tener en cuenta cuando se desarrolla una aplicacion.

La importancia del disefio se basa en que éste sera el que molde de la
interaccién entre el usuario y la aplicacioén, y por tanto posibilitard o no la
consecuciéon de los objetivos perseguidos por el usuario: encontrar
informacién, comprar, comunicarse, etc. (lazza, Yusef Hassan & Francisco
J. Martin Fernandez & Ghzala, 2004).

Cuando se habla de disefio, se hace referencia a todos los elementos que
componen la aplicaciéon, es decir, tanto la parte grafica como la parte de
navegacion, usabilidad, etc.

Sobre el disefio mévil Hassan Montero y Francisco Fernandez dicen:

Es facil inferir que un buen disefio debera ser comprensible, facil de usar,
amigable, claro, intuitivo y de facil aprendizaje para el usuario. Para poder
asegurar que un diseio cumple con estos requisitos no basta simplemente
con una actitud empdtica del disefiador durante el desarrollo de la
aplicaciéon; es imprescindible la adopcion por parte de éste de técnicas,
procedimientos y métodos que aseguren empiricamente la adecuacién del
diseio a las necesidades, habilidades y objetivos del usuario. (Yusef
Hassan Montero & Francisco Fernandez, 2003)

Las siguientes caracteristicas que se deben tener en cuenta a la hora de disefar
una aplicacion mévil han sido planteadas en el blog de Flamingo Partners, una
empresa espafola dedicada al desarrollo de soluciones moviles para empresas a
nivel mundial:

* Limelight Orchestrate es una empresa lider en la gestién de contenido digital. P4gina
web: http://www.limelight.com/
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1. Diseno: disefar la aplicaciéon teniendo en cuenta que el usuario navegara
utilizando los dedos y no un cursor. Se deben evitar los botones muy
pequenos y los cuadros para rellenar colocados muy cerca, pues pueden
generar taps® erréneos y frustracién en el usuario.

2. Coherencia: se deben mantener los colores corporativos, logos y otros
elementos que permitan que el usuario identifique la aplicacion como parte de
la empresa a la que ésta pertenece.

3. Usabilidad: poder acceder a las distintas secciones o contenidos a través de
un tap.

4. Colores: debido al poco espacio, se debe aprovechar el color para mejorar la
navegacioén del usuario Ej: distincion entre el contenido seleccionado y el
resto.

5. Resolucion: se debe pensar en la resolucion de las pantallas de los diferentes
dispositivos moviles para los cuales funcionard la aplicacién. Es importante
que los elementos gréaficos estén ubicados pensando en eso.

6. Contenido: se deben evitar los texto largos, priorizando la informacion y
organizandola en bloques que sean faciles de entender para el usuario.

7. Intuitiva: la interfaz grafica debe ser intuitiva para que la interaccion con el
usuario sea fluida, evitando que éste salga de la aplicaciéon y/o la elimine de su
dispositivo.

8. Tiempo de carga: el tiempo de carga de la aplicacién mévil debe ser corto, de
5 a 10 segundos.

9. Integracion de herramientas: herramientas como la camara y mapas
interactivos son muy utilizadas por los usuarios y se debe pensar en
integrarlas en la aplicacién.

10.Medicion: se debe medir constantemente como navega e interactia el
usuario.

Es importante tener en cuenta que durante el planteamiento y desarrollo de una
aplicacidon movil se deberan considerar estas caracteristicas, pues de su éptima
integracion dependera la experiencia que tenga el usuario y por ende su grado de
satisfaccion con la aplicacion. Esto hace parte de la filosofia del disefio centrado
en el usuario planteada por Darcy Vergara en su informe “Arquitectura de la
Informacion Aplicada a Mdviles™:

El disefio centrado en el usuario ha confrontado el desafio de mantener el
enfoque en el usuario, pero con atencién en los nuevos entornos en los que
se desenvuelve y, por ende, las nuevas necesidades que conllevan las
relaciones que se producen a partir de estos nuevos ambientes. (Vergara,
2008)

5 Un tap es un golpecito suave sobre alguna superficie.

13



4. ESTUDIO DE MERCADO

4.1 SELECCION DEL TARGET

Segun la “Encuesta de Consumo Digital en Colombia” realizada por lpsos
Napoledn Franco junto con el Ministerio de las Tics en Octubre de 2012 y la
tendencia global del mercado moévil segun el “Mobile Future in Focus Report 2013’
realizado por Comscore® , se puede decir que el grupo objetivo que mejor encaja
en la necesidad que pretende suplir la aplicacion Shoppin House son hombres y
mujeres entre los 20 y 44 afos de edad de estratos socioeconémicos 4,5y 6, por
ser estos los que mas compras por internet realizan gracias a su capacidad
econémica.

Dentro de este rango se encuentran dos grupos potenciales:

e Estudiantes y jovenes que viven solos: generalmente este grupo
poblacional no tiene ni el tiempo ni el habito de ir al supermercado, por lo
que una aplicacion que les permita mercar, de manera interactiva sin perder
la dinamica que se vive en un supermercado real, puede resultar muy
atractiva para ellos. Ademas es el grupo poblacional dentro del cual el uso
de Smartphones y Tablets y la descarga de aplicaciones, para estos
dispositivos, crece mas rapido.

e Amas de casa: la posibilidad de mercar online sin dejar de “vivir la
experiencia” significaria mas tiempo para hacer otras actividades y evitaria
desplazamientos y horas perdidas en el trafico. Asi mismo las amas de
casa pertenecientes a estratos socioecondémicos altos se perfilan como
usuarios potenciales de Tablets, por ser estos dispositivos muy intuitivos y
faciles de manejar.

4.2 IDENTIFICACION DE LA NECESIDAD

Para conocer los habitos y necesidades de los clientes de los supermercados, se
realiz6 una encuesta (Anexo 1.Encuesta) a personas de estratos socioecondémicos
4,5y 6 en Bogota en la que el objetivo principal era identificar sus habitos a la hora
de mercar y las ventajas y desventajas que encuentran en cuanto a la dinamica
que se vive en un supermercado fisico. Esto encaminado a determinar la
viabilidad de la aplicacién Shoppin House y el impacto que generaria en los
usuarios de los posibles clientes.

® Comscore, Inc. es una compafiia lider en investigacién de mercados digitales.
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4.2.1 Encuesta

Tabla 1. Ficha técnica de la Encuesta
FICHA TECNICA
Realizado por
Melissa Lozada
Nathaly Lozada
Paola Pineda
Tipo de muestra
Muestreo estratificado aleatorio
Grupo objetivo
Hombres y Mujeres entre 22 y 55 afnos de edad pertenecientes a estratos
socioeconémicos 4,5 y 6, residentes de Bogota y Chia. (El 40% fueron hombres y
el 60% mujeres)
Tamano de la muestra
60 encuestas
Tipo de encuesta
Escrita, tipo cuestionario
Metodologia de recoleccion de datos
Cada uno de los tres encuestadores aplicé el cuestionario a 20 personas
aleatoriamente dentro del grupo objetivo.
Fecha de realizacion
Del 6 al 8 de Mayo de 2013
Preguntas realizadas
Anexo 1

A continuacion se encuentra el analisis a cada pregunta segun los resultados
obtenidos (Anexo 2. Tabla de resultados de la encuesta) :
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1. ¢Ha realizado compras por internet en los ultimos 3 meses?

3
2% ws)

NO

Figura 1.Elaboracion propia. Resultados encuesta pregunta 1

Objetivo: determinar si se hacen transacciones online con frecuencia pues la
aplicacion sera una plataforma de compras por internet.

Resultados: Més de la mitad de las personas encuestadas han hecho compras
por internet. Aunque puede que estas no sean precisamente compras en un
supermercado, esto demuestra que la gente si compra online. Esto sera una gran
ventaja para Shoppin House porque ya hay una poblaciéon en Colombia que confia
y utiliza este tipo de transacciones.

2. ¢Cual de los siguientes dispositivos moviles posee?

Smartphone
W Tablet
Ambos

Ninguno

Figura 2.Elaboracion propia. Resultados encuesta pregunta 2

Objetivo: determinar cual es la penetracién de los dispositivos méviles en los
cuales funcionara la aplicacion.

Resultados: Los Smartphones y las Tablets cuentan con una alta penetracién
entre la poblacién encuestada, con resultados casi iguales: 40% el porcentaje de
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personas que poseen una Tablet y 43% el porcentaje que poseen un Smartphone.
Por el contrario, son muy pocos los que no poseen ninguno de los dispositivos
mdviles mencionados o poseen ambos.

3. ¢Alguna vez ha mercado a través de la pagina web o aplicacién movil de

algun supermercado?

sl

NO
85%

Figura 3. Elaboracion propia. Resultados encuesta pregunta 3

Objetivo: saber que tan popular es la actividad de mercar online, pues ésta sera
la finalidad de Shoppin House.

Resultados: Mas de la mitad de la poblacion encuestada manifiesta no haber
comprado a través de la pagina web o aplicacion mévil de ningun supermercado.
Esto demuestra que este tipo de compra online no es tan comun entre los
encuestados.

32. Sirespondi6 que si, ¢en cuéal?

" Carulla

Drogas la Rebaja

Figura 4. Elaboracion propia. Resultados encuesta pregunta 3
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Objetivo: conocer que portales web y aplicaciones moéviles son los que mas usan
los usuarios que mercan online para analizar las ventajas y desventajas de
Shoppin House frente a estos sitios.

Resultados: Del 15% que manifesté haber comprado alguna vez a través de la
pagina web o aplicacion mévil de algun supermercado, 67% lo hizo a través de la
pagina web de Carulla y el 33% a través de la aplicacion movil de Drogas la
Rebaja.

32. Sirespondio que no ¢ por qué?

' No sabe cdmo
13% ‘No le llama la atencion
9%
Es aburrido
“ Mecesita ver los

productos en fisico para
comprarlos

Desconfia de las
transacciones online

Figura 5.Elaboracion propia. Resultados encuesta pregunta 3

Objetivo: determinar cual es la razon por la cual la gente no merca online adn
teniendo la costumbre de realizar compras por internet.

Resultados: el 85% que manifesté no haber mercado online, lo hizo
principalmente porque piensa que es aburrido o0 no sabe como hacerlo. Tan solo el
3% manifest6é que no le llama atencién.

4. Si su respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa, escriba brevemente
que fue lo que mas le gusto y lo que menos de la pagina web en la que
realizo la compra. (Disefo, tiempo de entrega, método de pago, variedad de
productos, dinamica)

Objetivo: determinar que elementos de diseno, navegacién y dinamica son
importantes para los usuarios mientras mercan online y cuéles son las debilidades
de la competencia.

Resultados: Entre las cosas que mas le gusté al 15% que respondi6 que si en la
pregunta anterior se encuentran: los cortos tiempos de entrega, el buen disefio de
la interfaz y que fue una herramienta facil de usar. Entre las cosas que menos les
gusté todos coincidieron en la poca variedad de productos que encontraron tanto
en Carulla como en La Rebaja.
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5. ¢Le gusta ir a hacer mercado?

L

w sl

NO
83%

Figura 6 .Elaboracion propia. Resultados encuesta pregunta 5

Objetivos: saber si la actividad, obligatoria, de ir a mercar se disfruta o no para
determinar que elementos debe tener en cuenta Shoppin House.

Resultados: Mas del 80% de los encuestados manifesté que no le gusta ir a
hacer mercado. De ellos el 52% por el tiempo que gasta dentro del
establecimiento y el 40% porque les molesta que los supermercados siempre
estan muy llenos

& Siempre voy sola

“Por el tiempo que se
gasta

Siempre estan muy
llenos

Figura 7.Elaboracion propia. Resultados encuesta pregunta

6. Cuando va a hacer mercado, ¢, Cuanto tiempo gasta desde que sale de su
casa hasta que regresa?
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B Entre 1y 2 horas

- ‘
Entre 2 y 3 horas

65% Mas de 3 horas

Figura 8.Elaboracién propia. Resultados encuesta pregunta 6

Objetivo: saber cuanto tiempo gasta la gente mercando para comprobar que
Shoppin House puede ser atractivo si ofrece realizar ésta actividad gastando la
mitad del tiempo que se gasta normalmente.

Resultados: El 65% de los encuestados gasta entre 2 y 3 horas cuando va a
hacer mercado. Con resultados muy parejos el 20% se gasta entre 1y 2 horas y el
15% més de 3 horas.

7. ¢Considera usted que gasta mucho tiempo haciendo mercado?

LA |
El Necesario
NO

Figura 9.Elaboracion propia. Resultados encuesta pregunta 7

Objetivo: determinar si la gente considera que gasta mucho tiempo mercando,
pues es una de las ventajas que ofrece Shoppin House frente a mercar en
supermercados fisicos.

Resultados: El 93% de los encuestados cree que gasta mucho tiempo haciendo
mercado, mientras el 7% cree que gasta el necesario.
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8. ¢Qué es lo que menos le gusta cuando esta en un Supermercado?

f “El tiempo que demora
desplazandose hasta alli

SEl tiempo que gasta dentro
del Supermercado

Todas las anteriores

Figura 10.Elaboracion propia. Resultados encuesta pregunta 8

Objetivo: conocer que cosas de la actividad de mercar son las que mas molestan
a la gente para tenerlas en cuenta a la hora de plantear el disefio de la interfaz de
Shoppin House.

Resultados: El 88% de los encuestados coincidié en que son varios los factores
que hacen que no les guste mercar: el tiempo que demoran desplazandose hasta
alli, el tiempo que gastan en el supermercado, la cantidad de gente que hay y las
largas filas para pagar. Por otra parte, solo al 7% le molesta el tiempo que gasta
dentro del supermercado y al 5% restante el tiempo que demora desplazandose
hasta alli.

9. ¢Le gustaria poder mercar online de forma mas interactiva y dindmica

Figura 11.Elaboracion propia. Resultados encuesta pregunta 9

Objetivo: conocer las posibilidades de la aplicacion y la acogida que tendria entre
la poblacion.
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Resultados: Al 93% de la poblacion encuestada le gustaria poder mercar online
de forma mas interactiva y dindmica. Este resultado es muy positivo para Shoppin
House pues demuestra que si hay una necesidad que la aplicacién puede
satisfacer.

10.;,Qué le gustaria encontrar en un supermercado virtual?

Objetivo: con esta ultima pregunta la intencion era conocer la opinién de la gente
respecto a un supermercado virtual, para a partir de los resultados ver que
elementos se pueden incorporar a la aplicacion o cuales se estan teniendo en
cuenta y a la gente realmente no le llaman la atencién.
Resultados: en términos generales se puede decir que:

e Ala gente le gustaria encontrar variedad de productos.
Es importante que el disefio sea agradable.
Que sea facil de usar.
Que los tiempos de entrega de los pedidos sean cortos.
Que la interfaz sea dinamica

CONCLUSIONES GENERALES DE LA ENCUESTA: se puede decir que es poca
la gente que merca online debido a que las plataformas actuales son poco
llamativas. Sin embargo, la poblacién encuestada si realiza compras por internet y
en su mayoria poseen un dispositivo moévil. Ademas, se evidencié que hacer
mercado es una actividad poco atractiva especialmente por el tiempo que se
requiere y se manifestd el interés de la poblacion encuestada de poder mercar
online de forma mas interactiva y dinamica.

4.3 SELECCION DEL MEDIO

Shoppin House sera una aplicacion para iOS y Android, disponible para ser
utiizado en los Smartphones y en las Tablets de cualquiera de estos dos
sistemas operativos.

4.3.1 Sistema Operativo

Siguiendo la tendencia del mercado global se puede ver como iOS y Android han
venido liderando, durante los ultimos 2 afios, el mercado de los dispositivos
méviles a nivel mundial.

Un reciente estudio realizado por Comscore, demuestra que iOS es el sistema
operativo numero uno de los Colombianos en cuanto a dispositivos moéviles se
trata. En la region, iOS y Android se disputan el liderazgo, es decir que una
aplicacion disponible para estos dos sistemas operativos estaria cubriendo casi el
90% del mercado.
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Participacion de Sistema Operativo
Total de Trafico de No Computadores

6.5% 11%

14,69%
46,6%
59,2%

6,4% 3P
14,3% i T 35%
9,9%

59,5%

60,0%
= 66,0%
34,9%
27’0% 31,1%

21,2%

14,1% 18,2%

Argentina Brasil Chile Colombia México Pert Puerto Rico

Android EiOS ERIM ESymbian =Otros

Figura 12. Comscore. Participacion de Sistema Operativo.
Total de trafico de No computadores

4.3.2 Dispositivo

Un estudio’ realizado recientemente por Flurry® entre Enero de 2012 y Enero de
2013 muestra el crecimiento en el numero de Smartphones activos por pais,
segun este estudio, Colombia se encuentra en el primer lugar con un crecimiento
del 278% en activaciones de teléfonos inteligentes. La “Encuesta de Consumo
Digital en Colombia arroj6é que el 95% de la poblacion tiene un teléfono celular y
de ellos el 30% posee un Smartphone. Se puede decir, que si Colombia sigue con
este aumento progresivo de usuarios con Smartphone, en los préximos anos el
50% de los usuarios méviles tendran un celular inteligente.

Por otra parte, el mercado de las Tablets también crece progresivamente. Segun
la “Encuesta de consumo Digital en Colombia, 2012” el dispositivo aspiracional
namero uno de los colombianos es la Tablet y su penetracién en el mercado es
cada vez mayor gracias a que estos son dispositivos cémodos de transportar,
multifuncionales y practicos.

7 “China Knocks Off U.S to Become World’s Top Smart Device Market”.
http://blog.flurry.com/bid/94352/China-Knocks-Off-U-S-to-Become-World-s-Top-Smart-
Device-Market

® Flurry es una empresa que monitoria aplicaciones moéviles en la red y brinda informacién
importante a desarrolladores de Apps.
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Tablets Are Here to Stay

i Tablets in the UK reached 6MM owners in Two years I
Smartphones took Ten Years to Reach that Same Laval

10,000 +288%
2,000
7,000
5,000
5,000

4,000 i Over 6 million

Brits had a

#9000 smartphone as
well as a tablet in
2900 | January 2013 )

1,000

o
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Figura 13. Comscore. Understanding the role and contribution of
Mobile

El gréfico anterior muestra el rapido crecimiento de las Tablets en UK, este mismo
comportamiento se esta replicando en Latino América, como Colombia.

4.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En general las plataformas de compra online de los grandes supermercados son
poco atractivas y dindmicas. Sin embargo, sobresale una que presenta algunas
herramientas eficaces y practicas: Supermercado virtual Carulla, una cadena de
supermercados perteneciente al grupo Exito, con alta penetracién en Bogota.
Esta plataforma funciona en un computador y no cuenta con una aplicacién para
Smartphones o Tablets, por lo que serian una competencia indirecta para Shoppin
House.

Por otra parte, se analiza la aplicacion de La Rebaja Moévil que seria nuestra
competencia mas directa, pues a diferencia del Supermercado virtual Carulla, ésta
cuenta con una aplicacibn como tal disponible para descargar en dispositivos
mdéviles. A pesar de que Drogas la Rebaja no es un supermercado ofrece a sus
clientes la posibilidad de comprar, ademas de medicamentos de venta libre y
formulados, algunos alimentos como productos de aseo y bebidas. Cabe decir que
aun cuando la oferta de productos que no son medicamentos es alta, no ofrece la
misma variedad de productos que un supermercado.

También se analiza la aplicacion para Tablets de los Almacenes éxito, cadena
perteneciente al Grupo Exito y presente en todas la ciudades del pais. La
aplicacion cuenta con una interfaz atractiva y una ruta de navegacién clara, sin
embargo no recrea la experiencia de mercar que busca recrear Shoppin House.
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4.4.1 Competencia Indirecta

a. Supermercado Virtual Carulla.

El Supermercado virtual Carulla hace parte del grupo
empresarial Exito. Al Igual que el supermercado fisico,
la tienda virtual se caracteriza por tener un disefio
minimalista y elegante y aunque no cuenta con una
aplicacién como tal, su clara ruta de navegacion vy su
disefo, sobresalen frente a los portales web de otras
empresas que ofrecen el mismo servicio de compra de viveres online.

1

HOME t

www.carulla.com Condeenos | SuperCliente | Supermercado| Ofertas Soluciones Carulla Tarjetaregale | =1

Los sabores del mundo
cada vez

tienes
los de tuboca.

mAs cened e
+ LONGHERA * SABORYWADA » TEGNOLOGIA  FAUTAS  + VERDURAS * CARMES * DELI » DUESDS + DESAYUNDS

» ARARAOTES » PASTAS +LICORESY CIGARRILLOS » SALUOYBELLEZA + ASED DELHOGAR » BEBES » DADGUERIA + TumAscoTs (T RO
Brenwenido

Invitado E gﬁ}llat . ‘
: Prometemos | S e

= Olvidaste tu clave
- = Registrate aqui . | 5 b ofrecerte FREE chat by Volusion
4 : 1 < & los mejores

«
Supermercado “ i =

= Listas de compras b
2 q |
bj_guzmh en:

Pedido realizados 5
= Tarjetas Regalo
= Ver carrito g
Actualiza tus datos

Celebracitn Lonchera Sahor ¥ Vida Tecnologia Frutas

ge.ugmou
S @ e

Panaderia y
ﬁnmirﬁline Verduras Carnes 1 Quests Reposter

3

Figura 14. Carulla (2013). Screenshot

1: en la barra superior se encuentran algunos botones que permiten el acceso a
diferente informacién. Esta barra superior es muy util y muy comun en la interfaz
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Q-

de sitios web pues permite que el usuario vaya directo a la informacion que
necesita.

2: Carulla ofrece al usuario la posibilidad de un chat con un asesor de servicio al
cliente en cualquier momento durante su navegacién por el portal.

3: en el centro de la pantalla se encuentra una imagen de cada categoria de
producto.

4: la barra lateral izquierda permite que el usuario ingrese a su cuenta y obtenga
informacioén personal como: ultimos pedidos realizados y carrito de compra.

PRODUCTO

Hersona natural

Home | Quescs | Para Untar
Ty

e =" Quesos =

a2 qu rar

Organizar productos por precio Organizar productos por nombre

ﬁ P = "“if,';- 3

D icili ATUN PARA UNTAR  DIP HIERBAS COLANTA QUESO CREMA ALPINA QUESO CREMA X380
OImicul1os ISABEL LATA 150G 2006 ALPINA 380G

$2,550 $3,930 $3,170 $5,400
Unidadde 1 U Unidad de 150 g Unidad de 200 g Unidad de 35‘ 4

1 und lund | % 1 und lund | &
g = g e ~ s ~ =
— @ ¥ ¢ @ = ¢ w = ¢ @ = &
BOGOTA 4252828
MEDELLIN 3617777
B/OUILLA 3602601 e
CARTAGENA 6606028 ;- Total: $0

CALI 3316262 ——
MANIZALES 8756565

QUESO FINESSE
TAJADO ALPINA 250GR

$6,990 Valor Envio :
Unidad de 250 g Total: $0
lund | &
s E a l

Figura 15. Carulla (2013). Screenshot

1: la barra lateral izquierda con acceso a la cuenta del usuario y toda su
informacién, permanece en todo momento durante la navegacion.

2: En una barra horizontal aparece la imagen y el nombre de la categoria de
producto que el usuario selecciond.

3: se presentan los productos de la categoria con una foto general de cada uno.
4: debajo de la imagen del producto se encuentra la informacion sobre la cantidad
y el precio para que el usuario pueda escoger el numero de unidades que desea y
agregarlo a su carro de compras.
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5: En todo momento dentro de las categorias de producto, aparece un recuadro, al
cual el usuario podra acceder en cualquier momento, con la informacion del carro
de compras: valor del envio y total del pedido.

CARRO DE COMPRAS

Tu carro de compras

Agui podras revisar tu pedic o realizar los cambios en las
cantidades de los productos que requieras, antes de ir a la caja.
Tambien puedes guardar este pedido como una lista base.

Ir a Caja »
| Borrar Todo X | Guardar como Lista
© Para Untar Cantidad Preclo total Calcular
QUESD FINESSE TAJADD ALPINA 250GR
£7,270
Y Peso aprox unidad 250 g Bund | % | $58,160 | = |
1 _ Agregar o wer comentana '_ﬁ]
Subtotal: $58,.160
IVA: =0
alor envio: $3,990
Total aprox: 62,150

| Borrar Todo » | Guardar como Lista

[ ] ¥
. [

4
Figura 16. Carulla (2013). Screenshot

1: en este espacio el cliente puede ver el nombre, precio y peso de cada producto
que eligid, puede modificar la cantidad que quiere llevar o eliminar de su compra el
producto. Ademas puede agregar o ver comentarios de otros clientes. En este
mismo espacio aparece el total de la compra, el IVA 'y el valor del envio.

2:0pcidén de borrar todos los productos del carro de mercado.

3:0pcién de guardar la lista para continuar con la compra en otro momento.

4: opcién de confirmar y pagar el pedido.
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PROCESO DE PAGO
Direccion de Entrega

Es muy importante tu ciudad y direccion para tener una entrega exitosa de tu
pedido, ya que las existencias y precios varian en las diferentes ciudades donde

tenemos nuestro servicio.
) '

Selecciona tu direccién de Entrega:
| CALLE 143A-54-50 INT 2 APTO 201 - BOGOTA 4

Si deseas crear una Nueva direccion debes tener en cuenta que para
conservar tu carrito actual de compras debe ser de la misma ciudad.

[W

@

Paso 2° 50
Envia Tu Fedido

Forma de pago

Paso 1
Direccion de envio

Selecciona la forma de pago con el que cancelaras tu pedido. 2

s
Pago en linea:
Con esta opcion realizaras tu pago de forma virtual con débito o credito.
Solo necesitas ingresar los datos
Pago contra entrega:
Al momento de recibir tu pedide v |uego de verificar tu entrega cancelas el
servicio con las siguientes formas de pago:.
Efectivo, Cheque, Bonos Carulla, Bonos Sodexho Pass, Bonos Big Pass,
Canasta y Regalo y tarjetas de crédito o débito con datafonos inhalambricos.

{Selecciona como quieres pagar?
) Pago en linea

) Pago Contraentrega

» Proceso de pago (7]

Paso 3°

Envia Tu Fedido l 4
9 La entrega de tu pedido
sera hoy entre 1:46 y 2:46 AM

Si deseas, puedes programar la fecha y hora en que deseas recibir tu“ 5

| Programar entrega de tu pedido ® |

Paso 1

1 Pasp 2° a
Direccian de envio

Formade page

Verifica tu direccion de envio del domicilio, método de pago y el contenido del
pedido, luego haz click en el boton hacer pedide en al final de |la pagina.

* Todos los productos estan sujetos a variaciones de existencias y
de precios por parte del almacén.

 Enviar Pedido @ )

Domicilio de
envio CALLE 143A-54-50 INT 2 APTO 20
Ciudad : BOGOTA

Método de pago: onLine

Figura 17. Carulla (2013). Screenshot
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1: la primera parte del proceso de pago es confirmar la direccion de envio.

2:luego el cliente tiene varias opciones de pago: puede pagar en linea con tarjeta
crédito o débito o pagar contraentrega. En esta parte se explica las condiciones de
cada método de pago.

3:el cliente debe escoger el método de pago que desea usar.

4: aparece la hora y el dia en el que el pedido se entregara.

5: el usuario puede programar la hora y el dia en que desea que su pedido sea
entregado.

6: el cliente confirma los datos y ordena enviar el pedido.

CONCLUSIONES: El supermercado virtual Carulla maneja texto estatico e
imagenes fijas, su disefio es sencillo y su ruta de navegacion clara, maneja el
mismo estilo y disefio de sus supermercados fisicos y aunque cuenta con una
gran cantidad de productos, no tiene la misma variedad de sus grandes
sucursales. A pesar de que cuenta con diferentes opciones muy claras para los
usuarios, el hecho de que sea una interfaz tan estatica y plana hace que mercar
se convierta en un proceso mecanico en el cual el usuario interactia muy poco
con los elementos del portal. No cuenta con una aplicacion mévil y aunque presta
el servicio de compras online, las caracteristicas de su interfaz no permiten que el
usuario viva la experiencia que se tiene en un supermercado real.

4.4.2 Competencia Directa

b. Aplicacion mévil de Drogas la Rebaja

i Drogas la Rebaja es una red de droguerias presente en todo el
ﬁa‘ pais, que cuenta también con mini mercados en donde sus
— - clientes pueden adquirir algunos alimentos (productos de aseo,
reba]a snacks, bebidas). La rebaja movil es una aplicacién
¢zl desarrollada por el grupo Imaginamos °, compatible con
EDQV“ Smartphones y Tablets con sistema operativo iOS. Es una
— aplicacién dinamica, intuitiva y facil de usar, muy diferente a los

portales web de las otras empresas que ofrecen este mismo servicio.

9 Imaginamos es una empresa colombiana que ofrece multiples servicios de desarrollo
digital. Cuenta con amplia experiencia en el desarrollo de aplicaciones para moviles.
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HOME

7lhora puedes pagar con

MASTERCARD* Y VISA CONTRAENTREGA,
EFECTIVO Y CREDIREBAJA.

* En puntos de venta selecconadas.

Estasen: BECCelr N o

Figura 18. Aplicacion La Rebaja Mdvil (2013). Screenshot Iphone

1: el Home de la aplicacidn tiene un disefio horizontal que se adapta a la pantalla
de un IPhone'®. Su disefio en esta primera parte es muy sencillo y permite que el
usuario seleccione la ciudad en la que se encuentra.

CATEGORIA DE PRODUCTO
@ Pasillos {

e

Mini Market Bebidas Medicina Venta Libre Droguerlu

!Hmmm

&7

Formula Médica

CERRAR |

Figura 19. Aplicacion La Rebaja Movil (2013). Screenshot Iphone

1o Un IPhone es un dispositivo movil inteligente, disefiado y comercializado por Apple Inc,
con sistema operativo iOS.
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1: inmediatamente después aparece esta pantalla en la que a través de un tap el
usuario puede escoger la categoria de productos que desea comprar, puede ver
mas categorias desplazando la pantalla, con sus dedos, hacia la derecha.
Ademas de productos farmacéuticos cuenta con un mini mercado con productos
alimenticios, bebidas, productos de aseo, snacks, etc. Hasta este punto la ruta de
navegacion es clara y muy similar a la del Supermercado virtual Carulla.

STAND

@ Listas @ Pasillos ,’!gjigﬁ?jé,, o%ap;iones Q Buscar ‘ 1
@

Figura 20. Aplicacion La Rebaja Mdévil (2013). Screenshot Iphone

1: una vez en el stand aparece una barra superior con diferentes opciones:
“Listas” de compras guardadas, “Pasillos” en caso de que el cliente desee
regresar, “Mas Opciones” en donde el cliente podra chatear con un asesor de
servicio y “Buscar” algun producto especifico. Esta barra de opciones es clara, va
acorde con el disefio del resto de la pantalla y ofrece al usuario rutas de acceso
rapidas.

2: en el stand se encuentran ubicados los productos de la categoria de igual forma
a como se encuentran en un supermercado fisico y debajo de cada producto se
encuentra su precio. Inicialmente los productos parecen una imagen estatica, sin
embargo el cliente los puede seleccionar a través de un tap y arrastrar hacia el
carrito de mercado.

3:en la esquina inferior derecha hay un botén que permite que el usuario confirme
el pedido y vaya a la caja.

4: el carrito de mercado es una idea gréafica atractiva y diferente pues simula la
dindmica de un supermercado real. Cuando el cliente arrastra el producto hacia él,
un sonido confirma que lo agregé a su lista de compra. Haciendo tap en la imagen
del carrito se podran ver todos los productos que se han agregado a la compra.
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PRODUCTO

|CEHRAR

Detergente Fab Floral
340gr
Descripcién:

BARRA X 340 GR

'Mantener fuera del alcance de
los nifos y mascotas, en caso
de ingestion accidental no
indusca el vomito, beba
grandes cantidades de agua,
en contacto accidental con los
ojos lavelos con abundante

Figura 21. Aplicacion La Rebaja Movil (2013). Screenshot Iphone

1: haciendo tap en algun producto se abrira una ventana con informacién sobre
éste: precio, peso, una fotografia y una descripcion corta o recomendacion. En la
esquina superior izquierda hay una boton que permite que el usuario cierre la
ventana y regrese al stand.

CARRO DE COMPRAS
L @ Listas @_Posillos , , _Ig’igﬁ?j;é), l ogg;ign_es Q Buscar el
= ) !
— —

Sensimve Pro-Aivio 2
[ e ]
) -
!

Cre Dent Colgate Pro
Aliv Blan

Te Premium Normal
Caja X 30 Bolsas

Pony Malta C¢

BOTELLA X 1500 ML TUBO X 75 ML BC

$21.700 ° 1 o $2.850 ° 1 o $15.3 ° 1 o $2
6
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Figura 22. Aplicacion La Rebaja Movil (2013). Screenshot Iphone
1: cuando el usuario hace tap en el carrito de mercado, es dirigido a una nueva
pantalla en la que se encuentra el carrito en la parte superior y abajo la lista de
productos que contiene.
2: en el centro de la ventana se encuentra una imagen de cada producto, en la
esquina superior izquierda hay un signo menos que permite que el usuario elimine
el producto si lo desea. Graficamente el disefio es claro y llamativo para el usuario.
3: en la esquina inferior derecha hay un botén que permite que el usuario confirme
el pedido y vaya a la caja.
4: debajo de cada imagen se encuentra el valor de cada producto y la cantidad
seleccionada, a través de los signos + y — el cliente podra modificar las unidades
deseadas.
5: en este recuadro estatico aparece el total del pedido, que va cambiando segun
las modificaciones de cantidad que haga el usuario.
6: con este botdn el cliente tiene la opcion de vaciar todo su carrito de compras.

CHAT |
ggsciones

Chat en linea

Utiliza el chat si tienes alguna pregunta o si quieres
meodificar un pedido realizado

Mi cuenta Plan Referidos
Realiza los cambios Aprende como ganar
que necesites en tu dinero invitando a tus
cuenta amigos

Sobre COPSERVIRLTDA, _Terminos v condicio

B

CERRAR |

Figura 23. Aplicacion La Rebaja Movil (2013). Screenshot Iphone

1: en el botén “ Mas Opciones” que aparece en la barra superior, el cliente podra
acceder a la opcién de chat en linea y revisar su cuenta o su plan de referidos (un
programa de puntos de Drogas la Rebaja). En la parte inferior izquierda hay un
botén que le permite regresar al stand.
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CONFIRMACION Y ENVIO

g melissa, tu pedido sera enviado en
BOGOTAala Calle 143a # 54 - 50 barrio... - 1

Cambiar

un OHFmo : /. Total Direccién

and\'ojo?. @ I(" pm— ek

incluye $600 pesos de domicilio

¢A que horas deseas ] . o
recibir tu pedido? Entre 40 y 60 minutos \ - 2

T

!

3
Figura 24. Aplicacion La Rebaja Mdévil (2013). Screenshot Iphone

4

1: aparece la direccidn registrada por el usuario y un boton para cambiarla si es el
caso.

2: el tiempo minimo de entrega es entre 40 y 60 minutos, sin embargo el cliente
tiene la opcién de escoger otro tiempo de entrega superior a este.

3: en la esquina inferior derecha se encuentra un botdn que confirma la direccion y
el tiempo de entrega para continuar con el proceso de pago.

4: el cliente tiene la opcién de guardar su pedido para terminar el proceso de pago
y confirmacién de envio en otro momento.

5: a través de un texto llamativo y simulando la dindmica de un supermercado
fisico, el usuario puede acceder a un stand de productos de ultimo minuto.

6: en este recuadro estatico aparece el total de la compra con el costo del envio
incluido.
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COMPRAS DE ULTIMO MINUTO

A Sl = Az giime
Lnergizer B Energizer
V rel:Nsr r o

) =3

$17.300

Figura 25. Aplicacion La Rebaja Movil (2013). Screenshot Iphone

1: igual que en un supermercado fisico, el cliente tiene la opcién de escoger
algunos productos de ultimo minuto mientras esta en la caja. Este stand funciona
igual que los otros.

METODO DE PAGO

Método de Pago

Con Datafono -
cvm Contra Entrega & CrediRebaja

Figura 26. Aplicacion La Rebaja Movil (2013). Screenshot Iphone
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1: el usuario cuenta diferentes opciones de pago, haciendo tap en la que mas le
convenga podra acceder a un formulario, completar los datos y confirmar el envio
de su pedido.

CONCLUSIONES: La aplicacion que ofrece La Rebaja Movil brinda a sus clientes
la posibilidad de hacer compras online de una forma diferente y dinamica en la que
el usuario interactia con una interfaz agil e intuitiva. La rebaja movil recrea ciertas
dinamicas que se viven en un supermercado real como la posibilidad de comprar
articulos de ultimo minuto y la ubicacion de los productos en los stands. A pesar
de que el mini mercado que ofrece Drogas la Rebaja cuenta con diferentes
productos, no cuenta con la variedad que ofrece un gran supermercado, pues su
objetivo principal es la venta de productos farmacéuticos.

b. Supermercado Virtual Almacenes éxito
Almacenes éxito es una cadena de supermercados e

hipermercados que tiene aproximadamente 224 tiendas
fisicas a nivel nacional y cuenta con una aplicacion

y 4 . .z
eXItoe exclusiva para Tablets. La ruta de navegacién, de su
- aplicacién, es sencilla y clara y ofrece igual que en sus

tiendas fisicas, gran variedad de productos.

HOME

exito.&

]

P, envio gratis

Figura 27. Aplicacion éxito (2013). Screenshot Ipad
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1: el Home de la aplicacién no es muy llamativo, maneja los mismo colores que
los supermercados fisicos de la marca. Aqui el usuario podra escoger la categoria
de producto que quiere visitar.

CATEGORIA DE PRODUCTOS
e (1)

mercado (414

i Productos

productos

$4.900

AEFRESCO SIXPACK SURTIDG E EN PO
- HIT

Figura 28. Aplicacion éxito (2013). Screenshot Ipad

1: en la esquina superior derecha aparece el icono de un carro de compras que
permite que el usuario se dirija a la seccién confirmacién y pago de su pedido. El
icono puede pasar desapercibido pues no es muy grande.

2: la imagen de los productos aparece sobre un fondo blanco y plano. Debajo de
cada imagen se encuentra informacion de precio, peso y un botén que permite
agregar el producto al carrito de compras.

3: en el costado lateral izquierdo aparece una barra con iconos de acceso a las
diferentes categorias de productos, en cualquier momento el cliente podra hacer
tap en cualquier icono para ser redirigido. El disefio de los iconos no es muy
[lamativo.

4: en la esquina superior izquierda se encuentran tres botones que permanecen
durante toda la navegacion y permiten que el usuario organice los productos por
popularidad o precio. Esta es una herramienta Gtil pero su disefio no llama la
atencion.
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PRODUCTO

$1.910

COCA COLA 800 ML
Marca: COCA COLA
PLU: 370169

cantiac: 1|6

detalle

PLU: 370169 MARCA: COCA COLA PRESENTACION: GOOML.

Figura 29. Aplicacion éxito (2013). Screenshot Ipad

1: al hacer tap sobre algun producto una ventana se abre con informacién sobre
precio, peso y algunos detalles. El usuario tiene la opcion de escoger las
unidades de producto que desea y agregarlas al carrito de compras.

CARRO DE COMPRAS

productos

- w tu carrito

OW?Q'H Cantidad de productos: 2
%@' I3 i $1.120

ZANAHORIA EKONG 10006 - S LANTRO 100G =Sk ALPIFRUT MARANJA 250ML -
BRG CILANTRO 100G - M ALEHA

Ak Arbsiramo sl camt e — W s acano | 5 AT 100G

mercado (414)

canticact 1 [ @
b=
- i
$1 040 $1 '1 20 $1 '1 50 Total pedido: s‘l.QTD

ESPINACA HO.JO[~‘|-1 300G - MA TEA CON TEAVIGO 300 ML - LIMON TAHITY MALLA 1000G -
MR TEA 5

SM
el - 3
o

Figura 30. Aplicacion éxito (2013). Screenshot Ipad
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1: seleccionando el icono del carrito de mercado una barra se desplegara al
costado lateral izquierdo con los productos que el usuario ha seleccionado.

2: los productos aparecen en fila, uno debajo del otro, se muestra la imagen del
producto y una pestana que permite modificar la cantidad asi como eliminar el
producto mediante el icono de una papelera de basura.

3: en la parte inferior de la barra aparece un recuadro con el total de la compra y
un boton para proceder al pago.

CONFIRMACION Y ENVIO

% Productos 0
resumen de compra tu pedido
resumen de productos datos de envio
1 _ producto cantidad precio e
MR TEA CON TEAVIGOD... 1 $1.120 ‘cormreo
melissalozada@hotmail.com
CILANTRO 100G 1 $850

*“teléfono
4356757
“direccion
medio de pago | Acepiar| calle 143 54-50
*ciudad

Bogota 2
§ “medio de pago ‘

Efectivo
observaciones

Tarjeta de credito

Tarjeta débito

Toaloedde. $1.870 T

| A

3
Figura 31. Aplicacion éxito (2013). Screenshot Ipad

1: el cliente podra ver el resumen de su compra: el nombre del producto, la
cantidad y el precio.

2: en el costado lateral izquierdo se encuentra un formulario que el usuario debe
llenar con los datos de envio del pedido. En el formulario debera escoger la opcién
de pago, dentro de las opciones se encuentra pago con tarjeta crédito o débito y
efectivo. En caso de escoger la opcion de pago con tarjeta sera redirigido a otra
ventana donde a través de un formato convencional para este tipo de
transacciones debera pagar su pedido.

3: en la ultima parte del formulario se encuentran dos botones que permiten que el
usuario regrese al Home o continte con el proceso de compra en el que confirma
su direccion y su pedido.
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CONCLUSIONES: la aplicacién que Almacenes éxito ofrece a sus clientes tiene
una ruta de navegacién clara. Sin embargo es muy poco llamativa no solo por el
disefio de su interfaz sino también por la poca interaccion que permite entre el
usuario y los elementos del portal. Si bien el almacén virtual ofrece gran variedad
de productos como en sus supermercados fisicos, la presentacion de estos es
muy plana y la dinamica de compra poco se asemeja a la de un supermercado
real. Es importante tener en cuenta que esta aplicacién esta disponible solo para
Tablets, lo que limita su alcance.

4.4.3 Conclusiones Generales sobre la Competencia

Luego de analizar la interfaz grafica de la pagina web o aplicacion moévil de tres
supermercados diferentes que representan en mayor o menor medida una
competencia para Shoppin House se puede concluir que:

e Hay muchas posibilidades en el mercado gracias a que la mayoria de las
interfaces gréficas de las paginas web de las grandes superficies no
proporcionan a sus clientes ningun valor agregado, es decir, en general
todas las cadenas de supermercados que ofrecen el servicio de compras
online manejan la misma dinamica sencilla que poco se asemeja a un
supermercado real. Ademas muy pocas cadenas cuentan con una
aplicaciéon como tal disponible para los usuarios que cada dia se valen mas
de la tecnologia para realizar actividades cotidianas.

e La aplicacion de La Rebaja Movil es la que mas posibilidades de
interactividad brinda a los usuarios. A pesar de que maneja algunas de las
dindmicas que se viven en un supermercado real, el disefio de su interfaz
no recrea un supermercado como tal. Por otra parte, la oferta de productos
no es tan amplia por tratarse de un mini mercado en el que su producto
principal son farmacos. Sin embargo, es la competencia mas directa de
Shoppin House por tratarse de una aplicacién innovadora, agil, eficaz y con
un disefio innovador, que permite la compra de algunos productos basicos
de forma atractiva, interactiva y dinamica.

e La aplicacién que ofrece Almacenes éxito y el portal web del supermercado
virtual Carulla son poco llamativos y convierten la actividad de comprar
online en algo monétono y mecanico. Teniendo en cuenta la tendencia del
mercado en la que cada vez son mas las actividades que los usuarios
buscan realizar online, siendo muy exigentes con la calidad del servicio que
se les ofrece, las dos interfaces deben ser mas llamativas y ofrecer algun
valor agregado a sus clientes.

40



5. SHOPPIN HOUSE

5.1 OBJETIVOS

5.1.1 Objetivo General

= Brindar a los usuarios la posibilidad de “vivir la experiencia de mercar”
desde la comodidad de su casa.

5.1.2 Objetivos Especificos

= A 2016 ser la aplicacibn numero uno en la categoria de compras de
alimentos por Internet.

e A 2016 ser la plataforma que utilizan los principales supermercados del pais
para ofrecer a sus clientes el servicio de compras online.

= Cambiar la dindmica de las compras por internet.

5.2 MISION

Incentivar a las grandes superficies que se preocupan por las necesidades de sus
clientes y las tendencias de consumo actual, a nivel tecnoldgico, para que brinden
a sus usuarios la posibilidad de mercar online de una forma diferente: mas
interactiva y practica.

5.3 VISION

Shoppin House busca convertirse, en 2016, en la aplicacién numero uno en la
categoria de compra de viveres por internet. Logrando que grandes superficies la
adquieran para brindarle una experiencia diferente a sus clientes y haciendo que
éstos cambien sus habitos de compra y se sientan atraidos por la experiencia que
recrea Shoppin House.

5.4 ANALISIS DOFA

A partir del estudio de mercado realizado se ha planteado un analisis que
identifica las principales oportunidades y amenazas: factores externos sobre los
cuales no se tiene control total, asi como las fortalezas y debilidades: factores
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internos tales como funcionalidad de la aplicacion, presupuesto, etc., que influyen
en el desarrollo y éxito del proyecto, para a partir de eso plantear un modelo de
negocio soélido y viable.

Tabla 2. Fortalezas y Debilidades

La era digital y las necesidades de
los usuarios enfocadas cada vez
mas a ahorrar tiempo aprovechando
las ventajas que ofrece la
tecnologia, hara que grandes
superficies piensen en Shoppin
House como una alternativa para
ofrecer a sus clientes la posibilidad
de mercar online de una forma mas
practica y dinamica.

El SENA cuenta con un espacio
para emprendedores en el cudl
ademas de diferentes medios de
financiacion brinda asesoria 'y
respaldo en la creacion y desarrollo
de una idea.

La aplicacibn cuenta con una
dindmica de navegacién diferente
que permite que los clientes recreen
la experiencia de mercar, utilizando
la misma dindmica que se vive en
un supermercado fisico: caminar
por los pasillos, encontrar ofertas,
contar con asesores de servicio, etc.
Shoppin House es una aplicacién
que se adapta al mercado global,
cuenta con muchas posibilidades
no solo en Colombia si no en otros
paises.

Tabla 3. Oportunidades y Fortalezas

El comercio online sera igual en
ventas que el comercio tradicional
en el mundo.

Contamos con diferentes iniciativas
que ha diseflado el Ministerio de
Tecnologias de la informacion y las
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Dar a conocer el proyecto y
participar de las diferentes
actividades que ofrecen los
organismos gubernamentales
y otras empresas que apoyan
el desarrollo de nuevos
proyectos, requiere de
inversién de capital.

Altos costos de testeo de la

aplicacion.

Se debe encontrar un equipo
de trabajo solido que cubra

las diferentes areas de
desarrollo del proyecto:
disenador, contador,

programador, animador, etc.

Rapido crecimiento en el
desarrollo de aplicaciones
para dispositivos méviles.

Consumidores cada vez mas
demandantes y exigentes en
cuanto a la calidad de los



comunicaciones para apoyar la
creacion de negocios a partir del
uso de las TIC. (Apps.co)

Crecen los usuarios de
Smartphones 'y  Tablets en
Colombia.

Preferencia de aplicaciones moviles
sobre el buscador Web.

Compras online se convierten en
actividad clave en América Latina:
Colombia sigue la tendencia de la
region.

Los usuarios que alguna vez han
mercado online encuentran las
plataformas que ofrecen
actualmente los grandes
supermercados monotonas.

Unicos en el mercado, Shoppin
House cuenta con poca
competencia directa.

La era digital y las necesidades de
los usuarios enfocadas cada vez
mas a ahorrar tiempo aprovechando
las ventajas que ofrece la
tecnologia, hard que grandes
superficies piensen en Shoppin
House como una alternativa para
ofrecer a sus clientes la posibilidad
de mercar online de una forma mas
practica y dinamica.

5.4.1 Oportunidades

43

servicios online.

Usuarios confundidos por la
cantidad de oferta de
servicios online.

Competencia con tendencia a
aumentar.

Cada vez surgen mas
dispositivos con
caracteristicas diferentes,
Shoppin House tendria que
estar preparada para
adaptarse a los cambios.
Usuarios acostumbrados a
interfaces de compra online
planas y con poca interaccion.

Usuarios preocupados por la
garantia de privacidad de sus
datos online.

Colombia sigue la tendencia de la region en la que las compras online se vuelven
una actividad cada vez mas importante y diferentes sectores del mercado
empiezan a mejorar la calidad de servicio online que ofrecen a sus clientes,
conocedores de que cada vez son mas los usuarios que utilizan sus dispositivos
méviles para realizar todo tipo de tareas mientras estan en sus casas o mientras
realizan otras actividades, gracias a una cultura que cada vez es mas abierta y
confiada en este tipo de transacciones. Se calcula que para el 2018 el comercio
online sea igual que el comercio tradicional en el mundo, debido a que los
consumidores de la era digital aumentan afio tras ano, haciendo asi que los



comerciantes reinventen su modelo de negocio ofreciendo alternativas de calidad
para dispositivos méviles

Es importante saber que el nimero de teléfonos moviles en Colombia crece cada
ano, como se menciond anteriormente, un estudio realizado por Flurry ubica a
Colombia como el tercer pais del mundo con mas rapida expansién de iOS vy
Android. Asi mismo Paola Soriano, gerente de consultoria de dispositivos méviles
para IDC Latin America'’, aseguré que la adquisicién de Tablets en la region
aumentd un 154% durante el 2012 y se espera que este afo las cifras confirmen el
crecimiento acelerado de este dispositivo en los principales paises de Latino
América, entre ellos Colombia.

Por otra parte, la preferencia de las aplicaciones moviles sobre el buscador web
continta creciendo.

Top Smartphone Categories by UVs,

% Share of Time Spent by Access Method
August 2012
|

Entertainment
Search/Navigation
Directories/Resources
Social Media
Portals
News/Information
Retail

Games
Community
Business/Finance
Technology

|
\
|
\
\
|
App
|

\

\

| | | |
|| [
|| ||
|| [
|| [
| | | | mWeb
|| [
|| [
|| ||
[ L]
|| [
| | | |

[
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 32. Comscore. The impact of connected devices
on Consumer Behavior

El grafico anterior, resultado de una investigacién realizada a principios del
presente afo por comScore, demuestra que las aplicaciones moviles dominan el
tiempo que el usuario gasta en las principales categorias online. Segun los
resultados, los usuarios gastan un 25% de su tiempo visitando el sitio web de una
tienda, mientras que el otro 75% de su tiempo lo invierten en la aplicacion movil
del retail. Esta tendencia también se puede ver en el mercado Colombiano, cada
vez con mas frecuencia companias de diferentes categorias ponen a disposicion
de sus clientes una aplicacion mévil.

" IDC Latin America es una compaifia que ofrece consultoria y andlisis y datos sobre el
comportamiento y las tendencias de mercado.
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Segun el mas reciente informe nacional 2012-2013 creado por el Consejo
Nacional de Competitividad'® la industria de contenidos digitales en Colombia es
un segmento poco explorado en el que hay grandes oportunidades de mercado
"....Hasta ahora Colombia ha sido un pais consumidor mas que desarrollador...y
su sofisticacion tecnologica sigue siendo baja comparada con otros paises de la
region...” (Consejo privado de Competitividad). A pesar de que varios
emprendedores han puesto en marcha aphcamones y software innovadores tales
como Tappsi'®, que ayudan al crecimiento del pais en este aspecto de las Tic,
hasta el momento no se ha desarrollado ninguna aplicacion que mejore la
experiencia del usuario cuando merca online.

También cabe mencionar que el comportamiento de consumo mévil a nivel
mundial ofrece grandes oportunidades para Shoppin House. El siguiente grafico
presenta las 10 categorias de consumo mévil que mayor crecimiento presentan en
Estados Unidos: la categoria de compras online crecié un 83% de Junio de 2011 a
Junio de 2012 mientras que los pagos electrdnicos crecieron un 84% durante ese
mismo periodo. Para Junio del presente afno se espera obtener resultados
similares, que demuestren el crecimiento en este sector.

Top 10 Smartphone Categories by
Growth

_Ll'io'il
1 14,873

social networking check-
in service

insurance services

adult entertainment
services

%ﬁi 8 |

- 3,380 |

| 7,208

_kll)’i'l
112,538

FI‘M{E |

I
| 14,719

_ [£,298 |
1 9,586

FL!I’(-‘I

i -il )64 |
home lifestyle 76,412

electronic payments
online retail
classifieds

health information
credit cards

— T

-!.
5,83

men's magazines content 7

% YoY
Growth

0 WD‘ODO 20,000
# Unique Users (000)

30,000

mJune 2012

Figura 33. Comscore. Top 10 Smartphone Categories by Growth

'2 El consejo privado de Competitividad es una organizacion sin animo de lucro, creada en
el 2006 por un grupo de empresarios y universidades interesadas en la innovacion y la
productividad.

'3 Tappsi es una aplicacién que permite solicitar un servicio de taxi desde dispositivos
méviles.
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Asi mismo, dentro de las actividades relacionadas a compras online a través de un
Smartphone, la compra de bienes y servicios crece proporcionalmente a la oferta y
la confianza de los usuarios que realizan cada vez mas transacciones online.

Shopping Activities with Smartphone
June 2012

Found store location 34%
Compared product prices
Researched product features

Found coupons or deals

Made shopping lists

Purchased goods or services 18%

Checked product availability 17%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%
% Smartphone Audience

Figura 34. Shopping Activities with Smartphone

Ademas de ser una aplicaciéon innovadora que ofrece multiples ventajas a sus
clientes a través de una interfaz interactiva y dinamica con un diseno creativo e
innovador con el objetivo claro de permitir que los usuarios “vivan la experiencia
de mercar online”, una de las mayores oportunidades de Shoppin House es la
posibilidad de acceder a diferentes iniciativas que le serviran como plataforma
para darse a conocer y como fuentes de financiacion.

Dentro de estas iniciativas, la mas importante es Vive Digital. El plan Vive Digital
es la apuesta actual del gobierno para masificar la penetracién, el uso y la
apropiacion del las Tic. Esta propuesta busca incorporar tanto a la oferta como a la
demanda, una de las iniciativas del plan dentro de la demanda es impulsar el
desarrollo de aplicaciones mdviles. Para esto ha creado Apps.co, una plataforma
por medio de la cual los emprendedores reciben entrenamiento y apoyo para
validar sus ideas y madurar su negocio (MinTic).

Segun un estudio contratado por el MinTIC “... en Colombia hay al menos 92
empresas formales dedicadas al desarrollo de aplicaciones moviles, las cuales
facturan US$425 millones en ventas...” (El Pais, 2012). Estas cifras hacen que
desde el Ministerio de las Tic se apoyen proyectos encaminados al desarrollo de
aplicaciones moviles, por ser este un mercado en crecimiento en el pais.

Dentro del modelo de negocio de este proyecto se analizaran las iniciativas

propuestas dentro del marco de Vive Digital y de otros organismos, asi como las
posibilidades de Shoppin House para aplicar a sus convocatorias e incentivos.
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5.4.2 Fortalezas

Los datos obtenidos en la encuesta realizada para este trabajo (Anexo 1.
Encuesta), demuestran que una de las principales razones por las cuales los
usuarios de Smartphones y Tablets no mercan online es porque encuentran poco
interesantes las plataformas que las grandes superficies les ofrecen. Estos datos
soportan la viabilidad de Shoppin House por tratarse de una plataforma que ofrece
una dinamica y un disefno diferente que se adapta a las oportunidades actuales del
mercado.

Aunque el mercado principal de la aplicacién es local, las caracteristicas del
proyecto permiten que éste se adapte a otros mercados dado que no existe
actualmente una aplicacion que recree la experiencia de mercar de la forma en la
que Shoppin House propone. A pesar de que muchas empresas de diferentes
categorias son conscientes de la evolucion del consumidor gracias a las
facilidades que los dispositivos moéviles les ofrecen, los supermercados son quizas
la categoria de servicios que menos atencion presta a esta realidad. Las paginas
web de los supermercados en Colombia siguen siendo planas y todavia no
ofrecen a sus clientes ningun valor agregado.

Por otra parte, el interés de Melissa Lozada en el &rea de gestion y mercadeo
hace que busque estar constantemente actualizada en temas de innovacion vy
marketing que seran utiles al momento de presentar el proyecto ante diferentes
clientes potenciales.(Anexo 3. Hoja de vida Melissa Lozada).

5.4.3 Amenazas

Si bien las ayudas que ofrecen los diferentes organismos gubernamentales y otras
empresas son oportunidades para Shoppin House, también pueden llegar a
convertirse en amenazas pues cada vez las posibilidades para otros
emprendedores talentosos son mas y la competencia tendera a aumentar.

Otro factor importante que representa una amenaza es el hecho de que los
usuarios de internet estan preocupados por la privacidad de sus datos online. Un
reciente estudio publicado por la GSMA arrojé que el 48% de los usuarios de
aplicaciones moviles estan preocupados con que las aplicaciones puedan
recolectar su informacién personal sin su consentimiento. A pesar de que Shoppin
House contara con un sistema de proteccion de datos del usuario, se debera
prestar especial atencion a este tema y brindar a los clientes informacién sobre
como pueden mejorar la seguridad de sus dispositivos méviles.

Por otra parte, los consumidores de la era digital son cada vez mas exigentes
cuando compran online, estan atentos a los detalles y no dudan en abandonar
una tienda virtual que no cumpla con sus expectativas o que sea dificil de
entender en cuanto a su ruta de navegacioén. Es por esto que Shoppin House debe
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satisfacer al cliente en todos los aspectos: desde que ingresa al supermercado
virtual hasta que su compra es entregada. La interacciéon y comodidad del cliente
con la interfaz sera responsabilidad de Shoppin House, sin embargo las politicas
de entrega y calidad de los productos dependeran del cliente que compre la
aplicacion.

5.4.4 Debilidades

Se debera contar con un equipo de trabajo sélido y calificado para el desarrollo de
la aplicacion no solo a nivel técnico sino también a nivel organizacional (disefiador,
animador, contador, gerente financiero, etc.) Con el equipo que se conforme se
debe hacer un aporte de capital inicial que cubrira la exposicién de Shoppin House
en diferentes eventos y la participacion de este en distintas convocatorias.

5.5 DESCRIPCION DE LA APLICACION

Shoppin House es una aplicacién online que recrea un supermercado real, con las
mismas caracteristicas en cuanto a disefio y dinamica. Grandes superficies podran
comprar la aplicacion y surtirla de acuerdo a sus propias politicas y acuerdos con
distribuidores. Es decir, se vendera la aplicacién “en blanco”, una estructura, lista
para personalizarla de acuerdo a las caracteristicas y necesidades de cada
cliente. Una vez el cliente adquiera la aplicacién el equipo de Shoppin House la
personalizara con sus colores, logo y disposicion de productos de acuerdo a sus
indicaciones. Lo unico que no podra cambiarse sera la ruta de navegacion.
Shoppin House proporcionara asistencia técnica a los usuarios de nuestros
clientes, sin embargo politicas de tiempo de entrega, precios y ofertas especiales
dependeran del comprador de la aplicaciobn y sus politicas internas de
funcionamiento, marketing, etc.

Shoppin House no busca ser una competencia para los supermercados existentes,
busca ser una herramienta que los ayude a reafirmar su clientela y atraer nueva a
través de una plataforma innovadora, que como se comprobd en el capitulo
anterior, sigue la tendencia actual del mercado. A pesar de que la interfaz seréa la
misma para todos, cada supermercado virtual tendra caracteristicas diferentes
acordes con su imagen y estilo.

5.5.1 Mobile Friendly

Los usuarios de la era digital buscan aplicaciones mobile friendly, es decir, que
sean adecuadas segun las caracteristicas del dispositivo movil que estén
utilizando, ésta es una de las principales caracteristicas de Shoppin House: esta
pensada para que el usuario disfrute de una experiencia a través de la pantalla de
su dispositivo movil sin ningun contratiempo, ofreciendo :
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e Facil navegacion

e Opcidn de asesoria en linea

e Disefio que se adapta a la pantalla de un Smartphone o una Tablet
e Todos los servicios de un supermercado real en una pantalla

e Dinamismo

e Agilidad

[ J

Graficos tridimensionales

5.5.2 Necesidad que Satisface

La aplicacion satisface las necesidades de dos grupos distintos: nuestros clientes
directos (cadenas de supermercados que compren la aplicacién y la conviertan en
su plataforma de compras online) y nuestros clientes indirectos (los usuarios que
utilicen la aplicacion a través de su supermercado favorito).

Clientes: las comparias que adquieran nuestra aplicacion ofreceran a sus clientes
un valor agregado a través de un servicio divertido, practico y dinamico que se
ajusta a la tendencia del mercado en la que la gente busca ahorrar tiempo y
facilitar su vida utilizando las ventajas de la tecnologia. Como quedé claro en el
capitulo anterior, las plataformas actuales de los supermercados son poco mobile
friendly, las grandes superficies tendran que buscar un método mas eficaz de
llegar a sus clientes a través de sus dispositivos méviles, ;Qué método pueden
utilizar?: Shoppin House.

Usuarios: Esta aplicacion hara la vida de los usuarios mas facil convirtiendo una
necesidad basica (comprar alimentos) que actualmente es dispendiosa vy
agotadora en algo divertido, agil y dinamico. Los usuarios podran vivir la
experiencia de mercar, en su supermercado favorito, online sin perder tiempo en
trancones ni hacer largas filas. Esta aplicaciéon también sera util para personas con
alguna discapacidad fisica y/o sensorial que encuentran incémodos y poco
practicos los grandes supermercados, también lo sera para amas de casa que
tienen nifios y no disfrutan mercar no solo por el tiempo de desplazamiento y las
largas filas, sino porque es una actividad poco atractiva para los pequefos.

5.5.3 Nombre y Logo

Shoppin House

Teniendo en cuenta que el objetivo principal de la aplicacién es comprar desde la
comodidad de la casa, se escogié el nombre de Shoppin House, por representar
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éste su finalidad principal, ademéas de ser corto, pegajoso y no relacionarse con
una marca o supermercado ya existente. El nombre esta en Inglés con la intencién
de hacerlo mas atractivo, mas “cool”. En inglés la palabra original es “Shopping”,

pero para el nombre de la aplicacion se le quito la “g” con el animo de hacer mas
facil su pronunciacién y no tener un nombre tan literal.

Tipografia:

Fuente: Champagne and Limousines

Caracteristicas: Bold

Tamano: 20

Color: Las letras iniciales de cada palabra deben ser de color verde y el resto
negro

Paleta de color de la fuente:

Black
060200

La presencia del color verde en el nombre y lo colores célidos en el logo se
escogieron pensando en dar a la aplicaciébn una imagen fresca y organica,
teniendo en cuenta que la mayoria de productos que se venderan seran alimentos.

Figura 35. Logo Shoppin House

El logo, al igual que el nombre, representa la experiencia que el usuario puede
vivir sin salir de su casa, es fresco, colorido y connota sencillez. La paleta de color
utilizada se escogi6 por ser éstos colores calidos y llamativos que se relacionan
con alimentos. Los elementos principales del logo son:

a. El techo: es un gréafico que connota la experiencia que se lleva a cabo
en la casa de cada usuario.
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b. El carrito de mercado: representa la funcién de la aplicacién que es vender
alimentos y productos de supermercado.

Paleta de color del logo:

Yellow Light
e8eale Green
63cf28

5.6 CONTENIDO

Shoppin House fue creada para dar a los usuarios la posibilidad de comprar online
de una forma facil e interactiva. Es por esto que la aplicacién envuelve al cliente
en una experiencia virtual en la que a través de comandos sencillos y una ruta de
navegacion clara recrea la experiencia de mercar. A continuacion se describe el
funcionamiento general de la aplicacién:

Cuando el usuario abre la interfaz encontrara la opcién de “Ingresar” (para
aquellos que tienen una cuenta y utilizan frecuentemente el servicio), para
aquellos que ingresan por primera vez estara la opcion de “Registrarse” donde a
través de un sencillo formulario podran crear una cuenta con su informacion
personal para que en la caja el pago sea mas facil, en esta primera parte, podra
también seleccionar su avatar. Luego del ingreso el usuario se encontrara con un
plano general de un supermercado.
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En el costado derecho de la pantalla se encontraran los botones que ayudaran al
usuario durante su navegaciéon. Para visitar cada stand el usuario debera tocar la
imagen en la pantalla principal. El siguiente es un mockup de la interfaz que sirve
para tener una idea mas clara del disefio de la aplicacion.

gﬂpﬁnnnn I.Inuariu] gi Cerrar Sasiﬂnl

Ir al inicio |

- - e - - - S -

Figura 36. Shoppin House. Mockup Home

Una vez el usuario se encuentre en el corredor que desea visitar, podra caminar
con su avatar a lo largo de los stands y ver los diferentes productos que se
encuentran en la categoria que selecciond. En caso de querer comprar algun
producto tendra que arrastralo del stand a su canasta. Haciendo doble tap en el
producto una ventana se abrira mostrando una imagen 3D de éste con informacién
sobre el precio, preso, calorias, ofertas, etc.

En el plano general del supermercado habra un espacio de atencién al cliente (tal
cual como en supermercado real), tocando la imagen el usuario podra chatear con
el asesor de servicio o llamarlo si lo prefiere. En la parte superior derecha estaran
siempre los iconos que permiten regresar a la pantalla anterior, salir del
supermercado o contactar a un asesor.

El método de pago es muy sencillo e igual que el resto de la aplicacién simula la
dinamica que se vive en un supermercado real, es decir, desde el plano general
del supermercado o a través de los botones laterales el usuario podra seleccionar
la opcion de “ir a la caja” , una vez alli podrd seleccionar visitar el stand de
productos de udltimo minuto o dirigirse directamente a la caja. El stand de
productos de ultimo minuto funciona exactamente igual a los stands del resto del
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supermercado. Una vez en la caja se desplegara una ventana con el resumen de
la compra y las diferentes opciones de pago y envio.

PASTAS

5.6.1 Mapa de Navegacion

El mapa de navegacion muestra la estructura bésica sobre la cual funciona
Shoppin House, es importante tener en cuenta que hay elementos que pueden
cambiar segun las necesidades de cada cliente, como por ejemplo la cantidad de
stands. Este mapa sera la base de trabajo para los disefiadores y animadores.
(Anexo 4. Mapa de Navegacion)

5.6.2 Wireframes

Los Wireframes son los planos de lo que el usuario vera en cada pantallazo, es
una guia visual que, igual que el mapa de navegacion, representa el esqueleto de
la aplicacién y sirve para tener una mejor idea de como se relacionan los
elementos de la interfaz y cual es su jerarquia. A continuacion estan los
Wireframes de los pantallazos principales que el usuario de Shoppin House
encontrara.
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Tabla 4. Wireframes

# WIREFRAME DESCRIPCION LISTA DE
RECURSOS
1 En esta pantalla los | Botones:
AR usuarios encontraran
e diferentes  opciones e Ingresar
que permitirdn que se e Registrarse
identifiquen e e Términosy
noresan | | ecitanes ingresen a la condiciones
aplicacion. También e Salir
encontraran
JLoo0e informacion Imagenes:
TERVINOS ¥ CONDICIONES importante sobre los
términos y e Logo de
condigiones del Shoppin House
Servicio. e Logo del cliente
2 Para usar la | Botones:
ooeos s | aplicacion, los
FORMULARIO DE RECISTRO usuarios deberan o Salir
L llenar un formato de e Ingresar
R registro  con su e Enviar
___COMISAN__ informacién  basica:
RESPUESTA direccion de envié de | Imagenes:
= sus compras y si lo
RN desea, datos de pago. e Logo del cliente
ENVIAR INGRESAR
e Formulario de
registro.
3 Luego de registrarse | Botones:
R el usuario podra
B escoger el avatar que e Salir
lo(a) representara e Seleccionar
e - durante su (Hombre y
experiencia virtual. Mujer)
Imagenes:
SELECCIONAR SELECCIONAR .
— e Logo del cliente

CLENTE

Avatares
e Avatares
femeninos
e Avatares
masculinos
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Una vez los usuarios | Botones:
AR se han registrado
I podran acceder ~a e Salir
través de la opcidn e Ingresar
“Ingresar” con su e Registrarse
100 oeR o T usuario y contrasefia. | Imagenes:
CONTRASERA
RECITRARSE — e Logo del cliente
Formulario:
e Formulario de
ingreso
Cuando se accede a | Botones e imagenes
PASILO | PASLLO | [CURNTA | | sALR la aplicaCi(')n los bLén:
usuarios encontraran
SRS e | una vista general del e Pasillo 1,2,3,4
RN EEE supermercado, alli e Servicio al
LIS [s] |8 podran ver las cajas, cliente
PASILO 1 los  pasillos, etc. e Caja
PASILO 2 Ademas encontraran e Cuenta
SR, |weer botones que les| , gali
c CLENTE permitiran acceder a
] cAn las diferentes areas | Animacion:
del supermercado
virtual a través de un e Avatar del
tap. usuario
Botones:
swonmooico | e\ En cada stand el
e usuario podra ver la o Atlencién al
oferta de productos y cliente
—— escoger uno para e Regresar
PRODUCTO | | PRopicto | | Ropucto agregarlo a su carro | Imagenes:
mooucto | [ moouco | | proouco de compras o ver
mooucto | | moowcio | ropucio informacién relevante e Stand de
sobre éste como productos
Tt precio, cantidad, | Animacién:
ofertas.
e Avatar del
usuario
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La informacion del | Botones:
cenman producto se abrira en
una ventana que e Cerrar
ensefara una imagen e Agregar al carro
— NFORMACION DEL 3D e informacion e Detalles
PRODUCTOSHECTIONADG) | FROBUCTO sobre éste. Texto:
DETALLES
¢ Informacién del
AGRECAR AL CARRO producto
Animacion:
e Producto 3D
Botones:
REGRESAR Cuando los usuarios e Regresar
se dirijan a la seccion e Preguntas
SERVICIO AL CLIENTE de servicio al cliente frecuentes
encontraran varias e Chat con asesor
opciones que | e Soporte en linea
PREGUNTAS FRECUENTES perm|t|ran que Imégenes:
STANDDE CHAT CONASESOR resuelvan sus dudas e Stand de
PR emene | VIO problemas servicio al
tecnicos. cliente
Animacion:
e Avatar del
usuario
Botones:
e Regresar
Cuando el usuario e Productos
M waesw | | termine de mercar y sugeridos
— desee pagar e Resumende la
P encontrara un plano cuenta
general con la caja, el e Vista general
womcios || Stand de productos de del
SUGERDOS altimo minuto y otras supermercado
¢ RESUMEN DE opciones como |magen boton:
A "™ | productos sugeridos Y |~ 4 Productos de
et lvista  general  del altimo minuto
SUPEMERCADC
supermercado. e Caja
Animacion:
e Avatar del
usuario
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10

mociosamormure. | El stand de productos | Botones:
de ultimo minuto tiene e Regresar
PRODUCTC PRODUCTO PRODUCTO g
el mismo disefio que e Atencion al
PRODUCTO FRODUCTO FRODUCTO u u C Iente
en un supermercado li
PRODLCTO FRODUCTO FRODUCTO real y el Imégenes:
| PRODUCTC PRODUCTO PRODUCTO fUnC|Onam|ento en [ ] Stand de
PRODUCTO PRODUCTO PRODUCTO cuanto a navegaCién productos
N es igual que el de los | Animacion:
ATENC AL —————————
CLENTE otros StandS de Ia Avatar del
aplicacién. usuario
11 La aplicacion | Botones:
moouciossucemos || registrara los e Regresar
proeeperm Bl Erevovperres B e productos mas e Atencion al
e comprados por el cliente
opcion de revisar la e Stand de
Prooucro | | omucro | | peomero alguno (funcionara | Animacion:
MENGONAL como un stand de Avatar del
productos sugeridos). usuario
12 Antes de pagar, el | Botones:
RESUMEN DE LA CUENTA el Usual’iO pOdré reVisaI’ o Regresal’
el resumen de su e Pagar
PRODUCTO | Epmap H
cuenta: una lista de o i
; Editar
oo | (e —— los productos que e Check
reopucro ) e seleccion6 con e Atencion al
oo | L cantidades, precios i
e s AC precios 'y cliente
o la opcion de eliminar Imégenes:
NGO 0 agregar alguno. e Producto
13 Al  seleccionar |a | Botones:

REGRESAR
METODOS DE PAGO

TARIETA DE CREDITO
TARIETA CEBITO

EFECTIVO

ATENCION
AL CLENTE

opcion de pagar se

desplegara una
ventana con
diferentes  opciones
entre las cuales el

usuario podra elegir.

e Tarjetade
crédito

Efectivo
Regresar
Atencién al
cliente
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14 Cuando la opcion de | Botones:
EEiEpERRaST tarjeta de crédito es
e e seleccionada, el e Regresar
" formato regular de o Pagar
transacciones online
con tarjetas de | Formulario:
crédito, se abrira
e Formulario para
pacn pagos con
tarjeta de
crédito.
15 Si el proceso de pago | Botones:
S e es exitoso, una e Vista general
ventana con la del
— confirmacion de envio supermercado
e CLENTE y tiempo de entrega e Cerrar sesion
se abrird y ofrecera al e Salir
usuario la posibilidad | Imagen:
o apompo] | COMEESON de volver al  Logo del cliente
supermercado virtual
o finalizar la sesion.
16 Botones:
SALR Si el proceso de pago ¢ Intentar otra vez
TAACOONNO BATosh no es exitoso, una e Guardar carro
ventana se abrira de mercado
N oo ofreciendo al usuario e Salir
diferentes e Cerrar sesion
pOSibilidadeS. |magen:
INTENJEAZGTR.\ Gmﬁm CERRAR SESION o LOgO del cliente
17 Si el usuario | Botones:
e e selecciona la opcion e Regresar
de “Efectivo” como e Enviar
método de  pago, | Formulario:
tendra que llenar el e Formulario para
formulario pagos contra
correspondiente. entrega.
EMVIAR
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18 Con la confirmacién | Botones:
ey . de envio y tiempo de e Vista general
entrega, se abrira una del
. ventana con supermercado
7RO O NTRECA diferentes  opciones e Cerrar sesién
para el usuario. e Salir
g || o Imagen:
e Logo del cliente
19 En la vista general del | Botones:
T - supermercado el e Salir
usuario podra acceder ¢ Modificar datos
a la informacién de su e Guardar
N cuenta, hac_ngndo tap cambios
en la opcién podra
actualizar o modificar | Formulario:
HODFICAR DATOS su informaciéon para | Formulario de datos
que al momento de | del usuario

GLIARDAR CAMEIOS

pagar, el proceso sea
mas sencillo.

5.6.3 Mockups

Ver (Anexo 5. Mockups)

5.6.4 Teaser

El siguiente es un teaser inicial hecho con el &nimo de presentar la idea de forma
gréfica a las personas que haran parte del equipo de trabajo. Luego de que el
equipo de trabajo este constituido, se trabajara en un teaser final que servira de
gancho para iniciar el proceso con socios y clientes.
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6. MODELO DE NEGOCIO

El modelo de negocio se planteara a partir del Business Model Canvas, un
esquema desarrollado por Alexander Ostelwalder, a través del cual se describen
nueve aspectos claves del negocio y como éstos se relacionan entre si. El
siguiente grafico resume el modelo Canvas de la aplicacién:

S0CIOS
IMPORTANTES

Inversionistas

Grandes
distribuidores de
alimentos

Distribuidores
independientes
de alimentos

ACTIVIDADES
PRINCIPALES

Fase 1

Fase 2

Fase 3

RECURSOS
PRINCIPALES

Talento Humano

Recursos Fisicos

Fuentes de
Experiencia y
Financiacion

SHOPPIN HOUSE

PROPUESTA DE
VALOR

Innovadora

Practica

RELACION CON LOS
CLIENTES

Soporte Técnico

Relacion Directa

Intuitiva

Acorde con la
tendencia actual

Atractiva

CANALES DE
COMUNICACION Y
DISTRIBUCION

App Store
Google Play

Relacion directa
con el cliente

Linea de servicio
al usuario

CLIENTES

Supermercados

Clientes online
de los
Supermercados
y usuarios de
Tablets y/o
Smartphones.

ESTRUCTURA DE COSTOS

Costos fase 1

Costos fase 2

FUENTES DE INGRESO

Venta de la aplicacion a diferentes
supermercados e hipermercados

Porcentaje sobre las ventas de los
clientes.

Figura 38. Shoppin House. Modelo de Negocio Canvas

A continuacién se encuentra el andlisis detallado de cada aspecto del modelo de

negocio.
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6.1 CLIENTES

Los clientes potenciales seran supermercados e Hipermercados interesados en
brindar a sus usuarios un servicio interactivo y dinamico a través de sus
dispositivos méviles. Los supermercados mas importantes del pais y clientes
potenciales de Shoppin House son:

e Almacenes Exito: actualmente hay 224 tiendas a nivel nacional. Esta
cadena de supermercados cuenta con una tienda en todos los sectores
socioeconémicos de las principales ciudades del pais. A pesar de que
cuentan con una aplicacion para Tablets, ésta no recrea la misma
experiencia que busca recrear Shoppin House, por lo que eventualmente se
podrian convertir en clientes potenciales.

e Olimpica: compania Barranquillera con 194 puntos de venta en Colombia,
igual que Almacenes éxito, cuenta con una tienda en todos los sectores
socioeconémicos de las principales ciudades del pais.

e Supermercados Colsubsidio: pertenecientes a la caja de compensacién
Colsubsidio, actualmente hay 134 tiendas en Bogota y municipios cercanos
en Cundinamarca, y 12 en Medellin. Los afiliados a la caja de
compensacion son sus clientes principales por los descuentos y beneficios
que se ofrecen constantemente para ellos.

e Makro: es un hipermercado mayorista perteneciente al grupo Holandés
SHV (Steenkolen Handels-Vereeniging) presente en 12 ciudades del pais
con 16 tiendas. Los duefios de negocios como restaurantes, hoteles,
clubes, etc, son sus principales clientes.

e Surtifruver: es un supermercado especializado en la venta de frutas y
verduras con tiendas en Bogotda, Zipaquira, Chia y Cali. Las 11 tiendas de
Bogotéa se encuentran en el norte de la ciudad.

e Carulla: es un supermercado gourmet perteneciente al grupo empresarial
Exito que cuenta con tiendas en Bogota, Cali y Medellin.

e Alkosto: es una empresa colombiana de venta al por mayor con
hipermercados en Yopal, Villavicencio, Bogota, Pereira, Narifio y Cali,.

e Jumbo: es una cadena de supermercados chilena que ingreso
recientemente al pais con la compra de almacenes Carrefour, actualmente
cuenta con 72 supermercados e hipermercados en todo el pais

Ademas de las grandes cadenas los supermercados pequenos (organicos y
vegetarianos, que cada vez son mas) también son clientes potenciales para
Shoppin House.

Los usuarios de los supermercados, sean grandes o pequefos, son clientes
indirectos pues es a ellos a quien la aplicacion debe satisfacer y en la medida
en que sientan que Shoppin House cumple sus expectativas usaran mas la
app, la recomendaran y las ventas online de nuestros clientes directos
aumentaran.
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6.2 RELACION CON LOS CLIENTES

Es muy importante que exista una buena comunicaciéon con el cliente para asi
crear relaciones duraderas y brindar un buen servicio tanto pre como post a la
venta de la aplicacion. Una vez el cliente compre la aplicacion sera
responsabilidad de Shoppin House:

e Personalizarla segun las necesidades e indicaciones del cliente: color,
logos, nombre y cantidad de pasillos y ubicacion de los productos en los
stands.

e Entregarla al cliente lista para ser descargada desde el portal de descargas
de aplicaciones tanto para dispositivo iOS como para dispositivos Android.

e Actualizar el supermercado virtual segun el acuerdo cerrado con el cliente:
cambio de productos cada 15, 10 o 30 dias.

e Brindar soporte a los usuarios del cliente si tienen algun problema técnico
mientras utilizan la aplicacion: los usuarios tendran la opcién de reportar
algun fallo en la interfaz o comunicarse con un asesor que les ayudara a
solucionar su problema en un plazo no mayor a 24 horas.

e Soporte técnico para el cliente, a través de una linea de atenciéon o
directamente en las oficinas del equipo de Shoppin House.

Por otra parte, sera responsabilidad del cliente:

e Promocionar la aplicacion a través de sus canales internos y/o externos que
permitan que los usuarios se enteren de la nueva plataforma online que el
supermercado esta ofreciendo.

e Brindar soporte a sus usuarios, habilitando una linea de atencién, que
responda inquietudes de algun producto u otras relacionadas directamente
con el funcionamiento interno del supermercado virtual.

e Mantener relacién directa con el equipo de Shoppin House.

6.3 CANALES DE COMUNICACION Y DISTRIBUCION

6.3.1 Clientes

Ademas de las diferentes convocatorias y eventos en los que participara Shoppin
House, se abrira una pagina web que servira como punto de contacto y canal de
comunicacién con los clientes, la pagina explicara el funcionamiento general de la
aplicacion y sus ventajas competitivas. Una vez el cliente compre la aplicacion, el
equipo de Shoppin House mantendra comunicacion directa con él.
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6.3.2 Usuarios

Teniendo en cuenta que la aplicacion es para personas que buscan simplificar
tareas cotidianas haciendo uso de la tecnologia y sus dispositivos méviles, los
canales de distribucidén seran los portales de descarga de aplicaciones tanto para
dispositivos iOS como para dispositivos Android.

El App Store es el portal de descarga de aplicaciones para iOS, los usuarios de
estos dispositivos podran acceder al App Store y descargar la aplicacién de forma
gratuita, cuando se haga alguna actualizacién aparecera en las notificaciones del
dispositivo. Asi mismo, los usuarios de dispositivos Android podran descargar la
aplicacion desde Google Play.

Los usuarios de la aplicaciéon podran contactar a un asesor técnico en cualquier
momento mientras utilizan la plataforma y a través de los comentarios en los
portales de descargas, calificarla y dejar sugerencias que seran tenidas en cuenta
por el equipo de Shoppin House que en cada actualizacion buscara, ademds de
cambiar los productos del supermercado virtual del cliente, corregir fallos y mejorar
la experiencia del usuario.

6.4 PROPUESTA DE VALOR

La propuesta de valor de Shoppin House se basa en cinco aspectos
fundamentales que la diferencian y le dan una ventaja competitiva frente a otras
aplicaciones que ofrecen el mismo servicio:

1. Innovadora: es una aplicacion innovadora pues ningun supermercado
ofrece actualmente una plataforma en la que la interaccion del usuario con
la interfaz sea tan importante como lo es para Shoppin House. Mientras que
las plataformas de compra online de todos los supermercados son planas y
poco dinamicas, ésta aplicacion permite que el usuario recree la
experiencia de mercar online siguiendo la misma dindmica que usa cuando
merca en un supermercado fisico : recorrer los pasillos, ver toda la variedad
de productos que se ofrece en los stands, etc.

2. Practica: es una aplicacion practica pues permite que los usuarios ahorren
el tiempo que normalmente se gastan en desplazamiento hasta un
supermercado y lo inviertan en otra actividad. Esto sin tener que “sacrificar”
totalmente la experiencia de mercar, es decir, con Shoppin House los
usuarios podran ahorrar tiempo mientras se divierten con una interfaz
interactiva que recrea un supermercado real.

3. Intuitiva: como la intencion es que el usuario se sienta en un supermercado
real, con las mismas caracteristicas en cuanto a disefio y dinamica, la
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interfaz esta pensada para que el usuario de forma intuitiva sepa como
utilizarla.

4. Acorde con la tendencia actual: Shoppin House fue creada pensando en
las necesidades y la tendencia actual del mercado en la que los usuarios,
cada vez con mas frecuencia, utilizan sus dispositivos méviles para hacer
todo tipo de tareas.

5. Atractiva: la aplicacion sera atractiva tanto para los clientes directos como
para sus usuarios, gracias a la calidad grafica con la que se encontraran al
momento de usar la aplicacion. En el capitulo anterior se ensefian algunos
bocetos que demuestran la calidad con la que Shoppin House pretende
liderar el mercado de plataformas de compra online de los supermercados.

6.5 RECURSOS PRINCIPALES

6.5.1 Talento Humano

Para llevar a cabo los objetivos propuestos, Shoppin House contara con un
excelente equipo humano con amplio conocimiento en el tema de aplicaciones
moviles, su disefio y funcionamiento. Inicialmente el equipo estard conformado
por:

a. Gerente de Proyecto : sera Melissa Lozada (Anexo 3. Hoja de vida)
encargada de controlar que todas las etapas tanto de planeacién,
ejecucioén, venta y post venta de la aplicacion se lleven a cabo segun los
estandares de calidad y plazos propuestos. También sera la encargada de
evaluar, una vez en practica, el desempeno del modelo de negocio.

b. Director de Mercadeo: sera la persona encargada de liderar estrategias
de marketing que permitan llegar de manera eficiente a diferentes clientes
potenciales. También sera quien presente el proyecto en las diferentes
ferias y convocatorias que serviran de plataforma de lanzamiento para
Shoppin House. Junto con la Gerente de Proyecto, estara a cargo de
mantener comunicacion directa con los clientes una vez hayan comprado la
aplicacion.

c. Contador: estara a cargo de manejar las cuentas de la actividad econémica
de Shoppin House: los ingresos, egresos, pago de salarios al equipo de
trabajo y cualquier otro gasto en el que se pueda incurrir.

d. Ingeniero Informatico: el ingeniero informatico serd el encargado de
ensamblar las animaciones y gréficos de la interfaz para que funcionen
correctamente segun las caracteristicas técnicas de los dispositivos
moviles.
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e. Disenadores Graficos (2): inicialmente se contara con dos disefiadores
que estaran a cargo de toda la parte grafica de la interfaz de Shoppin
House, deberan presentar los bocetos para su aprobaciéon y disenar,
basados en los wireframes y los bocetos guia, el aspecto visual y la
usabilidad de la aplicacién. También estaran a cargo de la personalizacion
para cada uno de los clientes.

f. Animador: inicialmente se contara con un animador que sera el encargado
de todas las piezas animadas dentro de la aplicacién. Ej.: Avatares de los
usuarios, animacion 3D de los productos, etc. Mantendra comunicacién
continua con los disefadores gréaficos y el ingeniero informatico.

dg- Programadores (2): se contara con dos programadores: uno con
conocimientos en lenguaje de programacion para dispositivos Android y
otro con conocimientos en lenguaje de programacion para iOS. El objetivo
de tener un programador para cada sistema operativo es poder brindar a
los clientes y usuarios de Shoppin House un mejor servicio.

6.5.2 Recursos Fisicos

Durante el primer afo del proyecto y mientras se adquieren los primeros clientes,
el equipo de Shoppin House trabajard en una oficina provisional en la casa de la
Gerente del proyecto. A pesar de no ser una oficina como tal, serq un espacio
adaptado para trabajar en 6ptimas condiciones.

6.5.3 Fuentes de Experiencia y Financiacion

Actualmente existen diferentes fuentes de experiencia (talleres, cursos, guias,
etc.) y financiacion para emprendedores, algunas de las mas importantes y a las
que recurrira Shoppin House son:

1. Apps.co: es una iniciativa del Ministerio de las Tic, dentro del marco del

programa Vive Digital, para promover y potenciar la creacién de negocios a
partir del uso de las TIC, poniendo especial interés en el desarrollo de
aplicaciones moviles, software y contenidos (MinTic). Apss.co ofrece
asesoria a través de diferentes convocatorias cada ano y discrimina los
proyectos segun la etapa en la que se encuentren: ideacion, aceleracion o
consolidacion. Shoppin House participara en las convocatorias dentro de la
etapa de consolidacién.
En esta etapa Apps.co ofrece una formaciéon de 14 semanas en las que se
adquirirdn mas clientes y se ajustara el modelo de negocio consolidando el
proyecto. Actualmente no hay un cronograma de convocatorias de Apps.co,
es por esto que se debe consultar frecuentemente la pagina para estar
pendientes de las condiciones de la proxima convocatoria de consolidacion.
Sitio Web: www.apps.co
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2. Fondo Emprender-SENA: es un fondo creado por el gobierno para
financiar iniciativas empresariales. Luego de presentar el proyecto ante una
unidad de emprendimiento o centro de formacién del SENA ', sera
evaluada la etapa en la que se encuentra, su viabilidad y la cantidad de
empleos que generaria. Este ultimo es un factor fundamental para
determinar el monto que financia el fondo, entre mas empleos se generen
mas ayuda se recibird. En su etapa inicial el equipo estara conformado por
10 personas, por lo que en caso de resultar elegibles, el fondo podria
financiar Shoppin House hasta con 180 SMMLYV.

Sitio Web: www.fondoemprender.com

Corporacion Ventures: es una organizacidon sin animo de lucro que
promueve el emprendimiento sostenible en el pais en tres ambitos:
econémico, ambiental y social. La corporacién cuenta con tres programas
para el desarrollo de proyectos empresariales y emprendedores: programa
de formacion, de aceleracién y de financiacién a los cuales se accede a
través de convocatorias e inscripciones en diferentes talleres. Este es un
recurso muy valioso pues a través de estos programas los emprendedores
pueden fortalecer su proyecto. Ademas, la corporacion Ventures cuenta
con un concurso anual que, generalmente, abre sus convocatorias en
Marzo de cada afo. El concurso Ventures, que se realiza desde el 2001,
busca convertir proyectos innovadores en proyectos exitosos brindando
acompanamiento, entrenamiento y financiacion. Hasta ahora el concurso ha
asesorado 4.201 grupos y ha entregado 2.800 millones de pesos. Para
poder participar en el concurso es necesario que el proyecto presente una
validacion en el mercado, es decir, pruebas de aceptacion con clientes,
cartas de intencibn de compra o ventas iniciales sin estar constituidos.
Shoppin House no podra participar en el concurso hasta que no haya salido
al mercado y tenga sus primeros clientes, segun las proyecciones
(Actividades principales, pg. 70) esto podra ser en Marzo de 2014.

Que ofrece el concurso de la Corporacion Ventures a Shoppin House:

Entrenamientos y asesorias personalizadas.
Redes de contacto con emprendedores colombianos.
Interaccion con jurados y capacitadores empresariales.
En caso de ser ganadores, visibilidad en medios de comunicacion
aliados a la corporacion.
e Premios en efectivo y en especie que ayuden a cumplir los objetivos
del proyecto.
Sitio Web: www.ventures.com.co

14 E|l proyecto podra presentarse en sus oficinas en cualquier momento, los asesores
verifican que se cumplan los requisitos para acceder al fondo y via correo electronico
envian los datos de usuario y contrasefia para acceder al portal e iniciar el proceso.

66


http://www.fondoemprender.com/
http://www.ventures.com.co/

3. Bogota Emprende: es el centro de emprendimiento de la Camara de

Comercio y la Alcaldia Mayor de Bogota, este centro ofrece servicios
presenciales y virtuales para la creacion, crecimiento y consolidacién de
empresas e ideas de negocio. A pesar de que este centro no ofrece
financiacion directa brinda los espacios para conocer inversionistas y
clientes. Luego de hacer el proceso de inscripcidén correspondiente a través
de su pagina web (Anexo 4. Inscripcion a Bogotd Emprende) se puede
acceder a los servicios que ofrecen, entre ellos se encuentran:

o Talleres: presenciales y virtuales en los que se puede resolver dudas
e interactuar con empresarios y otros emprendedores.

e Jornadas de Financiamiento Empresarial: en estos espacios se
puede presentar las necesidades financieras del proyecto a
diferentes entidades que presentan servicios de financiamiento.

o Festival del Emprendedor: es uno de los eventos mas importantes
del pais en el que cada afo cientos de emprendedores exponen sus
ideas.

e Ruedas de Negocios: son espacios creados por entidades que
promocionan el comercio, bajo la organizacién del centro de
emprendimiento, en los que se brindan oportunidades reales de
compra del producto.

e Herramientas Virtuales: el centro de emprendimiento cuenta con
una biblioteca virtual en la que se recogen diferentes documentos de
gran ayuda para la elaboracién del plan de negocios de la empresa,
la consolidacion de la idea, etc.

El calendario de actividades y talleres se actualiza mensualmente, por lo
que se debera consultar frecuentemente la cuenta del proyecto y hacer la
inscripcién en cada uno de los eventos y talleres de interés para Shoppin
House.

Sitio Web: www.bogotaemprende.com

6.6 SOCIOS IMPORTANTES

Shoppin House buscara alianzas principalmente con:

Empresarios que quieran invertir en un proyecto innovador y con grandes
oportunidades en el mercado. Para esto se participara en las ferias, ruedas
de negocios y eventos que ofrecen Bogota Emprende, Corporacion Venture
y Apps.co.

Grandes proveedores de alimentos como: Nutressa, Nestlé, Quala, etc, y
proveedores independientes, con quienes se puede plantear una
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estrategia en la que los supermercados (clientes de la aplicacidén) reciban
algun tipo de incentivo como descuentos, promociones, etc, por la ubicacién
preferencial de alguno de sus productos en los stands del supermercado
virtual.

6.7 ACTIVIDADES PRINCIPALES

El proyecto estara dividido en 3 fases: 1) Formacién del Grupo de Trabajo y
Exploracién del Mercado, 2) Desarrollo de la Aplicacion y Consolidacién y 3)
Crecimiento y Expansion. Cada una de estas fases contara con un cronograma de
actividades que se deberda seguir para alcanzar los objetivos en el tiempo
propuesto.

Tabla 5. Fase 1. Formacion del Grupo de Trabajo y Exploracion del Mercado
FASE 1
Objetivos principales
e Consolidar el equipo de trabajo.
e Creacién y montaje de la pagina web.
e Presentar el proyecto en el mercado.
Actividades
e Busqueda del personal idéneo para hacer parte del equipo de Shoppin
House.
e Ubicacion en la oficina provisional.
e Asistencia a los talleres presenciales y virtuales que ofrece Apps.co, la
Corporacién Ventures y Bogota Emprende.
e Elaboracion del Teaser final.
e Busqueda de socios.
e Busqueda de clientes.
Duracion
Fecha de inicio: Agosto de 2013
Fecha de finalizacién: Febrero de 2014
Tiempo total: 7 meses

En esta primera fase lo mas importante sera la conformacién de un buen equipo
de trabajo, se buscara personal con habilidades especiales en cada area:
animacion, programacion, disefio, y se les presentara el proyecto. Una vez
conformado el equipo se empezara a trabajar, desde la oficina provisional en el
teaser final y se hara el cronograma de actividades y talleres en los que cada
miembro del equipo participara con el animo de fortalecer conocimientos y buscar
asesoria en temas especificos relacionados con el desarrollo y venta de la
aplicacion.

Uno de los objetivos claves de participar en los talleres y ferias sera buscar socios
e inversionistas que financien el desarrollo de la aplicacion. Es por esto, que en
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esta primera etapa la gerente del proyecto y el director de mercadeo deberan
implementar estrategias creativas y asertivas para atraer a socios, inversionistas y
clientes.

Tabla 6. Fase 2. Desarrollo de la Aplicacion y Consolidacién

FASE 2
Objetivos principales
Tener la aplicacién de los primeros clientes ya en el mercado.
Apertura de la oficina.
Fortalecer la relacidén con los clientes.
Aumentar el numero de nuevos clientes.
Actividades
Participacion en el concurso Ventures.
Desarrollo final de la aplicacién
Apertura de una oficina en la que el equipo de trabajo pueda llevar a cabo
sus funciones comodamente.
Busqueda de clientes
Blusqueda de socios
Duracion
Fecha de inicio: Marzo de 2014
Fecha de finalizacién: Marzo de 2016
Tiempo total: 2 afios

En esta segunda fase lo mas importante sera tener la aplicacién desarrollada lista
para personalizarla segun las necesidades de cada cliente. Para esto, Shoppin
House participara en diferentes concursos, entre ellos el que ofrece la Corporacién
Ventures, y convocatorias que exigen haber tenido ya un acercamiento al mercado
y cartas de intencidn de compra o ventas ya cerradas (objetivos de la Fase 1). A lo
largo de esos dos afos se buscara fortalecer la relacién con los clientes vy
empezar a ser un proyecto reconocido en el mercado. Durante esta fase también
se abrira la oficina principal de Shoppin House en la que el equipo podréa trabajar
mas comodamente.
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Tabla 7. Fase 3. Crecimiento y Expansion
FASE 3
Objetivos principales

e Ampliar el equipo de trabajo.

e Incursionar en otros mercados.

Actividades

e Participaciéon en ferias y eventos que permitan presentar el proyecto en el
exterior.

e Consolidacién y fortalecimiento de la aplicacion a través de exposiciones y
sobre todo a través de su buen funcionamiento que genere satisfaccion de
clientes y usuarios.

Duracion
Fecha de inicio: Marzo de 2016

Luego de que se cumplan las metas de las Fases 1 y 2 Shoppin House debera ser
un proyecto reconocido en el mercado, con un buen voz a voz por la calidad e
innovacion de su servicio y se podra pensar en incursionar en otros paises. Al
incursionar en otros mercados se debera ampliar el equipo de trabajo para seguir
brindando buena calidad a los clientes, tanto antiguos como futuros.

6.8 ESTRUCTURA DE COSTOS

6.8.1 Requisitos Legales

Para poder comercializar la aplicacidon y empezar operaciones, Shoppin House se
constituirdA como una Sociedad por Acciones Simplificadas (S.A.S)', para su
constitucidén es necesario:

a. Ante la Camara de Comercio de Bogota:

e Verificar la disponibilidad del Nombre
e Diligenciar el formulario de Registro y Matricula
e Pagar el valor de Registro y Matricula

b. Ante la Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN):

e Inscribir el Registro Unico Tributario ( RUT)
e Obtener el Numero de Identificacion Tributaria (NIT)

> La Sociedad por Acciones Simplificadas tiene una estructura de capitalizacion flexible y
se adapta a cualquier clase de actividad empresarial. Como en toda sociedad por
acciones, la responsabilidad de los socios esta limitada al monto de sus aportes.
(Camara de Comercio de Bogota, 2009)
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6.8.2 Tabla de Costos

Tabla 8. Tabla de gastos de las Fases 1y 2

DESCRIPCIGN PRIMERA FASE SEGUNDA FASE

1 2 3 4 5 ] 7 1 2 3 4 5 8 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 200 21 22 23] 24
Equipo de Oficina
PC Escritorio (8) 10.91
Ajuste Anual Zh| 2% 26| 26| 26| 2| 2| 2% 20| 20| 2%| 2%| 26| 26| 26| 26| 26| 2| 2%| 2% 2% 26| 26| 2%
GASTOS GENERALES
Honorarios
Gerente Proyectos 26| 26| 28| 28] 26| 26| 26| 3.12( 3.12| 312 312 312| 3.12( 3.12| 312 312 312] 3.12| 3.12] 3.18| 3.18] 3.18| 3.18| 3.18( 3.18( 3.18| 3.18] 3.18| 3.18| 3.18( 3.18
Director Mercadeo 24| 24 24 24] 24| 24| 24| 2.88( 288| 2.88| 2.88| 2.88( 2.88( 2.88| 2.88| 2.88| 2.88| 2.88( 2.88] 294 2.94| 294| 2.94( 294 2.94( 2.94| 294 2.94( 2,94 294 2.94
Ingeniero Informatico 22| 22 22| 22| 22| 22| 22| 264| 284| 264| 264 264| 2.64( 264| 264| 264| 264| 264 264| 269| 269| 269| 2.69| 269 269| 2.69| 269| 2.69| 2.69( 2.69| 2.69
Disefiador Grafico (2) 44| 44| 44| 44| 44| 44| 44| 528| 528| 528| 528| 528| 5.28( 5.28| 5.28| 528| 528| 5.28( 528] 5.39| 539 539| 5.39| 539 539 539| 539| 539 539 5.39( 539
Programador i0S 191 19] 19| 191 19| 19| 19| 228| 228| 2.28| 2.28| 228| 2.28| 228| 2.28| 2.28| 228| 2.28| 228] 2.33| 2.33| 233| 2.33| 2.33| 2.33| 2.33| 233| 2.33| 2.33| 2.33| 2.33
Programador Android 191 19| 18] 198 19| 19| 1.9] 228| 228| 2.28| 2.28| 228| 2.28| 2.28| 2.28| 2.28| 228| 2.28| 2.28] 2.33| 2.33| 233| 2.33| 2.33| 2.33| 2.33| 233| 2.33] 2.33] 2.33]| 2.33
Animador 18| 18] 18] 18 18| 18| 1.8] 218| 216| 2.16| 2.16| 216| 2.16| 2.16]| 2.16| 2.16| 216| 2.16]| 2.16] 2.20| 2.20| 220 2.20| 2.20| 2.20| 2.20| 220 2.20| 2.20] 2.20| 2.20
Honorarios -Contador 1.50] 1.80| 1.80| 1.80| 1.50| 1.50| 1.80| 1.80| 1.80| 1.50| 1.50| 1.80] 1.83| 1.83| 1.53| 1.53| 1.83| 1.83]| 1.83| 1.53| 1.53| 1.53| 1.83| 1.53
Auxiiar Servicios Grales 0.58 0.58| 0.58| 0.58| 0.58| 0.58( 0.58( 0.58| 0.58| 0.58| 0.58( 0.58] 0.59| 0.59| 0.59| 0.59 0.59| 0.59( 0.59| 0.59| 0.59( 0.59( 0.59( 0.59
Gastos de Administracion
Teléfono e internet 0.16| 0.16| 0.16| 0.16| 0.16| 0.16| 0.16] 0.16| 0.16]| 0.16| 0.16| 0.16] 0.16| 0.16]| 0.16| 0.16| 0.16| 0.16] 0.16] 0.17] 0.17| 0A7| 047 0.17]| 017]| 0.17| 0A7| 017| 017 0.17]| 0.17
Papeleria 0.1] o1 o4 01 01 01 01 om{ onm| 011 011] 011 oM| 01| 011 011] 0.11] oMm| o] 01| 011] 0.11] 011 01| 01| 011] 011] 0.1 01| 01| 0.11
Elementos de Aseo y Cafeter] 0.25| 0.25( 0.25( 0.25| 0.25| 0.25] 0.25] 0.33( 0.33| 0.33] 0.33] 0.33| 0.33( 0.33| 0.33| 0.33] 0.33] 0.33| 0.33] 0.34( 0.34| 0.34| 0.34( 0.34( 0.34( 0.34| 0.34| 0.34( 0.34( 0.34( 0.34
Depresiacién de Activos 047| 047 047| 047| 047| 047| 047] 0.20| 0.20] 0.20| 0.20| 020 0.20| 0.20| 0.20| 0.20| 020| 0.20| 020] 0.21]| 0.21| 021| 021]| 021]| 021] 0.21| 021| 021 021] 0.21] 0.2
Arrendamiento 2,50 2.50( 2.50| 2.50| 2.50| 2.50( 2.50( 2.50| 2.50| 2.50| 2.50 2.50| 2.58| 2.58| 2.58| 2.58| 2.58| 2.58| 2.58| 2.58| 2.58| 2.58( 2.58| 2.58
Administracién 0.65( 0.65| 0.65| 0.65| 065 0.65( 0.65( 0.65| 0.65| 065| 0.65( 0.65| 067| 0.67| 067| 0.67| 0.67| 0.67| 0.67| 067| 0.67 0.67 0.67| 0.67
Servicios Publicos 0.18( 0.18( 0.18| 0.18| 0.18| 0.18( 0.18( 0.18| 0.18| 0.18| 0.18( 0.18] 0.19| 0.19] 0.19] 0.19 0.19| 0.19( 0.19] 0.19]| 0.19| 0.19( 0.19| 0.19
Otros Gastos
Asistencia eventos y Talleres 15| 15| 15 15 15| 15| 15| 155| 155| 1.85| 1.85| 1.55| 1.55| 1.85| 1.85| 1.85| 1.55| 1.55| 1.55] 160| 1.60| 1.60| 1.60| 160| 160| 1.60| 160 1.60| 1.60| 160| 1.80
Gastos de representacion 05| 05| o05( 05 05| 05| 05| 060 060 060| 060| 060 0.60( 0.60| 0.60| 0.60| 060| 0.60( 0.60] 062| 062| 062| 0.62| 062 062| 062| 062| 0.62| 0.62 0.62| 062
Ofros gastos menores 09| 09 08l 09 09| 09| 09| 1.08( 1.08| 1.08| 1.08| 1.08( 1.08( 1.08( 1.08] 1.08] 1.08] 1.08( 1.08] 11| 1.11] 111 14| 1| L L] L] A 1A 1| 119
TOTAL GASTOS 20.7820.7820.7820.78| 20.78 | 20.78 | 20.78] 30.09]30.09]30.09| 30.09| 30.09|30.09]30.09]30.09| 30.09 | 30.09 | 30.0930.09] 30.76|30.76| 30.76| 30.76|30.76 | 30.76 | 30.76 | 30.76| 30.76 | 30.76 | 30.76 | 30.76
TOTAL GASTOS - INVERSIQ 31.69(20.7820.78|20.78|20.78| 20.78| 20.78] 30.09]30.09]30.09| 30.09| 30.0930.0930.0930.09| 30.09| 30.09 | 30.0930.09] 30.76|30.76| 30.76| 30.7630.76 | 30.76 | 30.76 | 30.76| 30.76| 30.76| 30.76 | 30.76
SUMA [156.37] [ 361.06] [369.17]
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Los costos se calcularon teniendo en cuenta:

Durante el primer mes de operacion se compraran 6 computadores de
escritorio, en este gasto se incurrird sélo una vez durante la primera fase.
Los honorarios (dentro del rubro de gastos generales) aumentaran 2% cada
ano durante la segunda fase.

El aumento de los gastos administrativos y otros gastos sera del 3% anual,
teniendo en cuenta la proyeccion estimada de la inflacion hecha por Daniel
Monsalve Ortiz, asesor del Ministerio de Hacienda y Crédito Publico (Ortiz,
2012).

6.8.3 Fase 1
FASE 1 - MESES
FUENTES 1 2 3 4 5 6 7 TOTAL

Aporte Gerete de Proyecto 15,000 15,000
Aporte Socios 4068 4068 4068 4,068 16,272
Recursos - convenio 20850 20,850( 20,850| 20,850 20,850 20,850 125,100
TOTAL 19,068 24,918 24,918| 24918| 20,850 20,850| 20,850 156,372
Nota: Cifras expresadas en miles de pesos

Figura 39. Elaboracion Propia. Costos Fase 1

El capital requerido para iniciar el proyecto es de $156.372.000, cifra que
corresponde al total aproximado de gastos de la primera fase. Se buscara
financiar a través del SENA, La Corporaciéon Ventures, Apps.com, Bogota
Emprende y diferentes concurso a los que se presentara el proyecto (rubro
de recursos-convenio) el 80% de esta cifra, que se espera ingrese al
proyecto a partir del segundo mes de actividad. El 9,6% correspondiente a
$15,000.000 lo aportara Melissa Lozada, la gerente del proyecto, durante el
primer mes de operacién. El 10.4% restante correspondiente a $16,272,000
sera el aporte de los socios, esta cantidad ingresara durante los primeros 4
meses de actividad.

Durante estos primeros meses de actividad no se percibira ningun ingreso
por ventas pues sera la fase de consolidacion del equipo de trabajo,
busqueda de fuentes de financiacion y elaboracion de material grafico y
visual para presentar a clientes y socios.

Se proyecta que la inversién de los socios y de la gerente del proyecto sea
retribuida durante la fase 2 asi: el 50% durante el primer ano y el 50%
restante durante el segundo.
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6.8.4 Fase 2

INGRESOS POR VENTAS FASE 2

CONCEPTO Vr. Unitaric |Cant |Primer Afio |Vr. Unitario |Cant.|Segundo Ao
Aplicacién de 15 a 20 stands 260.000 312.000
Aplicacién de hasta con 14 stands 230.000 276000 2 552.000
Aplicacién con menos de 14 stands 200000 4 800.000 240000 2 480.000
VENTAS BRUTAS 800.000 1,032.000
Costos Produccion 15.636 15.636
Costos Variables 361.060 369.017
Utilidad antes de impuestos 423.304 647.347
30% 126.991 194.204
UTILIDAD NETA [ 453143

Figura 40. Elaboracién Propia. Ingresos por ventas durante la Fase 2

« Durante la segunda fase, la cual esta planteada para desarrollarse en dos
anos, la aplicacién ya estara lista y contara con los primeros clientes. Para
hacer la aproximacion de ingresos, utilidad y rentabilidad se estim6é que
durante el primer afio se cuente con 4 clientes que adquieran la aplicacion
con el costo de venta mas bajo, correspondiente a $200,000.000 (Ver
Tabla 11. Precios Shoppin House), la proyeccién de ventas brutas de ese
primer afio corresponderia a $800.000.000 a los cuales se les debera
restar:

- Los costos de produccidon que corresponden a la inversion de la
gerente del proyecto y los socios.

- Los costos variables que corresponden a los gastos totales de la
actividad durante el afo (Ver Figura 39. Tabla de gastos de la primera
y segunda fase del proyecto)

- Los impuestos que corresponden a aproximadamente el 30% sobre la
utilidad después de restar los costos variables y de produccién.

e Es decir que durante el primer afno, de la Fase 2, se calcula una utilidad
neta de $296.313.000 y durante el segundo afio $ 453.143.000. Es
importante especificar que sera en el momento en el que se cierren las
operaciones en el que se distribuira las utilidades entre los socios segun su
aporte.

El siguiente es un grafico comparativo de las ventas y utilidades neta que se
percibiran durante la fase 2:
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Figura 41. Elaboracién Propia. Grafico comparativo de
Gastos e Ingresos durante la Fase 2

Por otra parte, se calculé la tasa de rendimiento fijo efectivo anual a partir de la
siguiente férmula:
TRA=[ (MF/MI) A P/T — 1] X100
En doénde:
MF: utilidad neta (Primer afo: $296.313.000 — Segundo afo: $453.143.000)
MI: monto inicial
P: periodo (1 afo)
T: tiempo correspondiente al periodo (360 dias)

Resultados obtenidos:

-La rentabilidad del primer afo sera del 1.556 % efectivo anual
-La rentabilidad del segundo afio sera del 1,680% efectivo anual

Es decir que Shoppin House es un proyecto rentable con una inversion no muy
alta.

74



6.9 FUENTES DE INGRESO

Shoppin House tendra dos formas de percibir ingresos:

1. A través de la venta de la aplicacion: para calcular el valor en el mercado
de una aplicacién con las caracteristicas de Shoppin House se solicité una
cotizacién (Anexo 7. Cotizacién) al grupo Imaginamos por tratarse de una
empresa reconocida en el mercado y por contar con la experiencia en el
desarrollo y venta de la aplicacibn de “Drogas la Rebaja”, analizada
anteriormente, la cual se asemeja en algunos aspectos a lo que sera
Shoppin House.

A partir de esto, se realiz6 la siguiente tabla de precios en la que cada
cliente segun sus necesidades podra decidir que cantidad de stands
necesita que tenga su supermercado virtual.

Tabla 9. Precios Shoppin House

MODALIDAD VALOR
1. Aplicacién con 15 a 20 stands $260.000.000
2. Aplicacion hasta con 14 stands $230.000.000
3. Aplicacion con menos de 14 stands $200.000.000

Del numero de stands dependera el precio debido a que entre mayor
cantidad mayor sera el numero de productos que el cliente podra ofrecer y
aumentara el trabajo no solo en cuanto disefio y programacion si no
también en cuanto a mantenimiento y actualizacidén de la aplicacion.

2. A través de un porcentaje sobre las ventas mensuales del cliente:
existira la opcién de negociar con el cliente un porcentaje mensual, durante
determinado tiempo, sobre las ventas que haga a través de la aplicacién.
con esta modalidad se reduciria el precio de la app hasta en un 30% en
cada modalidad, dependiendo del acuerdo al que se llegue.
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7. CONCLUSIONES

“El continuo desarrollo de aplicaciones moviles proporciona al mercado de los
Smartphones el dinamismo necesario para que éstos terminales no paren de
ofrecer nuevos e innovadores servicios”. (Catedral Innova, 2012)

Durante el proceso de investigacion y elaboracién de este proyecto se encontré
que el desarrollo de aplicaciones méviles en Colombia es un mercado que hasta
ahora empieza a ser explorado, en el pais son pocas las aplicaciones méviles que
se han desarrollado. Sin embargo, y como factor importante que ayuda a soportar
la viabilidad de Shoppin House, existen varias entidades publicas y privadas que
brindan capacitacion y financiacion para el desarrollo de este tipo de proyectos.
Por otra parte, se encontré una posibilidad de negocio en un sector que cuenta
con poca competencia y muchas oportunidades: los grandes y pequefnos
supermercados.

Shoppin House generara una nueva dinamica de compras online y brindara a
clientes y usuarios una nueva perspectiva sobre esta actividad cotidiana y
necesaria, que dadas las caracteristicas del entorno actual: trancones, falta de
tiempo, aglomeracién de personas en los supermercados fisicos, etc., se ha
convertido en una tarea dispendiosa y poco atractiva.

Este trabajo deja claro que Shoppin House tendra que afrontar grandes retos en
las diferentes fases de su desarrollo. Pero asi mismo, a través de la investigacion
realizada se puede ver que es un proyecto viable e innovador que satisface una
necesidad real a través de una herramienta que es cada vez mas popular: las
aplicaciones moviles.

La clave consistird en poner en practica los conocimientos que se han obtenido
hasta ahora, seguir aprendiendo sobre el tema de las nuevas tecnologias vy
aprovechar al maximo las oportunidades que el medio ofrece con el objetivo de
consolidarse como un proyecto exitoso y rentable que satisface las necesidades y
expectativas de clientes y usuarios.
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ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA

ENCUESTA PARA ANALIZAR LA VIABILIDAD DE LA
APLICACION SHOPPIN HOUSE

ASHIAINO
A SABANA

&
<

Universidad de
La Sabana

Esta encuesta es parte del estudio de mercado de un proyecto de grado
universitario, por medio del cual se pretende conocer los habitos y las necesidades
de los clientes de los supermercados. Este cuestionario se realiza con fines Unica
y exclusivamente académicos, los resultados obtenidos soportaran esta
investigacion y seran confidenciales.

Nombre: Edad: Estrato:
Ocupacion:

Por favor, marque con una X su respuesta a cada pregunta:
1.¢Ha realizado compras por internet en los ultimos 3 meses?

Si: No:

2. ¢ Cual de los siguientes dispositivos moviles posee ?
a. Smartphone: b. Tablet: c. Ambos: d. Ninguno:

3. ¢Alguna vez ha mercado a través de la pagina web o aplicacion mévil de
algun supermercado?

Si: ¢Cual?
No: ¢, Por qué?
a. No sabe como
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b.  No le llama la atencién

c.  Esaburrido

d.  Necesita ver los productos en fisico para comprarlos
e. __ Desconfia de las transacciones online

f.  Otro:

4. Si su respuesta a la pregunta anterior fue afirmativa, escriba brevemente
qué fue lo que mas le gusto y lo que menos de la pagina web en la que
realizé la compra.( Diseno, tiempo de entrega, método de pago, variedad de
productos, dinamica)

5. ¢Le gusta ir a hacer mercado?

Si:
No: ¢, Por qué?:

6. Cuando va a hacer mercado, ¢ Cuanto tiempo gasta desde que sale de su
casa hasta que regresa? (Tenga en cuenta el tiempo de desplazamiento
hasta el supermercado + el tiempo que gasta mercando + el tiempo de
desplazamiento hasta su casa)

a.  Entre1y2horas
b.  Entre2y 3 horas

c. _ Masde 3 horas

7. ¢ Considera usted que gasta mucho tiempo haciendo mercado?

a. Si

b. No

c. _ Elnecesario
d. No sabe
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8. ¢ Qué es lo que menos le gusta cuando esta en un Supermercado?

. Eltiempo que gasta

. lLacantidad de gente que hay

. Laslargas filas para pagar

. Eltiempo que demora desplazandose hasta alli
. Todas las anteriores

. Otros:

O Q0 O D

—r

9. ¢ Le gustaria poder mercar online de forma mas interactiva y dinamica?

a. Si

b. No

c._ No sabe

10. ¢{Qué le gustaria encontrar en un supermercado virtual?

iMuchas gracias por su tiempo y colaboracion!
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ANEXO 2. TABLA DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA

RESULTADOS ENCUESTA-APLICACION SHOPPIN HOUSE

Uinrersidad de

La Sabana
ENCUESTADOS POR EDAD ENCUESTADOS POR GENERO
Edad Cantidad Yo Género |Cantidad| %
22 anos 3 5 Mujer 36 60
23 anos 10 17 Hombre 24 40
25 anos 6 10 TOTAL 60 100
26 anos 4 7
29 afios 2 3
32 anos 1 1 ENCUESTADOS POR ESTRATO
33 anos 2 3
3 anos 4 7 Estrato |Cantidad| %
39 anos 2 3 4 40 40
43 afios 4 7 5 12 33
44 afos 6 10 6 8 27
47 anos 9 15 TOTAL 60 100
50 anos 3 5
63 afos 3 5
65 afos 1 1
TOTAL 60 99
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RESULTADOS PREGUNTAS CERRADAS

T:'regunta No Si NO a b C d e| f
1 28 32
2 26 24 6 4
3 9 51 18 2 27 5 8
4 Abierta
5 10 50
6 12 39 9
I 56 4
8 3 4 b3
9 56 4
10 Abierta

RESULTADOS PREGUNTAS ABIERTAS

T:"regunt No

Res puestas

3 Carulla (6), Drogas la Rebaja(3)
4 Positivo: tiempo de entrega, buen disefio facil de usar. Negativo: poca vanedad de productos
5 Por el tiempo que se gasta(26), siempre estan muy llenos(20), siempre voy sola (4)
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ANEXO 3. HOJA DE VIDA MELISSA LOZADA

MELISSA LOZADA CORTES

Direccion de residencia: Calle 1432 54-50 Int 2 Apto 201
Correo electréonico: melissalozada@hotmail.com
Teléfono Fijo: 7520750 — Celular:3102970874

RESUMEN

Comunicadora Audiovisual y Multimedios. Creativa y gestora audiovisual con
especial interés en las areas de marketing y gestion audiovisual. Con habilidades
estéticas y comunicativas para idear y producir mensajes asertivos en lo
comunicacional y estéticos en lo artistico, teniendo en cuenta las exigencias de los
nuevos medios y la sociedad del siglo XXI. Nivel alto de inglés e intermedio de
francés, responsable, con habilidad de liderazgo y trabajo en equipo.

EXPERIENCIA LABORAL

e UNITED INTERNATIONAL PICTURES Bogota- Colombia .Agosto 2012 —
Febrero 2013

Jefe inmediato:

Ménica Estrada Ingrid Cadavid
Gerente de Mercadeo UIP Gerente de Mercadeo Sony
Tel: 6352787 Tel: 6352530

Practicante. Asistencia al area de mercadeo de la empresa y encargada de la
distribucion del material publicitario a los cines del pais.

Funciones:

v Participacion en la planeacién y creaciéon de las campanas de marketing de
diferentes peliculas de Universal y Paramount.

v Creacion de diferentes piezas graficas para la presentacién de los planes
de mercadeo a casa matriz y socios promocionales.

v' Distribucion del material publicitario a los cines del pais y control de su
Optima exhibicion.

v Apoyo logistico en la organizacién de premiers, funciones promocionales y
Roadshows.

v Control de facturacion.
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o AICALDIA DE MOSQUERA / OFICINA DE PRENSA. Mosquera. Junio
2011 — Julio 2011

Jefe inmediato: Paola Bustos, Jefe de prensa- Alcaldia de Mosquera. Teléfono:
8276666

Practicante. Ejecucion de la campana 150 anos del municipio.

Hice parte del equipo que organizé la campana de medios “Mosquera 150 anos”,
fui la responsable de la pagina web de la campana y la difusion de la misma en las
diferentes redes sociales. Dentro de esta funcién realice:

v Video promocional del primer conversatorio sobre la historia de Mosquera.

v Disene varias piezas graficas que se utilizaron en posters , flayers y pagina
web.

v" Montaje pagina web.

v Actualizacion de redes sociales y difusién de eventos y actividades alusivas
a los 150 anos del municipio.

v" Como parte del equipo encargado de la campafa de medios, hicimos un
plan de costos, impacto en los habitantes del municipio y actividades
alusivas al aniversario.

EDUCACION

Universidad de La Sabana. Bogota- Colombia-2013.
Aspirante a grado (Agosto de 2013) en Comunicacion Audiovisual y Multimedios.
Universidad de Navarra. Pamplona-Espana-2011.
Semestre de intercambio en la universidad de Navarra (Séptimo semestre).
Colegio San Francisco de Asis.Bogota-Colombia -2007.
Bachiller Académico

IDIOMA EXTRANJERO

INGLES; TOEFL iBT - Score: 94 (High Level) Mayo 2012
FRANCES: Cursado hasta nivel Intermedio en la Universidad de la Sabana.
DESARROLLO PROFESIONAL.

HABILIDADES Y COMPETENCIAS

e Buen manejo de los programas Final Cut Studio Pro (Color, Motion, Final
Cut) y de Adobe Suite Cs5 (Premiere, After Effects, Photoshop e lllustrator

)-
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Buen manejo de Microsoft Office.
Habilidades comunicativas para hablar en publico.

Emprendedora, capaz de asumir nuevos retos.

OTROS

Alumna distinguida (reconocimiento otorgado a los alumnos con mejores
resultados académicos durante el semestre). 12, 2 %y 6° semestre de la
carrera. Universidad de la Sabana.

Ganadora de Premio Kino a mejor sonido del cortometraje COD160 P1N,
reconocimiento otorgado por la facultad de comunicaciéon de la universidad
de Navarra. Link del cortometraje:
http://www.youtube.com/watch?v=y32XMNF Xo030&feature=player embedde
d
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http://www.youtube.com/watch?v=y32XMNFXo30&feature=player_embedded
http://www.youtube.com/watch?v=y32XMNFXo30&feature=player_embedded

ANEXO 4. MAPA DE NAVEGACION
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ANEXO 5. MOCKUPS

g/ v ¥ \'J

\
\/_
W
OB
4

[
D M
DO
NN ¢
GOTCEMTOT
VA ?{//\/X/X/ ?(/ LIUNNNOND

NN
WOV N
NI

BRI Y
\<//’\/ \/ \</;"'¢‘/></ ! ’ L

AVAVAY 4l/\ .f.ll

89



S -.---—H:_-!

b

Bt L 'Seuoje] 'selsiuofew 0 SEISIOUIL SOIDJEaLI0D
s0| ua sej@10q A sele| us epiIgaq g| JINQILASIP

A Japuan ‘aquawuoumsod ‘eued sajueloonpa

A epesg)y enbe uoo opeJjuasuod |@ uejozawd

S2|END Se| 'SEPRIJUaI| SeJope|jejoqua sesaudwa

selen e apuaa ofian| anb 'Bjo-e007) 8p opeuUaIUnD
un sjuaw|ead sonpoud eluedwod 87 wonduasa]

000°2S ~ojep

|w pGE ‘opiuajuo)
LEOD-LLO :0bipo)

e|09 B207) ap B3eTq :039npoad

i e e
P L e —
{ |
|
|

mrrmcmamErme———

MESVD
90



ANEXO 6. INSCRIPCION BOGOTA EMPRENDE

L]

Bt Ry

BH[; & Comn

H C D de Bogots

Bogotd Emprende es un Programa de la Secretaria de Desarrollo
Econdmico y la Cimara de Comercio de Bogotd

bogotd emprende

Estimado (a) MELISSA LOZADA CORT#S

A partir de ahora podras beneficiarte del portafolio integral de servicios que te ofrece Bogota Emprende
para crear, crecer y consclidar tu empresa.

Ingresa al portal www.bogotaemprende.com ¥ da clic en actualizar tus datos, ingresado tus
credenciales vy siga las instrucciones del sistema:

fsuario: 1020753851
Contrasefia: 1020753851

Recuerda que en Bogotda Emprende encuentras espacios para elaborar y evaluar tu plan de empresa,
crear tu empresa, aumentar tus ventas, generar contactos, encontrar fuentes de financiacion y fortalecer
la gestion empresarial.

Solo debes actualizar tus datos y los de tu empresa haciendo clic agui.

Programate Conoce

con nuestro nuestras politicas
portafalio de sendcios de servicio

Contiactenos

Todos kos derechos reservados Bogota Emprende - Alcaldia Mayor de Bogota - Camara de Comercio de Bogots -
Conmutador: {57 1) 5841000 - 3830300- Linea de Respuesta Inmediata: 01800-3318383 Sede Salitre (Av.
Eldorado 68D 35 piso 2 Sede Kennady AV Camera 68 N® 30-15 Sur, piso 4°. Sede Chapinero: Calle 67 Mo 8-
32744, Optimizada 1024 x TGE
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ANEXO 7. COTIZACION

CARTA DE PRESENTACION

Bogota, martes, 28 de mayo de 2013

Senor
Melissa Lozada

Presentamos a usted nuestra propuesta comearcial, manifestando nuestro gran interés
en la sjecucion del proyects y nuestra animo de participar con los mejores recursos de
nuestra empresa para asegurar el éxito del mismo.

Algunas rzones por las que Multinadonales y grandes empresas nacionales y
extranjeras nos eligen:

= Respaldo. Muestra experiencia, estractura de procesos v calidad le brinda
tranguilidad y seguridad a nuestros clientes.

*» Todos los proyectos son escalables y nuestro codigo abierto permite
incorporar las nuevas herramientas y apBcaciones que desee para ir mejorandg
su 5itho Web sin tener gue reemplazario.

* 5y proyects estard en manas de un equipo completo e integral. Contamos con
talentosos disefiadores, publicstas, ingenieras de sistemas, programadones,
ingenieras industriales y téonicos expertos en internet.

*  Hemos desarrollado mas de 2. 500 proyectos Web.

*  Brindamos servicdo de garantia postventa de 6 meses y siempre estaremas alli
para muestras clientes.

* Unica empresa Colombiana presente en CES zoaz ¥ reconocida por crear una
de las 2o aplicaciones mds innovadoras de la  fera. Premiados
internacionalments como unos de los sitios con mejor disefio web del mundo

Bl 2oaa.

Cordialmente,

Jorge Algjandro Chemas Domingusz.
" S

PEX: (52} 7425322 Bogotd, Codomiia
Ml 3o 457 B4 B8 Bogotd, Colombiz

Jchemas
& nwwieos- [

1Maginamaos
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ALCANCE DEL
PROYECTO

OBJETIVOS GEMERALES

= Disefiary desarmollarvna aplicacion Grocery Glee

gl',!'li maginamaos .
= o
i
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ALCANCE

INVERSION

Aplicacion Grocery Glee % 160'000.000 pesos

e

L]

Condicionss da Pago:
go#5al aprobar esta propuesta, y el g% previo al montaje.
Motn: El deszrrollo da |2 aplicacion tiena garamtia da & meses desda al dia gue sale al zra.

Los vaborss monetanios desoritos en estn propossts MO induyan &f IVA.
Esta propuests tiens validez por 15 dins

£l cilacrte i ol 32284 o i tast, videzyio
1 '
L da img #man piuth 2 iricia e I 537 Tk 8 AR A AT LT

Imaaginamaos
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GARANTIA

SUPUESTOS Y RESTRICCIONES

Sipiis (5) meses a partir de la entrega formal del proyecto y corresponde a mal
funcionamiento del sistema y slempre y cuando la selucion esté dentro del alcance
funcional del proyvecto. La garantia se pierde si el sistema y su codigo fuente sufren
mipdificaciones a manos de tercerps durante este periodo.
Supuestos y Restricciones

1. El akance descrito y valorado en esta propuesta se basa en el alcance
comversado v acordado por las partes en la revnion realizada previamente a
este documento.

z. La pagina web no contempla imtegracian con algun otro sistema o base de
datos. La aplicacion propuesta trabajard independientemente de cualquier
otro sistema.

3. La pagina web funcionara woo® en internet, por lo cual si no hay conexion a
internet, serd imposible utilizar el sistema. Mo se contemplan modulos de
trabajo desconectados ni semi-desconectados.

4. Elproyecto se desarmollara en las instalacicnes de Imaginamos y sera necesario
trabajar en temas punivales (presentaciones, seguimientos, pruebas,
entregas, etc.) en las instalaciones ded cliente. Incluye hasta g visitas en sitio
del Cliente.

5. Cualguier cambio de alcance no comtemplado en este doowments o en bos
insumos para obtenerlo, Impactard el proyecto en términos de tiempao ¥
recursos, lo cual repercutira en los costos del proyecto.
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