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Resumen y Abstract vV

Resumen

En este trabajo se realiz6 la caracterizacion de un modelo de negocio, de un sistema de
informacidn turistico a través de una aplicacién movil, con participacion de actores del sector
turismo y usuarios turistas del pueblo de Villa de Leyva. Para adelantar este trabajo final,
aplicacion del modelo de negocio y desarrollo de una APP movil, primero fue preciso un estudio
de antecedentes de terminologia de modelos de negocios, y el desarrollo anteriores de
aplicaciones moviles en el sector turismo. Luego se planted las caracteristicas del modelo de
negocio, analisis de factores de impacto y oportunidades de negocio, finalizando con el desarrollo

y lanzamiento de la APP Villa de LeyvApp.

Palabras clave: Modelo de Negocio, Aplicacion Mavil, M-Turismo.

Abstract

In this project a business model was created of a tourist information system via a mobile
phone application with the participation of the people involved in the tourist sector together with
tourists visiting Villa de Leyva. In order to achieve the final project, a business model of the
application and develop a mobile phone APP, first it was necessary to carry out research into the
terminology of business models, and the development of previous mobile phone applications
related with the tourist sector. Subsequently, the characteristics of the business model, an analysis
of influencing factors and business opportunities were considered. Finally, the development and

launch of the Villa de LeyvApp APP was carried out..

Keywords: Business Model, Mobile Application, M-Tourism.
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Introduccién 1

Introduccion

Las bases tedricas de este trabajo estan construidas con las dos premisas que generalmente
se encuentran en la mayoria de los articulos cientificos sobre modelos de negocio, que se
encuentran igualmente en el estado del arte. Estas son: 1) El significado de “modelo de negocio”
no converge hacia una Unica definicién aceptada por la comunidad cientifica y depende siempre
del autor que se cite; y 2) El estudio de modelos de negocio es un tépico de estudio reciente por
la academia, que a su vez destaca el papel de la practica empresarial y de emprendimiento en el
entendimiento de la misma innovacion de Modelos de Negocio (Alt & Zimmermann 2001; Amit,
Zott & Massa, 2010; Chesbrough & Rosenbloom, 2002; Magretta, 2002; Morris, Schindehutte &
Allen, 2005). Se plantea un recorrido por los autores de mayor citacion en los distintos articulos,
generando un listado y andlisis de cada uno de ellos, compuesto por definicidon, taxonomia,
componentes, herramientas de representacion, ontologia, metodologia y/o medidas de evaluacion.
Cabe resaltar que algunos de estos anteriores factores no estan en su totalidad dentro de lo

expuesto por los autores.

Los primeros autores que plantearon el analisis de combinacién organizacional y
perspectiva estratégica como una primera cuenta comparativa y sistémica sobre la implicacion
para los estudios de emprendimiento fueron Chandler (1962) y Jones (1960). Este Gltimo en el
Journal Accounting Review del mismo afio, siendo el primer autor en usar en su titulo y abstract
las palabras “modelo de negocio”, llamado “Educators, eclectrons, and business models: a
problem in synthesis”. Se destaca que los estudios contemporaneos sobre modelos de negocio
muestran la cantidad de articulos que se han publicado en los afios recientes y muestran

claramente un importante aumento en las dos Gltimas décadas.

Esto relacionado directamente con el mercado electrénico (Timmers, 1998) y el auge de los
“e-business” en concordancia con la adaptacion de las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion (Mahadevan, 2000; Amit, Zott & Massa, 2010). Haciendo referencia sobre el
aumento de las palabras claves “Business Model” en los distintos motores de busqueda
académicos (EBSCO, Scopus, ABI/INFORM), se encuentran ejemplos claves como desde 1995
se han publicado 1177 papers en journals académicos con la idea direccionada a modelos de
negocio (Amit, Zott & Massa, 2010). En bases de datos como EBSCO, a diciembre del 2008 se



han generado 929 aciertos en relacion a titulos, 10715 relacionados a abstract y palabras claves, y
89923 aciertos en el contenido de los textos. Estos enfrentados a los 107 que fueron publicados
en afios anteriores al 2000, y s6lo 7 antes del 1990 (George & Bock, 2010).

También se muestra esta tendencia en la busqueda en el Business Source Premier, lider en
base de datos sobre magazines de negocios y Revistas académicas de negocios, donde hablan de
un Boom de los términos ‘“Nuevo Modelo de Negocio” (New Business Model), “Modelo de
Negocio electronico” (E-Business Model) y “Modelos de Negocio de Internet” (Internet Business
Model), alcanzando 144 enlaces de busqueda en Abstract y 29 relacionados a el titulo para el afio
2003 (Osterwalder 2004), y en la base de datos ABI/INFORM retorné 1729 publicaciones que
tenian el término “business model” y de las cuales solo 166 fueron publicadas en el periodo de
1975 y 1994; las restantes 1563 pertenecen a los afios entre 1995 y 2000 (Amit, Zott & Massa,
2010).

En el caso colombiano del estudio académico de los modelos de negocio, resaltan los
estudios enmarcados en sectores especificos de la economia, pero no el estudio como tal de la
teoria de modelos de negocio innovadores. Se destaca el escrito del profesor de la Universidad de
los Andes, Rafael Vesga, y su cubrimiento sobre innovacion y emprendimiento en Colombia,
citando los elementos primarios desde su analisis acerca de modelos de negocio, enunciando la
creacion de valor, el crecimiento econdmico, el tamafio del mercado y la dindmica del mismo, la
estrategia corporativa, la identificacion de necesidades, la generacién y la adaptacion de

tecnologias y la gestion de grupos y procesos (Vesga R, 2009).

Todo lo anterior ayuda a resaltar la importancia, no solo el estudio tedrico y aplicacion de
los modelos de negocio en un marco nacional, sino la propuesta de modelo de negocio innovador
que encuentre valor en el mercado local y que plantee una base nueva a la generacion de
conocimiento. Este trabajo se enmarca dentro de estos parametros, para la generacion y
caracterizaciéon de una innovacion en modelos de negocio. Las fuentes digitales de informacion
turistica dentro de un marco de referencia comercial tienen ventajas que son atractivas no solo
para el mercado nacional sino para el mercado local, en innovacion y fortalecimiento del sector,
estas ventajas son tangibles por medio de una aplicacién movil. La base tedrica del trabajo de
investigacion coadyuva a la caracterizacion, identificacién y evaluacion de la generacion de un

modelo de negocio basado en la difusion de informacion turistica gratuita.



Introduccién 3

1. Definiciones de Modelo de Negocio.

Se hace en el trabajo en curso una revision transversal de las definiciones encontradas en
los distintos articulos académicos enmarcados en el estado del arte, tomando en orden de
importancia y nimero de citas de cada uno de los autores de mayor citacion en lo que lleva la
investigacion tedrica de los modelos de negocio. No solo se toma la definicion creada por cada
autor, sino también, sus componentes expuestos, taxonomia, herramientas de representacion,
modelo ontolégico, metodologia y/o medidas de evaluacion (todos estos elementos dependiendo
de la exposicién propia de cada autor, pues en la mayoria de casos no exponen todos los
anteriores factores nombrados). Los siguientes autores son escogidos por su relevancia, a criterio

del autor del trabajo en curso de acuerdo con el desarrollo de la APP para el sector turismo.
e Timmers

La definicion de modelo de negocio varia notablemente dependiendo del autor y su propia
perspectiva y analisis tedrico expuesto. Timmers (1998) lo definio con base en la cadena de valor,
como un “flujo” de informacién y recursos, presentandola formalmente como “un modelo de
negocio es una arquitectura para el producto, servicio y flujos de informacion, incluyendo una
descripcion de los variados actores del negocio y sus roles” (Timmers, 1998). Slywotsky (1999)
vincula esta exposicion con la tematica de “disefio” de Modelo de negocio como un agente
conductor o configuracion emergente de las caracteristicas de la empresa. También Timmers
expone en su articulo la caracterizacion de distintos modelos de negocios electronicos (tienda
electronica “e-shops”, aprovisionamiento electronico “e-procurement”, subasta electronica “e-
auction”, mercado electronico “e-mall” y mercado por cuenta ajena “3rd Party Marketplace™) y
crea un esquema de clasificacion dentro del cual genera dos dimensiones: grado de innovacion
frente al grado de integracion funcional, entregando la figura 1-1 como resultado de su articulo.
En el modelo hay distintos niveles de analisis sobre las actividades principales y las de apoyo en
modelos de negocios establecidos en internet. Los componentes que Timmer especifica de un
modelo de negocio, ademas de los anteriores mencionados (Flujo y actores), son los beneficios de

los actores, las fuentes de ingresos y la estrategia de mercadeo.



Multiple
Functions/ ‘ Value Chain Integrator
Integrated

‘ Third Party Marketplace

‘ Collaboration Platform

F""Ct"’!"al Virtual Community |
Integration
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‘ E-Procurement ‘ E-Auction
E-Shop | Trust Services
Single Info Brokerage
Function
lower Degree of Innovation higher

Figura 1-1: Timmer’s (1998) Clasificacion.
e Amit & Zott

De los autores resaltados en el estudio tedrico de los modelos de negocio, con un ndmero
importante de citas de sus articulos (15 articulos, 1125 citas en solo su articulo del afio 2001,
fuente Scopus), que establecen el significado propio de “modelo de negocio”, como “la
representacion de contenido, estructura y administracion de transacciones establecidas, siendo
éstas, la generacidn de valor a través de la explotacion de las oportunidades de negocio” (Amitt &
Zott, 2001), configurados en la misma “expansion de fronteras” de estas transiciones (Boundary-

Spanning en idioma inglés).

En ese articulo, Amit y Zott resaltan que los modelos de negocio son constructos criticos
para el entendimiento de la creacidn de valor, definiendo 4 fuentes de creacién: Eficiencia como
“el incremento de las transacciones eficientemente, cuando los costos por transaccion disminuyen
sobre lo definido en general”. Complementariedad como “tener un conjunto de bienes agrupados
proporciona mayor valor que tenerlos de forma separada”. Asegurar (Lock-in) es definido sobre
“el aumento por extension del potencial del valor creado, en el cual los clientes son motivados a
involucrase en repetidas ocasiones”. Y como ultima fuente, se encuentra la Novedad, enmarcado

en el potencial de creacion de valor de las innovaciones, tratado con la teoria Schumpeter en
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1934, donde inicialmente “nuevos métodos de produccion, distribucion o mercadeo, o también la
derivacion de nuevos mercados han sido los tradicionales fuentes de valor, pero los negocios
electronicos (E - Business) también innovan en formas de hacer el negocio” (Amit & Zott, 2001).
Se concluye finalmente que los negocios virtuales son, sin lugar a duda, una nueva fuente de
innovacion (en este escenario, innovacién en modelos de negocio) y la posibilidad de un cambio
de pensamiento estratégico hacia la integracion, dinamismo, adaptabilidad y emprendimiento
(Amit & Zott, 2001).

* New transaction structures
Novelt + New transactional content

l * New participants, etc

\

EfflClency

Search costs

\ Lock-In
: Valu / « Switching costs

. 1

+ Selection range \ + Loyalty programs
+ Symmetric M o + Dominant Design
information * Trust
» Simplicity « Customization,
+ Speed \ . / efc
» Scale economies, + Positive network
etc. 1 externalities
Complementarities e
+ Between products and services for * Indirect

customers (vertical versus horizontal)
+ Between on-line and off-line assets
+ Between technologies
* Between activities

Figura 1-2: Figura: Amit & Zott’s (2001).
e Chesbrough & Rosenbloom

Estos autores son reconocidos, por el articulo del afio 2002 “The rol of the business model
in capturing value from innovation: evidence from Xerox Corporation’s technology spin-off
companies”, en el cual abordan el rol del modelo de negocio desde la innovacion, exponiendo
especificamente el caso de comercializacion de tecnologia desarrollada, comprada o modificada
en Xerox, por medio de 35 compafiias que hacen esta labor como Adobe, 3Com, SynOptics,
LiveWorks, entre otros. Ellos definen el modelo de negocio asi: “proveedor de un marco

coherente que toma las caracteristicas y potenciales tecnolégicas, como entradas y las transforma



a traves de los clientes y mercados hacia salidas econdémicas” (Chesbrough & Rosenbloom, 2002,
p. 532), basados en el vinculo existente entre la configuracién de procesos y la evolucion o
aplicacion de la tecnologia en el propio negocio.

También destacan que los modelos de negocios son constructos criticos para el
entendimiento de la creacion de valor. Se especifican 6 elementos de los modelos de negocio:
propuesta de valor, segmento de mercado, estructura de la cadena de valor interna, estructura de
costes y modelo de ingresos, red de valor, y estrategia competitiva. Finalmente, el autor aborda el
modelo de negocio relacionado a su rol como motor de la innovacion y su entrega de valor al
segmento de mercado y/o consumidor, creando oportunidades entre el potencial técnico y el valor
econdmico. Ademas, el desarrollo de modelos se esta volviendo parte de una l6gica dominante,
cercana a la comercializacion de tecnologia e ingreso de inversionista de capital (Venture
Capitalists), de la cual, surge la necesidad de aprender acerca de estas fuerzas de adaptacion
constructiva desencadenadas por el contexto real, indiferentes de la situacion propia de la

compafiia (Chesbrough & Rosenbloom’s, 2002).

P Business Model: e
7/ Y = markei yd
/ Technical * value proposition / Economic ',
! Inputs: ".I * value chain [ Outputs:
€.8., = cost and profit ' e.g., '
| feasibility, | = value network H', value,
i"-_l""-'"ﬁ"”“'d“‘e"ﬂ,:; * competitive I"_ price,
\ J strategy \ profit
R - "-.../.J; \\\l ‘_,-"'
Measured in technical domain Measured in economic domain

Figura 1-3: Chesbrough & Rosenbloom’s (2002).

e Magretta

Magretta aborda la definicion de modelo de negocio desde la narrativa, asi: “[los] modelos
de negocio son, centralmente, historias que explican cémo la empresa funciona” (Magretta, 2002,
p.87). Esto lo hace desde un sumario tematico de analisis, subjetivo, descriptivo, historias

emergentes o logica de gestidn de las diferentes ofertas organizacionales. Su visién pragmatica y
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explicativa de los modelos plantea dos elementos esenciales en los modelos de negocio, por un
lado las actividades asociadas a realizar el fin (sea un producto, servicio y/o manufactura), y por
el otro a actividades asociadas a la venta (busqueda y alcance de clientes, transacciones,
logistica). Magretta también resalta una diferencia entre modelo de negocio y estrategia, siendo la
primera una descripcion sistémica del funcionamiento de la empresa, mientras que estrategia se

refiere al desempefio y competicion (Magretta, 2002)(Harvard Business School).

e Mangematin et al., Winter & Szulanski.

Estos autores establecen la definicion de modelos de negocio en el anélisis RBV (Vision
Basada en Recursos, por sus siglas en inglés), donde se toma la estructura de la organizacion
como co-determinante y co-evolutiva de las actividades centradas, estudio de recursos y
produccioén disponible de la empresa. Llegando a una representativa definicion RBV en la cual,
“cada modelo de negocio tiene su propio desarrollo légico el cual es coherente con los recursos
requeridos, las relaciones con clientes y proveedores, un grupo de competencias propias de la
empresa, un modo de financiacion y una cierta estructura de actores propios” (Mangematin et al.,

2003, p.624).

Mangematin et al. destaca dos caracteristicas de los modelos de negocio: la Base Cientifica
enmarcada en las Pymes (al ser un estudio academico desde el sector de la biotecnologia), y la
Adgquisicion de recursos a través de alianzas estratégicas, convergiendo en dos modelos. El A:
basado en un crecimiento constante debido a un nicho especifico conducido por programa de
investigacion a pequefia escala, y en contraste con el modelo B: grandes programas de
investigacion en alianza (o incluso en competencia directa) con compafiias del sector, apoyado
con capital externo y participacion de firmas de capital (operador de inversiones, analistas de
riesgos). Todo esto bajo el foco de politicas publicas que apoyen y desarrollen, en este caso, las
pequefias y medianas empresas de biotecnologia, segin concluye el articulo (Mangematin et al.,
2003).



e Afuah, Tucci, Downing, Markides.

Estos autores relacionan la representacion e implementacion de los modelos de negocios
con una oportunidad encontrada en el mercado. Downing dice: “el modelo de negocio es un
grupo de expectativas sobre como el negocio deberia ser exitoso en su entorno” (Downing, 2005,
p. 186). Afuah y Tucci (2001) enumeran 8 componentes que deben tener los modelos basados en
oportunidades: valor percibido, consumidor, alcance, precio, ingresos, actividades conectadas,
implementacion de capacidades y sostenibilidad. Adicionalmente, estos autores incluyen un
grupo de preguntas que soportan estos elementos generando un modelo de Valor-Centrado y
creacion de valor dentro de los consumidores. Un ejemplo de algunas preguntas propuestas son:
coémo tarifar el valor, qué valor ofrecer al cliente, cbmo proveer el valor, cOmo mantener esa

ventaja competitiva, entre otras.

Igualmente, nombran 5 tipos de modelos tecnoldgicos y su implicacion en internet, siendo
estos la base conceptualizada de los modelos de negocio en el mapeo de capacidades en la
posicion producto-mercado: (1) Modelo Cambio Radical/Incremental, relacionado con la entrada
de productos y servicios que irrumpen en el mercado con base en nuevas tecnologias y exigiendo
a los demas actores grandes inversiones, mientras que el modelo incremental esta muy
relacionado con mejoras de la tecnologia actual y su baja amenaza a actores incumbentes
(stakeholders). (2) Innovacion arquitectonica, implicando el cambio no de componentes, sino de
funcionalidades. (3) EI modelo del cambio disruptivo como la creacion de nuevos mercados
introduciendo nuevos productos o servicios, también desde una nueva tecnologia, un incremento
de desempefio en comparacidn a productos/servicios existentes, y la proteccion de patentes. (4)
Innovacidn en la cadena de valor, no solo con respecto a las capacidades propias de la compafiia
sino en funcion de las capacidades de proveedores, clientes y complementarios. (5) Y el modelo
de “ciclo de vida tecnoldgico”, donde se asume la evolucion y maduracion de tecnologias, en tres

fases, emerger, transicional (crecimiento), y estabilidad o maduracién (Afuah & Tucci, 2003).
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e Alexander Osterwalder e Yves Pigneur

Probablemente, los autores de mayor importancia en lo que concierne a modelos de
negocio, debido a la creacion académica del Modelo Canvas, el cual es la representacion de un
modelo de negocio basado en 9 elementos y siendo este la base de valoracion y evaluacion para
cualquier propuesta de StarpUp en busqueda de financiacion, apadrinamiento, asociacion y/o
donacion, de entidades estatales y privadas de emprendimiento. Ademas, el modelo Canvas esta
fundamentado en articulos previos de los autores, como el de “Clarifying business models:
origins, present, and future of the concept” del afio 2004. Y luego, se encuentra “The business
model ontology a proposition in a design science approach” del mismo afo, que para criterio de
la investigacion de antecedentes de los modelos de negocio, es el articulo de mayor importancia
en la actualidad (citado 1413, fuente scholar.google.es), por ser una completa investigacion
transversal de los autores anteriormente nombrados y otros no tan reconocidos. En él se hace una
comparacion de definiciones, componentes, herramientas, entre otros factores, creando
finalmente en el afio 2010, el denominado Modelo Canvas en el libro “Business Model

Generation”.

Para estos autores un “Modelo de Negocio describe las bases sobre las que una empresa
crea, proporciona y capta Valor” (A Osterwalder & Y Pigneur, 2010), encontrando una brecha en
distinguir los constructos organizacionales como es la estrategia, en parte por la conveniencia
emergida de parte de prensa y comunidades de practica emprendedora (A Osterwalder, Y Pigneur
& Tucci, 2005). EI modelo Canvas que proponen los autores como resultado de su estudio,
cuenta finalmente con nueve mddulos en los cuales se expresa la logica descriptiva misma del

modelo de negocio (Figura 1-4).

Key Resources




Figura 1-4: A Osterwalder & Y Pigneur (2010).
Los 9 modulos son:

= Segmentos de Mercado
Define los grupos de personas para los cuales creamos valor.

= Propuesta de Valor
Descripcion de productos y/o servicios, enmarcada en una propuesta valor proporcionado
a los clientes, que satisface necesidades especificadas y crea valor para el segmento del

mercado determinado.

= Canales
Especifica los canales de comunicacion, distribucion y venta, explicando el modo que

presenta la propuesta de valor a los distintos segmentos del mercado.

= Relaciones con Clientes

Detalla el tipo de relacidn constituida con cada segmento de mercado.

= Fuentes de Ingresos

Precisa el flujo de caja relacionado al valor que el segmento de mercado esta dispuesto a

pagar.

= Recursos Claves
Determina los activos que requieren la propuesta de valor, canales, relaciones y fuentes de

ingresos, como son fisicos, econdmicos, intelectuales y/o talento humano.
= Actividades Claves
Fija las actividades importantes que requieren la propuesta de valor, la ejecucion de

canales y relaciones con los clientes, y finalmente las fuentes de ingresos.

= Asociaciones Claves
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Puntualiza la red de proveedores y socios claves, los recursos que obtenemos de estos y

sus actividades claves que contribuyen al modelo de negocio.

= Estructura de Costes
Define y aglomera todos los costos asociados a la creacion, implementacion, ejecucion,

entrega de valor, mantenimiento del modelo de negocio en general.

Adicionalmente, a la posibilidad que brinda Canvas para la misma innovacion de modelos
de negocio, Osterwalder expone, la estrategia como el motor del modelo, la estructura
organizativa como las caracteristicas propias del modelo (centrada o descentralizada, integracion
0 separacion de actividades), los procesos como las operaciones realizadas segun el modelo, las
recompensas como grupo de incentivos que motiven al talento humano (dependiendo del nucleo
del modelo, sea rendimiento, compromiso, metas, entre otros) y por ultimo, las personas como
demanda fundamental del negocio con requerimientos particulares (A Osterwalder & Y Pigneur
(2010).

Y finalmente, relacionado a autores actuales, estando sus postulados inmersos en la
coyuntura actual, como es el boom de emprendimiento social y crowdfunding por medio de
plataformas internaciones para la adquisicion de capital semilla por medio de convocatorias a
donaciones internacionales, los modelos de negocio pueden representar la forma de oportunidad
de esa creacion emprendedora (Franke et al., 2008; Markides, 2008) y como las imperfecciones
del mercado crean esas oportunidades de emprendimiento recientemente (Cohen & Winn. 2007).
Adicional a esto, los modelos de negocio deberian estar enfocados, formalizados y adaptados a
las circunstancias del ambiente econdmico, tecnoldgico y social (Hurt & Hurt, 2005; Tracey &
Jarvis 2007). Se plantea inclusive que los modelos de negocios pueden ser la construccién central
en la investigacion de emprendimiento (Morris, Schindehutte & Allen, 2005). La formacién,
crecimiento y éxito de las nuevas formas de organizaciones son crédito usualmente de desarrollo

de modelos de negocios novedosos e innovadores (Franke, Gruber, Harhoff, & Henkel, 2008).



2. Modelo de Negocio, Turismo y Nuevas Tecnologias.

La industria del turismo siempre ha estado enlazada a las nuevas tecnologias, y mas en la
actualidad con el crecimiento del internet y el turismo electronico (e-tourism) (Buhalis 2003)
(Kenteris, Gavalas & Mpitziopoulos, 2010). En el campo especifico del “Turismo moévil”
(Mobile tourism), se ha creado un campo nuevo de desarrollo donde la informacién y el servicio
son accedidos por medio de dispositivos moviles (Brown & Chalmers 2003), asociado a las
nuevas tendencias de generacion de aplicaciones que ofrecen un servicio de informacion e
interaccion multimedia. Lo que complementa la experiencia turistica con los beneficios de
contenido audiovisual, mapas interactivos, servicios basados en localizacion, entre otros. Esto
muestra que el turismo movil es un espacio de crecimiento tecnoldgico, en relacion a su namero
de prototipos divulgados y la comercializacion de sus productos y servicios (Abowd, Atkeson,
Hong, Long & Pinkerton, 1996), (Baus, Kruger & Wahlster, 2002), (Cheverst, Davies, Mitchell,
Friday & Efstratiou, 2000).

“El futuro de los Negocios moviles (m-Business) es incierto” puntualiza Yves Pigneur en
su articulo “Una ontologia de los Modelos de Negocio Moviles”. En el cual recomienda la
adopcién de una planeacion estratégica a largo término, pronosticos basados en escenarios y
simulaciones, generando bases para un analisis y definicion de modelo de negocio movil propio.
Se pueden destacar 4 componentes centrales en este campo (M-business Model), innovacion de
producto, relacion con los clientes, infraestructura y finanzas (Pigneur, 2003). Adicionalmente, el
panorama de los negocios moviles actuales se ha constituido basicamente en 5 areas destacadas:
focalizado en multicanales de consumo como son portales y comercio electronico; dirigido a
empleos de moviles como ventas de celulares, tiempos y planes y viajes; campo operacional
como son servicios de operadores y venta directa; operacion interna como administracion de
activos y sistema de administracion de almacenes; y central a las 4 areas nombradas, se encuentra
el desarrollo de infraestructura para el desarrollo de aplicaciones mdviles y su respectiva

plataforma tecnoldgica (Kalakota & Kurchina, 2005).
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Figura 2-1: Panorama de Negocios Moviles, basado en Kalakota & Kurchina, 2005.

Se destacan los elementos de la caracterizacion que hace Yves Pigneur (ademas de los
elementos que expone en sus modelos de negocio anteriormente nombrados), surgido de las
particularidades del contexto econdmico tecnologico, como son Movilidad, Efectos de Red y
Activos, en medio de una relacidn sistémica, en el marco de los modelo de negocios moviles:
necesidades, aplicaciones de contenido, tecnologia, comunicacion y regulacion (Camponovo &
Pigneur, 2003).

En la actualidad, existe un grupo de aplicaciones de sistemas de informacion turistica en
el mercado, las cuales son clara muestra del avance de modelos de negocio en plataformas de
tecnologias actuales y la demanda de informacién, lo que genera nuevas oportunidades de

innovacién enmarcada en localizacion, tiempos de respuesta, dispositivos y personalizacion de



informacién entregada (Schwinger et al., 2007). En la lista siguiente, se encuentran enunciadas y

descritas estas aplicaciones:

= Compass

El asistente personal movil de contexto (Context-aware mobile personal assistant
compass, por sus siglas en inglés) se enfoca en la recomendacion y servicio de
informacién en el momento preciso y referente a la ubicacion del turista y su deseo
propio de informacion puntual. Muestra la ubicacion en un mapa y también el despliegue
de una lista de estos puntos de interés (edificaciones antiguas, hoteles, entre otros). Este
complemento, entre el “conocimiento del contexto” (saber qué se tiene alrededor) y su
sistema de informacion de recomendaciones, la hace una aplicacion innovadora, aunque
se encuentra el cubrimiento especifico de mostrar informacion de interés propio del
turista, basqueda de locacion y precios, haciéndola finalmente un sistema de informacion
turistica con propia identidad y una propuesta atrayente en el mercado europeo (Van
Setten, Pokraev & Koolwaaij, 2004).
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Figura 2-2: Van Setten, Pokraev & Koolwaaij (2004).

= CRUMPET
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Sus siglas en inglés son traducles por Proyecto de la unién europea para la
creacion de una aplicacion movil de servicio de informacion turistica amigable. Brinda
informacion y recomendaciones sobre sitios de atraccion turistica, restaurantes y tours,
enmarcado en un mapa, que adicionalmente genera una guia hacia un siguiente punto de
interés, adaptando su ejecucion a medida que toma la localizacion del usuario, valor
agregado de CRUMPET, con el cual no cuentan los demés sistemas nombrados en este
capitulo. Usa cddigo abierto y agentes para el andlisis de informacidn recibida del usuario,
lo que genera una experiencia respetable de usabilidad (Poslad et al. 2001) (Schmidt-Belz
et al., 2002).

= THE GUIDE

Es un sistema basado en la arquitectura cliente-servidor desarrollado en web
HTML creado en la Universidad de Lancaster Reino Unido. Este sistema se enfoca en la
posicion actual del turista y le presenta en la aplicacion puntos de interés cercanos a él,
destacando el recomendado de ruta para crear una experiencia guiada desde la aplicacion.
Se destaca su distincion sobre un Contenido Personalizado como son preferencias
propias, situacion geografica actual e historial de sitios visitados, y Contenido de Entorno
como es la entrega de informacion sobre sitios turisticos. Sus creadores nombran como
sus principales requerimientos en el desarrollo de GUIDE, la flexibilidad, la informacion
de entorno, soporte para informacion dindmica y soporte para servicios interactivos
(Cheverst, Davies, Mitchell & Friday, 2000).

= QGulliver’s Genie

Se destaca en medio de los distintos sistemas de informacion turistica por el uso de
inteligencia artificial y sistema de agentes y utiliza este potencial, no solo para
recomendacién de sitios de interés turistica en inmediaciones geogréaficas del interesado,
sino que ademas toma la posicién geografica, orientacién y movimiento para generar un
recorrido de estos sitios dependiendo la direccion tomada. Adicional a esto, se desarrolla
una nueva etapa de este proyecto en la Universidad de Dublin, en el uso de gafas
inteligentes the MicrOptical (O'Grady & O'Hare, 2004).



Lol@

Es un prototipo desarrollado para la entrega de informacion turistica de la Ciudad
de Vienna a través de sistemas de telecomunicacién movil, siendo su foco el desarrollo de
tours preestablecidos, funcionalidades enrutadoras sobre la posicion geogréafica actual del
turista y vivencia multimodal sobre mapas desplegados. Desarrollado en Java servlets y
XML, el sistema esta limitado en el contexto propio de la ciudad, haciéndolo un referente
en este trabajo (Anegg, Kunczier, Michlmayr, Pospischil & Umlauft, 2002).

MobiDENK

Su nombre esté relacionado con las palabras Monumentos Méviles en aleman.
Cuenta con herramientas de reconocimiento de posicion actual del turista y ademas un
gestor de contenido e informacion de los distintos monumentos actuales. Utiliza el
servicio de Mapa de OGC y fue implementado en Java. Fundamentalmente, es un
asistente personal y usa un posicionamiento de GPS para generar informacion basada en
la localizacion del turista (Krésche, Baldzer & Boll, 2004).

M-To Guide

Ademas de ofrecer ventajas similares a los demas sistemas de informacion, como
ser un servicio basado en ubicacion del turista, disefiado para turistas en ciudades
especificas, ofrece contenido multimedia de los sitios de interés general de turismo. M-To
Guide permite la compra de tiquetes y transacciones dependiendo de sus alianzas
estratégicas con el mercado y servicios locales. Despliega fotos y mapas de los sitios de
interés, la posibilidad de crear tours previos y ademas una retroalimentacion final

compartida por el turista en su Base de datos (Kamar, 2003).

PinPoint

Es un sistema de aplicacién Web basada en una arquitectura de cliente-servidor
externa, desarrollada en Java. Se basa en el uso de GPS generando calculos en el
despliegue del mapa en posicién cercana al turista. Se destaca en su sistema como
propuesta agregada a su servicio el uso de Tags o palabras claves asociadas, recurrente en

la actualidad y la funcionalidad de busqueda de doble nivel de detalle (Roth, 2002).
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Figura 2-3: Roth J (2002).

= Sightseeing4U

Sistema prototipo de informacién turistica, enfocado en el turismo urbano o propio
de ciudad. Usa la plataforma Niccimon para la funcion de localizacion en adicion a su
nimero de mddulos de navegacion y operacion. Inicialmente operado en la ciudad de
Oldenburg, contiene informacion en formato de video, fotos y texto, sumandole a la
posibilidad de cambio de idioma, estado del tiempo climatico y personalizacion en la
busqueda de sitios de interés. Reconoce cambios de interés en el usuario y despliega
nueva informacion asociada a su perfil de busqueda simultaneamente (Scherp & Boll,
2004).
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Figura 2-4: Proceso de Personalizacion. Scherp & Boll, (2004).

Tecnologia Fundamento Lugar de
Desarrollo y
aplicacion
Compass XML, OWL Sistema de Recomendacion Mercado Europeo
y Asistente personal.
Crumpet Agentes Servicio personalizado de Mercado Europeo
turismo.
GUIDE HTML Generacion de contenido Universidad de
basado en localizacion. Lancaster Reino
Unido
Gulliver’s Agentes, Java  Entrega de informacion Universidad de
Genie basada en inteligencia Dublin
Artificial. Irlanda
Lol@ Java Servlets, Aplicacion UMTS. Vienna, Italia
XML
MobiDenk Java Localizacion para sitios Monumentos de
Historicos. Alemania
m-ToGuide .Net, C# Servicio basado en No especificado

localizacion, celulares gama
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mayor a 2.5/3G.

PinPiont HTML, Java Sistema de aplicacion Web, No especificado
Cliente Servidor.

Sightseeing4dU  Java Contenido adaptativo Oldenburg,

Multimedia personalizado.  Alemania.

Tabla 2-1: Cuadro Comparativo de aplicaciones de Turismo.

En Conclusion, podemos observar el interés académico de distintas universidades en
desarrollar plataformas, servicios o aplicaciones propias para mejorar la experiencia de los
turistas, usualmente en ciudades. El servicio y despliegue de informacién basada en la
localizacion del turista y despliegue de informacion acerca de los sitios cercanos es eje central de
todas la herramientas anteriores; y la investigacion de mejoras funcionales hacen que el uso de
tecnologias modernas y avances en lenguajes de programacion sean un campo rico en innovacion

de servicio, caso particular, servicio de informacion turistica.



3. Caracterizacion del Modelo de Negocio

Se aplica la definicién de modelo de negocio descrita en el marco conceptual, expuesta
por Alexander Osterwalder en su libro “Generacion de modelos de Negocio”, quien dice que un
modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta
valor.(A Osterwalder & Y Pigneur, 2010)

3.1. Canvas

Para una descripcion general del modelo de negocio planteado, se hace un recorrido y
desarrollo por los nueve modulos que plantea el modelo Canvas, siendo este uno de los mas

reconocidos en el area de emprendimiento y entendimiento de las empresas.

3.1.1. Segmento del Mercado

“Los clientes son centro del modelo de negocio, sin ellos ninguna empresa sobrevive,
aumentando la satisfaccion de los mismos agrupados en varios segmentos con necesidades,
comportamientos, y atributos comunes. Un modelo de negocio puede definir uno o varios
segmentos del mercado. Existen varios tipos segmentos de negocio siendo, mercado de Masas,
nicho de mercado, mercado segmentado, mercado diversificado y plataformas multilaterales (o
mercados multilaterales).” (A Osterwalder & Y Pigneur, 2010, p. 20).

Se encuentran dos segmentos de mercado, del tipo conductual por ser un servicio de
beneficios pretendidos. Se demarcan en mercados segmentados, al enfocar el modelo de negocio

en necesidades y problemas similares encontrados, donde la propuesta de valor, los canales, las
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relaciones con los clientes y las fuentes de ingresos van especificamente dirigidos al sector
turistico y turistas en Villa de Leyva.

El segmento uno que se encuentra en el modelo, es el Usuario-Turista que hard uso

gratuito de la aplicacion movil, encontrando la propuesta de valor del servicio.

El segmento dos, es el sector de turismo en el area del Valle de Ricaurte (Villa de Leyva,
Sutamarchan y Raquira), conformada por la oferta hotelera, gastronémica y de entretenimiento, el
cual se llaman Clientes para efectos de sentido en el modelo y su uso y existencia en el sistema
es gratuito.

3.1.2. Propuesta de Valor

“La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se decante por una u otra
empresa; su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad. Las propuestas de
valor son un conjunto de productos y servicios que satisfacen los requisitos de un segmento de
mercado determinado. En este sentido, la propuesta de valor constituye una serie de ventajas
que una empresa ofrece al cliente. Algunas Propuesta de Valor pueden ser innovadoras y
presentar una oferta nueva o rompedora, mientras que otras pueden ser parecidas a ofertas
existentes e incluir alguna caracteristica o atributo adicional (Novedad, Mejora del rendimiento,
personalizacion, disefio, marcal/estatus, precio, Reduccion costes, Reduccion Riesgo,
Accesibilidad, Comodidad/Utilidad).” (A Osterwalder & Y Pigneur, 2010, p. 22).

El valor que proporcionamos a nuestros dos segmentos de mercado, es el servicio de
informacion turistica a través de una aplicacion mdvil, de descarga gratuita, y con informacion
abierta y completa de todos los servicios y productos ofrecidos en el sector turistico de Villa de
Leyva y Valle de Ricaurte, se resalta la existencia gratuita de todos los actores de turismo
(Hoteles, Hostales, Restaurantes, Sitios de Interés, entre otros), satisfaciendo la necesidad de
busqueda y conocimiento de esta informacion al usuario-turista final. A continuacion se hace una

descripcion detallada de las caracteristicas de la propuesta de valor del modelo de negocio.

Novedad: EI modelo de Negocio de informacion turistica a través de una aplicacién movil

planteada en este trabajo satisface una necesidad en el area de desarrollo de la misma, del cual el



sector de turismo no habia encontrado ninguna oferta similar tan especifica en el mercado de

promocion de productos y servicios.

Trabajo realizado de Promocion: La necesidad de ofrecer los productos y servicios del sector
turistico, hace que encuentren en la aplicacién movil la plataforma para la promocion de sus
paquetes ofrecidos, de forma eficiente, directa y practica (especificado en Fuentes de ingresos),
ademas que la existencia propia de todo el sector de turismo es gratuita.

Disefio: La calidad de disefio planteada para un uso facil y practico sobre el APl de GoogleMaps
(Sistema de Informacion Geogréfico gratuito), ademas de la posibilidad del uso del GPS
(tecnologia de ubicacién de coordenadas aeroespaciales por medio de uso de satélites gratuita),

hacen que la calidad del disefio del servicio supere las expectativas del usuario-turista.

Precio: El servicio de informacion turistica es ofrecido de forma gratuita y abierta, soportados en
la informacion completa del sector turistico (ningun coste por estar en la aplicacion movil),

ademas que la descarga de la aplicacion mdvil también sera gratuita para los usuarios finales.

Reducciéon de Costes: Para el sector turistico de Villa de Leyva es indispensable tener un
presupuesto de pauta y promocion en distintos medios con el fin de hacer conocer sus precios y
promociones, y desde la aplicacion movil lograrian llegar al cliente objetivo con un coste bajo y

con una eficiencia aun mayor que los medio tradicionales.

Accesibilidad: EI servicio de informacion turistica a traves de la aplicacion movil, genera una
accesibilidad mayor al usuario-turista final, si bien también puede ver la informacion por medio

del portal de internet del dominio de la aplicacion (www.villadeleyvapp.com) ademas de la

aplicacion tanto para Android en Play Store de Google como 10S para IPhones.

Utilidad: Facilita y hace préactica la busqueda de informacion turistica, al encontrarla recopilada
en un solo medio y con posibilidad de uso de GPS para una geo-localizacién en tiempo real.
También se cuenta con una nueva utilidad como es el buscador y creacién de camino utilizando

el GPS del usuario y el punto de destino.


http://www.villadeleyvapp.com/
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Figura 3-1: Tomas de Pantalla Aplicacién Movil Prototipo Final.
3.1.3. Canales

“Los de comunicacion, distribucion y venta establecen el contacto entre la empresa y los
clientes. Su funcion es dar a conocer los productos y servicios, ayuda a los clientes a evaluar la
propuesta de valor, permite que los clientes compren productos y servicios especificos y ofrece
un servicio de atencion posventa. Los tipos de Canales son Directos e indirectos y las fases del
canal son informacion, evaluacion, compra, entrega, posventa.” (A Osterwalder & Y Pigneur,
2010, p. 26).

En el modelo Canvas, los canales son la parte asociada a la comunicacion, distribucion y
venta de los servicios o productos de una empresa, dando a conocer y permitiendo evaluar la
propuesta de valor. En el modelo se plantea utilizar canales propios, Directos como lo son
equipo comercial, ventas en linea, e indirectos como una oficina ubicada geograficamente en el
area donde se trabaja el modelo, en este caso, centro de Villa de Leyva, sumando las redes

sociales y un formulario de “contéctenos” en la aplicacion.
Fases del Canal.

I.  Informacion: Se da a conocer el servicio ofrecido por la aplicacion movil participando en
congresos de agremiaciones turisticas realizadas en Villa de Leyva como congresos,
reuniones realizadas por la camara de comercio y publicidad y propaganda (Grafica como

stickers, Volantes y Afiches) distribuida en las localizaciones del sector turistico de Villa



de Leyva, siendo nuestro mayor aliado, los agentes participantes del sector turistico de la
zona.

Evaluacion: Se ayuda a evaluar nuestra propuesta de valor con nuestros clientes como los
son el sector turistico, mostrando resultados de descarga de la aplicacién e ingreso al
portal Web, demostrando el numero de usuarios que utilizan nuestras herramientas
tecnoldgicas con el fin de suplir la necesidad de ubicacion y encuentro de agentes del
sector turistico de Villa de Leyva.

Compra: La forma en que pueden comprar nuestros clientes los servicios ofrecidos son
por medios de compra directa en nuestra oficina, citas realizadas con nuestro equipo
comercial y via web con la informacién de distintos paquetes de venta y difusion
dependiendo de las necesidades.

Entrega: Se hace entrega de nuestra propuesta de valor, no solo subiendo la informacion
suministrada por nuestros clientes a la aplicacion, sino también confirmando via Correo
electronico, llamadas directas al cliente y muestras de imagenes sobre la ejecucion de
publicidad pagado por los clientes, esto con el fin de generar un canal responsable de
informacion adicional de venta de producto.

Posventa: Se ofrecerd el servicio de acompafiamiento sobre la duracién del contrato
ejecutado actual con el cliente, ademéas de seguir ofreciendo paquetes nuevos a medida
que se generen nuevas herramientas tecnologicas que se vayan adicionando a la

aplicacion.
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3.1.4. Relacién con los Clientes

“Es la definicion del tipo de relacion que desean establecer las empresas, con cada
segmento de mercado. La relacion puede ser asistencia personal, asistencia personal exclusiva,
autoservicio, servicios automatizados, comunidades y/o creacion colectiva, y éstas pueden estar

basadas en captacion de clientes, fidelizacion de clientes o estimulacion de las ventas (Ventas

Sugestivas).” (A Osterwalder & Y Pigneur, 2010, p. 28).

Se plantea una relacion personal con el cliente utilizando medios electrénicos como son
correos y llamadas, pero adicionando redes sociales en nuestra relacion directa, con el fin de la
fidelizacion de usuarios; ademas de la captacion de nuevos actores, enfocado en la estimulacion
de las ventas sugestivas por parte de las agremiaciones y actores del sector turistico de Villa de

Leyva. A continuacion destacaremos las agremiaciones relevantes segin nuestro modelo.

I.  Asistencia Personal: Se creard una relacion directa de comunicacion con linea propia en

los puntos de venta y con el equipo Comercial de la aplicacion.


http://www.villadeleyvapp.com/

Il.  Servicios Automaticos: se relaciona con el uso de correos formales de comunicacion con
el cliente.

1.  Comunidades: Basados en la Social media y el NetWorking, se crea un portal en distintos
medios como son Facebook, twitter e Instagram, con tal de formar estas comunidades y
recibir noticias, retroalimentacion, visiones y opiniones, tanto de la aplicacion como del

sector de turismo mismo.
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» e
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3.1.5. Fuentes de Ingresos

“Al ser el cliente el centro del modelo de negocio, las fuentes de ingresos son sus arterias.
La empresa debe contestar ¢Por qué valor esta dispuesto a pagar cada segmento de mercado?
Cada fuente tiene un mecanismo de fijacion de precio, siendo: lista de precios fijos,
negociaciones, subastas, segun mercados, volimenes o gestién de la rentabilidad. Algunas
formas de generar fuentes de ingresos son venta de activos, cuota por uso, cuota de suscripcion,
préstamo/alquiler/leasing, concesion de licencias, gastos de corretaje y/o publicidad.” (A
Osterwalder & Y Pigneur, 2010, p. 30).

En este mddulo del modelo Canvas se hace referencia a cual sera el valor por el cual los
clientes pagarian por la propuesta de valor ofrecida por el modelo de negocio planteado. Se
analiza cuanto pagan actualmente por difusion en medios clasicos del sector como periddicos,
revistas y compilados, como hoy estan pagando por estos medios (efectivo, medios electrénicos,
intercambio de propuesta de valor, entre otros), ademas de examinar como les gustaria hacer
efectivos estos pagos. También se proyecta un esquema de ingresos por transacciones derivadas e
ingresos recurrentes sobre lista de precios fijos, negociaciones, paquetes, planes, subastas, segun
mercado, volumen (en este caso sobre descargas de la aplicacion, totales y semanales) o gestion
de rentabilidad.

De las distintas fuentes de ingresos se destacan en el modelo las siguientes:

I.  Icono Destacable: La principal fuente de ingresos segtin desarrollo del modelo de negocio
se basa en el uso de iconos sobresalientes, como servicio ofrecido (los iconos normales
son con los que cuenta el servicio de informacion turistica de todos los establecimientos).
Se cobra sobre el servicio sobresaliente del icono por un periodo acordado por el cliente.

[l.  Publicidad: Sobre una concesion concordada con el cliente, se hara uso del banner de
publicidad para pautar servicios ofrecidos por algun cliente del sector, con el fin de tener
un medio directo con los usuarios de la aplicacion mavil.

1. Inversion: Fuente econdmica externa de apoyo en fondos de emprendimiento.



Los mecanismos de fijacion de precios se relacionan con los fijos, como son la lista de
precios fijos, planes, segun segmento del mercado y segin volumen del servicio adquirido, y
dindmicos donde los precios cambian segun la funcién del mercado, aumento de descargas de la
aplicacion, negociacion, gestion de rentabilidad (depende del inventario que en este caso seria
habitaciones de hotel), y mercado en tiempo real en relacion de la oferta y demanda de la pauta

en la aplicacion movil.

Las fuentes de ingresos son tienen que ver directamente con las oportunidades de negocio
detalladas en el capitulo 7.

3.1.6. Recursos Clave

“Permiten a las empresas crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados,
establecer relaciones con segmentos de mercado y percibir ingresos. Pueden ser fisicos,
economicos, intelectuales o humanos. Ademas de tenerlos en propiedad, alquilarlos u obtenerlos
de sus socios claves.” (A Osterwalder & Y Pigneur, 2010, p. 34).

Los recursos claves con que cuenta el modelo de negocio permite la creacion y
ofrecimiento de la propuesta de valor planteada, el enlace creado por el canal, fundar relaciones
con los clientes y recibir los ingresos asociados. Estos pueden ser fisicos como computadores,
servidores, oficina entre otros; econdmicos como recursos monetarios propios del socio
fundador, lineas de crédito y/o cartera (fondos bancarios); intelectuales como grupo de
conocimientos reunidos por el equipo de desarrollo, la marca de la aplicacion Villa de LeyvApp,
informacion privada, derechos de autor y base de datos propia; y humanos como el recurso

primordial, creativo y social de la empresa.

3.1.7. Actividades Clave

“Son las acciones mas importantes que debe emprender una empresa para tener exito, y
son necesarios para crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer

relaciones con clientes y percibir ingresos. Se pueden dividir en tres categorias: Produccién
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relacionadas con el disefio, fabricacion y la entrega del producto o servicio, Resolucion de
problemas de problemas individuales de cada cliente, como consultorias, hospitales, entre otros

’

servicios, y por ultimo, Plataforma y red, como gestion, prestacion de servicios y promocion.’

(A Osterwalder & Y Pigneur, 2010, p. 36).
Se encuentra que las actividades claves del modelo de negocio planteado son:

I.  Produccién: Conjunto de actividades, disefio, fabricacion, pruebas y entrega de productos
que generan valor a la empresa, y que ademas genere un servicio sobre necesidades
encontradas, con el fin de gestionar informacion. En este caso, desarrollo del producto
Villa de LeyvApp como aplicacion movil, que da el servicio de informacion turistica del
area delimitada.

Il. Plataforma: Las actividades claves relacionadas a la plataforma, es la adicion y creacion
de nueva informacion, mantenimiento, guardar soporte, gestion de la plataforma,
prestacion del servicio en tiempo real y promocion.

1. Publicidad y Mercadeo: Gestion de actividades apoyando el crecimiento y

posicionamiento de marca en los usuarios y clientes de Villa de Leyva.

3.1.8. Asociaciones Clave

“Creacion de alianzas para optimizar el modelo de negocio, reducir riesgos o adquirir
recursos. Los tipos de asociaciones claves son: Alianzas estratégicas entre empresas no
competidoras, Coopeticion o0 asociacion estratégica entre empresas competidoras, Joint
Ventures 0 empresas conjuntas para crear nuevos negocios y relaciones cliente-proveedor para

garantizar fiabilidad de los suministros.” (A Osterwalder & Y Pigneur, 2010, p. 38).

Se relaciona asociaciones claves, como alianzas estratégicas con entidades que
promuevan el sector turistico de Villa de Leyva. También se puede hablar en este modulo de
Coopeticibn como asociaciones con empresas competidoras (medios impresos) de forma
estratégica para el apoyo mutuo, ademas de ideas de nuevos negocios como resultado de Joint

Ventures. Google es una de estas asociaciones clave, que aparte de ser el creador del sistema



operativo, también brinda la posibilidad de manipular su plataforma con el fin de monetizar las
APP’s.

Figura 3-5: Alojamiento Aplicacion Movil Google.

3.1.9. Estructura de Costes

“Describe los principales costes en los que se incurre al trabajar con un modelo de
negocio determinado. Tanto la creacion y entrega de valor como el mantenimiento de las
relaciones con los clientes o la generacion de ingresos tienen un coste. Se pueden diferenciar en
dos clases de estructura, segun costes o segun valor, y las caracteristicas de esta estructura de
costes son: costes fijos, costes variables, economias de escala o economias de campo
relacionada a las ventajas de costes al ampliar su ambito de actuacion.” (A Osterwalder & Y
Pigneur, 2010, p. 40)

Los costes importantes dentro del modelo de negocio los encontramos relacionados con
las actividades y recursos claves, sostenimiento de la relaciones con los clientes y la entrega de la
propuesta de valor al cliente. Dentro de la estructura de costes, se encuentran dos clases, segun
costes con el objetivo de reducir gastos, y segun valor donde no se escatiman gastos para ofrecer

un servicio gratuito y completo al cliente y usuario, en este ultimo esta enmarcado este modelo.

A continuacion se hace una descripcion de las caracteristicas de costes del modelo de

negocio:
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Costes Fijos: Pago Anual Portal de Internet, pago anual google play, instalaciones y arriendo de
espacio de desarrollo.

Costes Variables: Contratos Programadores eventuales, Publicidad Grafica y multimedia y

licencias de software.

4 A | B | c | D | E | F | G |
| Estructura de Costes

B Ingresos Operacionales Semestre 1  Semestre 2 Semestre 3 Semestre 4
.| Venta de Publicidad $1.050.000  $2.500.000  $3.900.000  SR.500.000
.| Venta Icono Sobresalicnte $2.100.000 $3.600.000 §4.200.000 $6.100.000
: Gastos Operacional

+ | Personal Programadores £1.500.000 £1.500.000 $1.500.000 $1.500.000
Z (Prestacion de Servicios)

L Gerencia £1.200.000 $1.600.000 $1.900.000 $2.100.000
L |Honorarios | Auxiliar Contable $100.000 0 $100.000 $0
L Disciadora $210.000 $0 $0 30
3| Legal $200.000 $0 $150.000 30
1 |Gastos Pre-Operativos

5 Constitucion $350.000 $0 $0 $0
5 | Gastos Servicios

[/ | Servicios Publicos $600.000 $600.000 $600.000 $600.000
3| Servidores $80.000 s0 $80.000 0
L Hosting £70.000 $0 $70.000 30
)| Google Apps $90.000 0 0 30
L] App Store $300.000 $0 $300.000 30
2 |Gastos Administrativos

3| Papeleria $65.000 S80.000 $100.000 $120.000
aﬁ Gastos Representativos $500.000 $500.000 $500.000 $500.000
5 | Transporte $560.000 $560.000  $1.120.000  $1.120.000
5_ Publicidad £500.000 $600.000  $1.200.000 $1.900.000
7 | Amortizaciones y Depreciaciones

i Mac Pro $3.000.000 $2.450.000 $1.800.000 £1.500.000
3 Licencias S0 $0 $0 $0
i Registro marca $392.000 $0 $0 S0
L |Impuestos

L 4x1000 $11.400 SK.800 $12.800 $10.800
3

LTotal Ingresos (+) $3.150.000 S$6.100.000 S$8.100.000 $14.600.000
5 |Gastos Operacionales (-) " 59.728.400" 57.898.800” $9.432.800” $9.350.800
2

7 | Utilidad Operacional -§6.578.400 -$1.798.800 -$1.332.800 $5.249.200
3 |Impuestos Renta S0 SO S0 $1.312.300
3 |Cree S0 S0 SO $16.240
) |Utilidad Neta -$6.578.400 -$1.798.800 -$1.332.800 $3.920.660
1

Figura 3-6: Estructura Inicial de Costes.

Enseguida de la descripcion de los nueve mddulos del modelo Canvas se genera el grafico inicial

con el cual se desarrollara el analisis.
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Asociaciones Claves

Actividades Claves

- Camara de
Comercio de Tunja,
Sede Villa de
Leyva.

- Agremiacion Sector

Turismo.

- Desarrollo de
aplicacion, control de
versiones y Gestion de
Plataforma

(produccion).

- Publicidad y

Promocion.

Propuestas de Valor

Recursos Claves

- Marca.

- Equipo de Desarrollo.

- Servicios de

Informacién  turistica
completa a través de un
Movil

Gratuita (Usando el

Aplicacion

APl de Google Maps y
la posicion Geoespacial
GPS).
- fcono  gratuito  de
del

turistico de villa de

actores sector

Leyva.

Relaciones con Clientes

- Asistencia Personal.
- Servicios Automaticos,

Correo Electronico.

Segmento de

- Comunidades en las
Redes Sociales (Social
Media).
Canales
- Publicidad.

- Equipo Comercial.
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- Plataforma aplicacion.

- Oficina en Villa de Leyva.

Estructura de Costes

- Costos Fijos: Pago Portal Internet, Google Play, Arriendo Oficina.
- Costos variables: Publicidad, desarrollo Aplicacion (adiccion, modificacion o
nuevo producto), Licencias Software.

Fuentes de Ingresos

- Servicio de Pago por icono Sobresalientes (Cuota de
Uso).
- Pago por espacio Publicitario.




3.2. Patrones de Modelos
Los siguientes son patrones de modelos aplicados a este trabajo.
3.2.1. Desagregacion de Modelos de Negocios

Unbundling The Corporation. Harvard Business Review. Hagel, Jhon y Singer. 1999.

Este Concepto sustenta la existencia de tres tipos de actividades principales: Relacion
con los Clientes, Innovacion de Productos e infraestructura, los cuales asumen unas
propiedades econdmicas, competitivas y culturales. Lo que se propone, es la toma de
iniciativa propia de la empresa, de no sola una, sino todas las siguientes actividades como

estandarte y esfuerzo del modelo de negocio adecuado.
3.2.1.1. Innovacion de productos y servicios (Hagel Y Singer 1999).

Las actividades de la empresa centran esfuerzos en el talento creativo, seguimiento,
creacion y/o compra de patentes, apoyo centros de investigacion universitario, entre otros, con
el fin que su modelo de negocio se centre en desarrollar productos y servicios innovadores y
alta carga a la propuesta de valor del modelo. El factor de novedad en el &mbito econémico
posibilita cobrar precios altos y tomar uno cuota considerable del mercado. También destacan
que es la forma de prosperar de pequefias y medianas empresas, concentrandose en el talento

del equipo humano, generando incentivos al personal creativo.

En el caso del servicio de informacién turista a través de la aplicacion movil,
encontramos que es novedad en el mercado de comercio y promocion del sector, siendo la
primera herramienta tecnoldgica que maneje y gestione la informacion turistica de Villa de
Leyva, en medio de contadas paginas Web, comunidades en linea sobre redes sociales e
informacion turistica impresa como catalogos y revistas. Esto permite ingresar como servicio
novedoso Yy tecnoldgico, dando oportunidad de entrar al sector con costos considerables de

pauta y a la vez de abarcar participacién en el mercado.
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Claves ivid Claves Propuestas de Valor i Clientes Mercado |
Cémarade Comerciode | - . |E i
Tunja, Sede Villade control de versionesy turistica completaa
e 45 de un Aplicac
. 3 . @
Agremiacion Sector disponible en Internet). sector Turismo.
Turismo. - publicidady Promocién - Comunidadesen las Redes
Sociales (Social Media).
icono gratuito de
actores del sector
turistico de villa de
Recursos Claves Lo Canales
Marca Publicidad.
Equipo de Desarrollo. - Equipo Comercial
Plataforma aplicacion. - OficinaenVilla de Leyva.
Estructura de Costes Euentes de Ingresos
Costos Fijos: Pag , Google Play, - Servicio de Pago por Icono Sobresalientes (Cuota de Uso).
5 producto), - Pago porespacioPublicitario.

Cos
Publicidad, LicenciasSoftware.

Figura 3-7: Innovacion de Productos y servicios.
3.2.1.2. Gestion de Relaciones con clientes. (Hagel Y Singer 1999).

Esta parte de la desagregacion se enfoca totalmente en la captacion y fidelizacion de
clientes, aumentando el coste de operacion, analisis de economia de campo y una elevada
cuota de gasto, basandose en el cliente es lo primero, siendo esta cartera los activos y recursos

claves.

Para el modelo de negocio se plantea tomar la importancia en este patron de captacién
de nuevos clientes, siendo este un punto clave de administracion de informacion turistica
para el sector, enfocada en nuevos clientes que ingresan al servicio de informacion
periddicamente. También se basa en el reducido campo de clientes fijos, al contrario de
nuevos turistas que son la mayor porcién del sector. Esto fundamenta el modelo propuesto en
crear valor en la innovacion de servicio propuesto, como propuesta atrayente en cambio de
enfocar los esfuerzos en el cliente, siendo nosotros el desarrollador del servicio y producto, y

no tercerizarlo como la gestion de clientes plantea.

Asociaciones Claves Actividades Claves Propuestas de Valor
Camarade Comerciode | - Desarrolla de aplicacian, - Servicios de Informacién
Tunja, Sede Villade control de versionesy turisticacompletaa
Leyva. Gestion de Plataforma través de un Aplicacion
(produccién). Mévil Gratuita (también
Agremiacién Sector disponibleen Internet]
Turismo. - Publicidad y Promocion

Iconogratuito de
actores del sector
turistico de villa de

Recursos Claves Leyva.
Marca.
Equipo de Desarrollo.
Plataforma aplicacian
Estructura de Costes Fuentes de Ingresos
Costos Fijos: Pago Portal Internet, Google Play, Arriendo Oficina - Serviciode Pago por Icono Sobresalientes (Cuota de Uso)
Costos variables: Publicidad, desarrollo Aplicacién (adiccién, modificacion o nuevo producto), - Pago por espacio Publicitario.

Publicidad, LicenciasSoftware.

Figura 3-8: Gestion de Relaciones con clientes.



3.2.1.3. Gestion de la Infraestructura.

En esta disciplina propuesta en este patrén, se enfoca substancialmente en un alto
coste de funcionamiento, para reducir por unidad, enmarcado en una economia de escala.

Estandarizacién y altos volimenes son estandarte de la gestion de la infraestructura.

Para el modelo planteado en este trabajo, la gestion de infraestructura tiene un fuerte
valor para el modelo, ya que al contar con recursos limitados, no podemos enfocarnos en
recursos claves que requiere una inversion en infraestructura, entonces se concluye, que para
este punto se terceriza los servicios tecnoldgicos, pagando una cuota de manejo de base de
datos, Host y manutencion de la aplicacién mévil directamente con la empresa suministradora

del servicio, en este caso Google Play.

Propuestas de Valor Relaciones con Clientes Segmento de Mercado

servicios de Informacién | - Asistencia Personal - Usuariosturistas.
turistica completaa
través de un Aplicacion | - Servicios Autométicos,
Movil Gratuita (también Correo Electrénico. - Carteraclientes
disponibleen Internet) sector Turismo.
- Comunidades en las Redes
Sociales (Social Media).
Icono gratuito de
actores del sector
turistico de villade
Leyva.

Canales

Publicidad.
Equipo Comercial.
Oficina enVilla de Leyva.

Estructura de Costes Fuentes de Ingresos

20 Portal Internet, Google Play, Arri;
- Publicidad, desarrollo Aplicacién (adic
nciasSoftware

- Servicio de Pago por Icono Sobresalientes [Cuota de Usa)
, modificacion o nuevo producto), - Pago por espacio Publicitario.

Figura 3-9: Gestion de la Infraestructura.

Se analiza con respecto al patron “Desagregacion del Modelo de Negocio” que para el
modelo enmarcado de Servicio de Informacion Turistica a través de una aplicacién movil, se
escoge como norma, la Innovacion de Productos y Servicios, siendo esta la propuesta valor
sobre el conocimiento tanto de tecnologias vanguardistas en el mercado, como solucion de
necesidades encontradas en el entorno del sector especifico, viendo en el campo de accién
COmo una propuesta nueva, innovadora y actor nuevo, lo cual plantea una entrada interesante
y oportuna. También se analiza, que al contemplar las dos siguientes opciones en el marco de
este patrén, como principales en el modelo planteado, nunca se retira la importancia que éstas
ameritan. La relacién con el cliente es clave en nuestro modelo y se decide tercerizar la
gestion de infraestructura para enfocar la mayor parte de nuestros esfuerzos en ofrecer el

servicio descrito en este trabajo.
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3.2.2. Patron “Larga Cola”.

La economia Long Tail: de los mercados de Masas al Triunfo de lo minoritario. Anderson,
Chris. 2006.

Este Patron de Modelo de Negocio, estd basado en ofrecer una baraja amplia de
productos y servicios, que al ser tan especificos y de baja demanda por unidad, por si solos no
son atractivos a inversiones y generacion de negocio, pero al ofrecerlos en una Unica
plataforma y la suma de todas estas singulares ofertas, generan un modelo atractivo y
rentable. Esto es posible al uso de tecnologias de informacion masivas, como lo es la
“revolucion” de internet, que el bajo coste de publicacion hace lucrativo la oferta de gran
namero de productos o servicios de baja demanda. Los ejemplos destacados del patron de
Larga Cola, son los modelos de negocios planteados por Lulu.com y Lego. El primero
replanted la forma de publicar libros y escritos por parte de editoriales, donde el editor
escogia los libros con posibilidad de Best-Seller para la impresion y publicacion, mientras que
Lulu.com creo la plataforma donde cualquier escrito sube sus publicaciones y los lectores
compran a demanda los libros ofrecidos por estos nuevos autores, siendo éstos finalmente
generadores de contenido dentro de la comunidad sin filtros histéricos como lo es el viejo
modelo de editoriales reconocidas. Por el lado de lego, cred una plataforma similar, donde los
fervientes seguidores pueden crear nuevas piezas, escenarios y entornos legos, con el mismo
fin de generar colectivamente conocimiento y en parte abrir un nuevo mercado en medio del

clasico conocido por todos.

Se plantea que para el modelo de negocio de Servicio de Informacion Turistica a
través de la aplicacion mavil, el patron de Larga Cola puede aportar en baja medida, en dos
angulos: el primero es la numerosa oferta de actores turisticos del sector que se brindan en la
aplicacion movil, contando en la actualidad (Febrero 2015), con cerca de 500
establecimientos registrados en nuestra base de datos de la region de Villa de Leyva
generando un amplio abanico a los usuarios-turistas finales. Del mismo modo, el segundo
angulo es la oferta de pauta para los clientes. Estos actores turisticos encuentran inicialmente
tres posibilidades de pauta dentro de la aplicacion, pero a medida que vayan generando
nuevas herramientas de promocion, se iran adicionando a la aplicacion moévil, creando un

portafolio de servicios mayor en esta medida de crecimiento tecnoldgico.



3.2.3. Patron “Plataformas Multilaterales”.

Strategies for Two-Sided Markets. Harvard Business Review. Eisenmann, Parker, Van
Alstyne. Octubre 2006.

Managing the Maze of Multisided Markets. Strategy & Business. Evans, David. Otofio 2003.

El patron de Plataforma multilaterales es la creacion de valor a medida de las
interacciones de dos segmentos de clientes diferentes pero que tiene relaciones dependientes.
Este valor aumenta con “el efecto de red” a medida que crece el nimero de sus nodos. Un
ejemplo claro de este tipo de patron, es Google, donde su modelo se basa en tres propuestas
de valor diferentes para tres segmentos de mercados distintos, que tienen relaciones en
comun: la propuesta de valor de mayor representacion por la cual Google es conocida, es la
busqueda gratuita (propuesta de valor PV) haciendo uso de sus potentes motores y algoritmos
a los usuarios de internet (segmento de Mercado SM), quienes basados en la cantidad de
usuarios se convierten un atractivo para los anunciantes (SM) para realizar los anuncios de sus
propios negocios, productos y servicios (PV), y la monetizacion de Contenido (PV) por medio
de creadores de contenido (SM), que ven en sus portales Web la forma de abrir espacio a
Google para la adicién de AdSense (andlisis de contenido y del SEO para mostrar anuncios
pertinentes a la pagina) ganando dinero, lo mismo ocurre con su portal youtube.com donde se

le paga a los generadores de contenido.

Otro ejemplo representativo de las plataformas multilaterales son las consolas de
videojuegos, segmento de fuerte competencia en el mercado, siendo la plataforma de relacion
entre los jugadores habituales y los desarrolladores que pagan el derecho de uso de su
software sobre una consola especifica, aun demostrando que cambiado el enfoque se puede
llegar a ser protagonista, como sucedié a Wii de Nintendo donde apost6 a un segmento de
mercado distinto a sus competidores Xbox de Microsoft y Play Station 4 de Sony, Wii se
enfoco en el segmento de mercado de jugadores ocasionales, demostrando que un cambio en
su modelo con respecto a la competencia, lo hicieron nuevamente protagonista en el sector de

video juegos.



CARACTERIZACION DE UN MODELO DE NEGOCIO BASADO EN UN SERVICIO DE INFORMACION TURISTICA A TRAVES DE UNA APLICACION MOVIL

39

Sobre el modelo planteado en este trabajo, se resalta este patron para el andlisis y
realizacion del modelo de negocio del servicio de informacion turistica, puesto que el
desarrollo de la aplicacién movil genera una plataforma multilateral que asocia dos segmentos
de mercado. Estos son el Usuario-turista y Clientes del sector turismo, quienes crean valor al
permitir la iteracion de estos actores en la aplicacion mévil, basado en nuestra propuesta de
valor al ser gratuito (tanto la descarga de la aplicacion como la existencia de todo el sector) y
ademas se abarca la totalidad el mercado turistico de la zona. En este caso Villa de Leyva,

actuando como intermediario en el uso y gestion de la informacion.

Asociaciones Claves

Camara de Comercio de
Tunja,Sede Villade
Leyva

Agremiacidn Sector
Turismo.

Actividades Claves

Desarrollode aplicacion,

control de versionesy
Gestion de Plataforma
(produccidn).

Publicidady Promocion.

Propuestas de Valor

Servicios de Informacidn|
turistica completaa
través de un Aplicacién
Mavil Gratuita (también
disponibleen Internet).

Relaciones con Clientes

Servicios Automaticos,
Correo Electronico.

Comunidadesen las Redes

Segmento de Mercado

Usuarios turistas.

Cartera clientes
sector Turismo

Icono gratuito de
actores del sector
turistico de villade
Leyva.

Recursos Claves Canales
Publicidad
Equipo Comercial.
Oficina en Villa de Leyva.

Marca
Equipo de Desarrollo.
Plataforma aplicacién

Estructura de Costes ntes de Ingresos

Serviciode Pago por Icono Sobresalientes (Cuota de Usa)
Pago por espacio Publicitario.

Costos Fijos: Pago Portal Internet, Google Play, Arriendo Oficina
Costos variables: Publicidad, desarrollo Aplicacion (adiccion, modificacion o nuevo producto),
Publicidad, LicenciasSoftware.

Figura 3-10: Patron “Plataformas Multilaterales”.

En el modelo de negocio se asocian al patron de Plataforma Multilateral que
usualmente tiene una relacion de una propuesta de valor con un segmento de mercado. En el
caso de este trabajo, la propuesta de valor como el servicio de informacion gratuita esta
enfocado en el segmento de mercado usuario-turista, mientras que el segmento de clientes del
sector son el objetivo de la propuesta de valor al ver sus establecimiento de forma gratuita en

el sistema de informacion.

3.2.4. Patron “Gratis como modelo de Negocio™.
How About Free? The Price Point That is Turning Industries on Their Heads. Wharton. 2009

La propuesta de valor de productos o servicios gratuitos siempre ha sido un atractivo

al mercado, la demanda relacionada con un producto de precio cero a comparacion de la



demanda de un producto de centavo siempre serd inmensamente superior. Sin embargo para
que una empresa pueda ofrecer productos y servicios gratuitos debe generar ingresos y
beneficios de alguna manera, como son la publicidad, los servicios freemium y el cebo y el

anzuelo.

La publicidad en modelos de negocio que basan sus servicios gratuitamente, como el
periddico gratuito mundialmente conocido como es Metro, es el medio de cubrir los costes
generados en la operacion de edicion, publicacién y distribucion. Este sector ha vivido
cambios drasticos en sus modelos, debido al auge de contenido gratis en internet, haciéndolos

revaluar la forma de generar ingresos y mantener su operacion.

De estos tipos de modelos basados en patrones gratuitos, aplicado en nuestro modelo
de negocio es: la publicidad en la aplicacion mévil (Banner) y los iconos destacables
(publicidad destacable), al ser basado en informacion abierta y completa, ademas que el
servicio del informacion turistica, tanto para usuarios-turistas como para clientes de la cartera
del sector turismo (icono de tamafio normal gratuito), hacen que el modelo sea rentable
basados en nimero de descargas esperadas mensuales de la aplicacion movil, que impacta en
gran medida a turistas por el beneficio gratuito que esto conlleva, aumentando al mismo
tiempo el trafico de informacion de la plataforma del modelo planteado en este trabajo,
generando un nicho amplio de impacto y creando atraccion de parte de nuestros clientes del

sector turistico de Villa de Leyva.

Asociaciones Claves Actividades Claves Propuestas de Valor Relaciones con Clientes Segmento de Mercado

Cémara de Comerciode | - Desarrollo de aplicacion, - Servicios de Informacidn g ) Usuarios turistas.
Tunja, Sede Villa de control de versionesy turistica completz a v v
Leyva. Gestidn de Plataforma través de un Aplicacién | - Servicios Automaticos,
{produccién). Mévil Gratuita (también Correo Electrénico
Agremiacion Sector disponibleen Internet) - Cartera clientes E:
Turismo - Publicidad y Promocidn. Comunidades en las Redes sector Turismo

Sociales (Social Media)

Icono gratuito de
actores del sector

turistico de villa de
Leyva

Recursos Claves Canales

Marca Publicidad
Equipo de Desarrollo - Equipo Comercial
Plataforma aplicacion - Oficina enVilladel A

Estructura de Costes

Costos Fijos: Pago Partal Internet, Google Play, Arriendo Oficina Servicio de Pago por Icono Sobresalientes [Cuota de Uso
Costosvariables: Publicidad, desarrollo Aplicacion (adiccion, modificacion o nuevo producto), - Pago por espacio Publicitario.
Publicidad, Licencias Software

Figura 3-11: Patron “Gratis como modelo de Negocio”.
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3.2.5. Patron “Modelo de Negocio Abierto”

Open Business Models: How to Thrive in the New Innovation Landscape. Cherbrough,
Henry. 2006.

Henry Cherbrough expuso los términos “modelo de negocio” e “innovacion abierta”
como forma de investigacion de productos y servicios a terceros. Evalla que el proceso de
innovacion de una empresa genera mayor valor al ser un proceso integrado con conocimiento
externo en un mundo de conocimiento distribuido (Cherbrough 2006), basando todo su
sintesis en la rentabilizacion del conocimiento acufiando la innovacion de fuera adentro
“outside-in” e innovacion de dentro afuera “Inside-out”. Esta es la primera union de
propiedad intelectual externa para la creacion de ideas a su equipo de investigacion vy
desarrollo, lo que baja el coste de operacion de esta oficina y reafirmando el modelo de
negocio de la empresa, mientras que la segunda inside-out sustenta la comercializacion de
activos de conocimientos propios de la empresa al mercado externo y genera un beneficio
economico al uso externo de la propiedad intelectual de la empresa como activos sin utilizar

(licencias, venta de tecnologia).

En el modelo planteado en este trabajo, vemos una clara relacion con el modelo de
negocio abierto y la innovacion outside-in, encontrando la baja de los costes del equipo de
desarrollo e investigacion monitoreando constantemente no solo el avance de nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacion, lenguajes (aprendizaje y desarrollo) vy
plataformas (versiones de Android y 10S), sino ademas en el talento expuestos en articulos
cientificos de todo el mundo (como lo desarrolla InnoCentive), con el fin de siempre estar en
la vanguardia y proponer servicios al mercado, basados en un ingreso temprano generando
una participacion porcentual mayor, al mismo tiempo que se imponen precios importantes por

la novedad.

3.3. Aplicacién de Disefio En Modelo de Negocio.

Se describen a continuacién técnicas y herramientas para la aplicacion de disefio en
Modelos de Negocios, utilizando propios esquemas de disefiadores, aplicada a estrategias

corporativas, analisis de cliente, procesos, proyectos, imaginando y diagramando elementos



inexistentes en distintos &mbitos del negocio. Esto con el fin de aportar a un modelo final e

incorporar detalles y factores obviados.
3.3.1. Aportaciones de Clientes.

Ver el modelo de negocio con los ojos de los clientes genera conceptos y
oportunidades nuevas o no antes imaginadas. Es fuente de informacion que influye en la toma
de decision sobre el modelo de negocio, sobre las necesidades de nuestros clientes y como
podemos llegar a suplirlas, las aspiraciones de clientes y como podemos llegar a ayudar a
alcanzarlas, qué relacion esperan los clientes y qué valores estan dispuestos nuestros clientes a
pagar, afectando directamente sobre la propuesta de valor, relacion con el cliente, canales y
fuentes de ingreso del modelo.

Dentro de las herramientas conocidas sobre las aportaciones del cliente y usuario-
turista en la aplicacion de disefio en el Modelo de Negocio, se encuentran la desarrollada por
el grupo consultor Xplane (www.xplane.com)., donde se crea un mapa de empatia sobre
pensamiento visual, usando como referencia 6 categorias de anélisis sobre la percepcion del
cliente: ;Qué ve?, ;qué oye?, ;Que piensa y Siente en Realidad?, ¢(Qué dice y qué Hace?,

¢Qué Esfuerzos hace el Cliente? y (Qué Resultados Obtiene el Cliente?.

Sobre el modelo planteado en este trabajo, se toma cada una de estas categorias, con el
fin de desarrollarlas en una sesion de brainstorming con el fin de identificar los segmentos de

mercado en el modelo de negocio planteados.

I.  Qué ve: Las ofertas de informacidn turistica a las cuales esta expuesto el turista son
mapas turisticos impresos, sean folletos, revistas y/o libros. Encontramos también
informacion en portales de internet como son FourSquare y Tripadvisor; todo ello con
el fin de encontrar la solucion a su problema inicial al llegar a la region, adquirir
informacion y valoracién con el fin de escoger hospedaje, comida y entretenimiento
en el area turistica.

En el caso de los miembros del sector turistico (Hospedaje, comida y
entretenimiento), siendo el aumento global del uso de las tecnologias de la
informacion y comunicacién, la misma idiosincrasia y la ignorancia de herramientas
tecnoldgicas, ha hecho el poco aprovechamiento de las mismas, habiendo un reducido
namero, de hoteles por ejemplo, que hacen uso de las redes y tecnologia para su

promocion.
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Qué oye: Sobre cdmo el entorno afecta al usuario-turista y el cliente (sector turismo),
encontramos que lo principal afectacion de buena o cualquier manera, es la reputacion
turistica de Villa de Leyva, haciéndolo el pueblo del departamento de Boyaca de
mayor numero de turistas y a la vez de mayor participacién econémica turistica en
porcentaje con los otros sectores econdmicos de la region. Se encuentra igualmente
que los canales multimedia sobre la oferta turistica son escasos y los existentes son de
namero reducido de informacion abarcando poca oferta hotelera, gastrondémica y/o

entretenimiento.

Qué Piensa y siente en Realidad: Debido al impacto social sobre el giro econémico de
haber sido un pueblo mayoritariamente agricola y pasar a ser un foco de turismo
importante en el interior del pais, los habitantes sienten que el costo de vida
definitivamente ha aumentado con respecto a los pueblos circundantes, ademas que las
dinamicas sociales de pueblo boyacense han cambiado a ser un pueblo dedicado
exclusivamente al esparcimiento del turista, generando un rezago propio a la cultura
local y trayendo un abanico de nuevos estilos, propuestas, comidas y experiencias
externas. Esto ha generado dos “Villa de Leyva”, la costosa y hermosa Villa
empedrada, donde se encuentra la mayoria de hoteles (usualmente de costos altos), y
la villa de Leyva del nativo Boyacense, retirada a la periferia occidental y suburbana.
El sector Turistico genera empleo a esta Villa de Leyva en cargos especificos sin

mucha calificacion.

Qué dice y hace: El usuario cliente se guia en gran proporcion, en lo que le dicta su
capacidad monetaria a la hora de comprar valor en el sector, que aunque vaya de
esparcimiento, socialmente afecta a la hora de comprar y adquirir servicios. Esto se
refleja en tener la posibilidad de conseguir el mismo servicio a menor costo. Asi, hay
un reducido grupo acaudalado que llenan las plazas de hoteles de altura (Villa de
Leyva cuenta solo con un hotel Cinco Estrellas, EI Duruelo), aparte de cubrir una
oferta gastronémica internacional establecida en el pueblo; mientras que por el lado de
los actores del sector turismo realmente se demuestra que andan comprometidos en la
generacion de mayor numero de espacios culturales y sociales en el pueblo, siendo

principal fuente de patrocinio a distintas actividades culturales y sociales, que



VI.

abarquen temporadas en las cuales la ocupacion turistica es baja, con el fin de generar

dinamismo en distintas épocas del afio (ferias, festivales, congresos, entre otros).

Qué Esfuerzos hace el cliente: Los riesgos a los que teme la agremiacién del sector
turismo es la poca ocupacion en temporada bajas y fines de semana normales,
asumiendo el gasto fijo que conlleva. Es por ello que han decidido apoyar las
actividades culturales que se mencionaban para estas fechas (Congresos y Festivales),
también generar descuentos en temporadas bajas, marketing en medios de pago
virtual, convenciones empresariales, entre otras. Una aplicacion movil gratuita que
llegue directamente a los usuarios-turistas generaria un canal directo con el cliente,
superando obstaculos de publicar en medios tecnoldgicos su informacion, ademas de
generar deseo de pauta por el mismo dinamismo de las nuevas tecnologias de la

informacion.

Queé resultado obtiene el cliente: basado en el deseo de contener la informacidn
turistica completa de Villa de Leyva, ademas de ubicacion geografica y de medio
gratuito, hacen que el usuario-turista supla la necesidad de desinformacion, y en el
caso coloquial, buscar en el voz a voz. Por parte de del sector turistico, tener una
multiplataforma tecnologica donde incluya todos los datos e informacidn turistica de
la zona. Porque, ademas de ser gratuito, suple una necesidad de compendiar esta
informacion esparcida en varios medios, mediante el uso de las TIC. Las estrategias
base para encontrar este dinamismo son la divulgacion y posicionamiento de marca de
la aplicacion; enfocar la divulgacion del conocimiento y uso de la aplicacion en el
sector turismo de la region de Ricaurte; y el despliegue publicitario, tanto en el pueblo

como sus caminos de entrada.
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Figura 3-12: Xplane, Desarrollo propio.

3.3.2. Ideaciodn:

La ideacion, es la generacion nueva de ideas en el modelo de negocio. Se enfoca en
multiplicar diversas ideas a las cuales puede enfocarse un nuevo modelo de negocio en el
segmento tecnoldgico. Cuenta con procesos amplios de creacidn, teniendo generalmente 5
pasos: formacion de equipo, inmersion, expansion, seleccion de criterios y creacion de
prototipos Se encuentran, por tanto, en el modelo de negocio planteado en este trabajo 4
epicentros, enfocandolos en la propuesta de innovacion desde el modelo Canvas y como

afecta los restantes modulos.

Epicentro de Recursos: Se toma desde la capacidad sobre infraestructura y asociaciones como
base, repercutiendo en todo el modelo sobre la cabida financiera y de prestacion de servicios
como centro de innovacién y crecimiento. Sobre el trabajo planteado de ofrecimiento de
servicio de informacion turistica a través de la aplicacibn mdvil, no vemos viable este
epicentro. Al saber que los costes de adquisicidn de equipos tecnoldgicos no es el principal rol
de la aplicacion, pues se puede usar la plataforma desde los servidores de aplicaciones

méviles en forma de costo del modelo, adicionando el fuerte en innovacion de servicio de la



aplicacién a cambio de un pago recurrente del espacio ofrecido por los sistemas operativos

moviles y su escenario de aplicaciones moviles.

Epicentro de Oferta: Al generar una nueva propuesta de valor en el medio turistico, se afectan
considerablemente todos los moddulos del modelo planteado, generando un esfuerzo
intelectual y de conocimiento no solo en el analisis del entorno en donde se estima que
existira la aplicacion movil, sino en la posibilidad de engendrar nuevas ideas traducidas en
lenguajes computacionales y desarrollo de aplicacién que generen el valor para el cual el
cliente esta dispuesto a costear por su servicio en otros escenarios y ciudades turisticas. Se
recuerda que nuestra principal propuesta de valor es el compilado de informacidn turistica
abierta, completa y gratuita a los dos segmentos de mercado (Usuario turistas que hacen uso
de esta informacion y clientes del sector turismo que paguen por promocionar sus bienes y

servicios) con el fin de lograr la satisfaccion de las necesidades encontradas.
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Figura 3-13: Ideacion, Epicentro Oferta.

Epicentro de Clientes: Este epicentro tiene como base formal, el abarcamiento de las
necesidades de los clientes, accesos sencillos y comodidad de entendimiento, navegabilidad y
contenido. Un claro ejemplo de un modelo de negocio es el creado por 23andMe, que se
enfoc6 en pruebas de ADN personalizadas, generando un nuevo modelo de negocio,
cubriendo una necesidad basica del estudio genético de las personas de forma privada. Para el
modelo Planteado en este trabajo, se basa en la creencia de vivencias gratas, continuas y
completas, sobre el uso de informacidn turistica por parte del cliente, para generar la mayor
ventaja vivencial en su temporada turistica, ademas de ayudar a la propagacion de la oferta

del sector turistico desconocido por muchos turistas.
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Figura 3-14: ldeacion, Epicentro Clientes.

Epicentro de Finanzas: Este tipo de modelos de negocios se tratan de innovacion en el
aspecto de reduccion de coste, generacion innovadora de fuentes de ingresos y ajuste de
precios en relacion a aspectos economicos estudiados. Relacionado al trabajo de la aplicacion
movil turistica, vemos viable el anélisis desde este punto de partida, al ser una aplicacion
abierta y gratuita, sin desconocer las fuentes de ingresos propias y los costes de la operacion
general de la aplicacion y proyeccion de los ingresos en el avance propio del servicio en

distintos escenarios.

Varios Epicentros: Desde luego, los modelos de negocios innovadores, no solo tienen un
punto de esfuerzo que afecte el resto de mddulos, sino que por el contrario, son innovadores
en distintos epicentros, generando no solo valor en un angulo, sino aumenta su impacto al ser
varios. En el trabajo propuesto del Servicio de Informacion Turistica, a través de la aplicacion
movil para suplir las necesidades encontradas en la region de Villa de Leyva, se llega a la
valoracion en este aspecto que cuenta con dos epicentros claves. Oferta (Propuesta de Valor)
y Clientes (cubrir necesidades), pues al desarrollar una aplicacion mévil gratuita que ofrezca
informacion completa y precisa de los distintos actores turisticos, hacen que esta oferta de
valor genere un vinculo directo con el cubriente de necesidades propias del cliente, como es
ubicacién (uso GPS), categorizacion, busqueda y generacion de camino, de hospedaje,
alimentacion y entretenimiento, proporcionando un acceso gratuito, directo y de facil uso por

medios de tecnologias moviles, GPS y lenguajes modernos de programacion.
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Figura 3-15: Ideacion, Varios Epicentros.

3.3.3. Pensamiento Visual.

El pensamiento visual es el uso de iméagenes, dibujos, fotos, formas, figuras geométricas,
lineas de expresion, y todas las herramientas graficas que se puedan llegar a usar para, de
forma intuitiva visual, expresar el modelo de negocio de forma representativa. Esta es una de

las formas mas claras en cualquier escenario explicito pues ayuda a valorar las diferentes

opciones, analisis estratégicos y simplicidad en lo complejo (revelando lagunas logicas).

Esta representacion para el modelo planteado se realiza utilizando la herramienta

gréfica iconfinder, por su simplicidad y posibilidad de utilizar el recurso grafico abiertos y

gratuitos en formato PNG.
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Figura 3-16: Pensamiento Visual.
3.3.4. Prototipo

Manage by Designing (gestionar disefiando), es un concepto generado desde el MBA
de Weatherhead, donde Richard Boland , basado en su experiencia trabajando con el
reconocido arquitecto Matt Fineout, contribuye con la teoria de generacién de soluciones a
diferentes problemas empresariales a partir de las técnicas de disefio. Durante la fase de
disefio se genera de distintos tipos de soluciones, no con el fin de comprobar y refutar, sino en
el marco de explorar nuevas vias de soluciones con el fin de llegar a una realmente buena

desde varios angulos.

El valor de los prototipos es volver lo abstracto en tangible, explorando nuevas ideas.
Los prototipos en modelos de negocio son la busqueda incansable de la mejor solucion, desde
un bosquejo, un concepto estudiado en el lienzo (Canvas) o una simulacion financiera es
como toman forma los diferentes prototipos de los modelos de negocio. Esto podria llevar a
reflexionar sobre la posibilidad de adiccion de otros elementos a los mddulos. Por ejemplo un
nuevo segmento de mercado, también la consecucion de la eliminacion de un recurso costoso,
el ofrecimiento de un valor de forma gratuita y/o cambiar las fuentes de ingreso por una mas
innovadora. En este punto es la manipulacion del modelo de variadas formas, sobre la
estructura, relaciones y ldgica, lo que genera debate y asimismo nuevas fuentes de innovacion

en modelos de negocio.

En el marco de este trabajo, el potencial de ofrecimiento de nuevas herramientas sobre
tecnologia de punta, genera la apertura de nuevos mercados en la region y concretando el
potencial frente a la competencia existente. Segun Jim Glymph, al plasmar una idea (de
negocio en este caso) de forma pronta, hace que nos enrolemos hacia ella permitiendo una
torpeza ya estudiada sobre otras posibilidades las cuales podrian generar una idea. Es por ello
que la caracterizacion del modelo de negocio, el analisis desde distintos angulos, las
preguntas “y si...”, generan un niimero importante de premisas que pueden llegar a mejorar
sustancialmente el modelo, terminando en uno totalmente innovador que por lo pronto
generaria un valor adicional, el cual en un principio nunca fue ideado. Es por ello que se
decide la salida al mercado de un primer prototipo (Julio 2015) para recibir esta informacién y
aplicar unas mejoras iniciales sobre la experiencia de la Aplicacion Movil (debido a esta

retroalimentacion se creo el buscador y generador de camino en Agosto 2015).



Siguiendo los pasos planteados por el libro “Generacion de Modelos de Negocio” de
Alexander Osterwalder y Yves Pigneur, sobre el caso del nuevo modelo en la consultoria
Internacional de Jhon Sutherland (Temas sobre estrategia y la organizacién), se traza un
referente al modelo de negocio disefiado en este trabajo, generando las respuestas siguientes:

Esquematiza las Cuestiones Importantes

En el mapa de empatia desarrollado en paginas anteriores, se elige los segmentos del
mercado y el sector para el cual el modelo de negocio estd enmarcado. Ademas, se analiza
que piensa un tipico usuario turista y cliente del sector turismo, describiendo las cuestiones
importantes relacionadas al Servicio de Informacion Turistica sobre el prototipo de la APP
descargada.

Genera Posibilidades

Se vuelven a cuestionar las preguntas generadas desde el modelo (punto anterior) y se
generan todas las posibilidades de ideas de modelos de negocio en la medida de lo posible en
los modulos del modelo Canvas, sus elementos y relaciones. Se toman las mejores ideas
basados en criterios propios de las necesidades cubiertas por el Servicio de Informacion

Turistico a traves de la aplicacion mavil.
Crea un Prototipo del Modelo de Negocio

Se selecciona las tres ideas que generen puntos diferenciales, se desarrolla el prototipo
de las tres ideas sobre el modelo Canvas y se anota pros y contras de cada una. Los prototipos
estan referenciados en el capitulo anterior, en el cual se toman el Gratis como modelo;
enfocado en La propuesta de Valor y Cliente; y el Gltimo prototipo es Desagregado en
Innovacién de Producto, todos estos anteriormente descritos. Luego del lanzamiento del
prototipo en Julio 2015, se encontraron la convergencia en dos opiniones sobre la APP para
mejorarla y generar una experiencia completa, que fue la necesidad del desarrollo de un

buscador y un Generador de Caminos.
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3.3.5. Narracion de Historias.

El valor que se encuentra en la narracion de historias es la explicacion eficaz del
modelo de negocio. Es usado como herramienta cuando se desea una presentacion de nuevos
elementos del modelo materializando lo nuevo, venta a inversores y aclarando puntos de
complejo entendimiento, cuando se busca implicacion de los empleados, o cuando se desea
mostrar una perspectiva desde la empresa o el cliente. También puede ser Gtil para desafiar el
statu quo del modelo actual generando escenarios ficticios con el fin de justificar un cambio o

generar un nuevo paradigma sobre lo planificado.

Desarrollo de Historia del Modelo de Negocio de Servicio de Informacion turistica a

través de la aplicacion movil.
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Figura 3-17: Numeracion Narracion de Historias.
Perspectiva de la empresa:
Alejandro Uscategui, Directivo Villa de LeyvApp.

Alejandro es un idealista y precursor de distintas actividades universitarias como el
grupo de apoyo estudiantil a la movilidad en bicicleta y miembro activo del club de escalada
de su universidad. Emprendedor basado en una ayuda social y econdémica en cualquier

escenario, ha ideado con el Boom de las tecnologias moviles, una nueva idea de negocio.

Basado en un Servicio de Informacion Turistica a través de una aplicacion moévil

gratuita (1 en la figura 4-17), para el area de turismo de Villa de Leyva, donde los iconos de



todos los actores del sector turismo son gratuitos con el fin de concentrar la mayor parte de
informacidn en la base de datos (2). Teniendo la premisa de que “la innovacion es la forma de
trascender desde el emprendimiento, no valorando los recursos sino la recursividad”, la idea
de creacién no estd enmarcada en grandes inversiones sino esfuerzos de realizacion. En este
caso, Alejandro y sus conocimientos adquiridos en la Universidad, como son desarrollo de
aplicaciones méviles, Comprension de lenguajes de programacién, gerencia de proyectos y
estrategia corporativa, decidié embarcarse en este suefio, desde el desarrollo propio y
cubrimiento de costes de apoyo en la codificacion (3,4), hasta todo el pago de infraestructura
en un servidor externo, licencias de uso de plataformas de dispositivos méviles y la
planeacion de publicidad (5). Esto con el fin de generar Marca basado en medios sociales
modernos (Social Media) llegando al cliente y al usuario por medio de publicidad directa e
indirecta como es el “voz a voz”, generando recordacion no tanto en los usuarios transitorios
sino en los clientes y sector Villa de Leyva que generarian un dinamismo de crecimiento por

el mismo uso de la herramienta (6, 7,8).

Se proyectd no solo la creacion y crecimiento sino también la forma de mantener
contacto con los clientes y los usuarios-turistas, por medio de estos mismos medios de la
Social Media, que ofrece contacto directo, ofertando y dando a conocer distintos elementos
turisticos, sin importar el factor geografico (8,9). Generando valor para los dos segmentos de
negocio establecidos en su modelo, que en si, son el valor propio de la idea de
emprendimiento, y generando un motivo de pago en pautas por el mismo valor generado y
constituyendo la base economica de fuentes de ingreso para el funcionamiento, crecimiento e
innovacion y desarrollo de nuevos elementos en la aplicacion concluyendo en herramientas de

ayuda mejoradas para todos.

Perspectiva de Cliente:
Saul Gonzalez, empresario e Inversor, Cucuta, Norte de Santander.

Saul esta su familia conformada por su esposa Hidali Sdenz y sus hijos Sonia, Pilar y
German. Decidieron tener un fin de semana durante un puente en Villa de Leyva, y su idea
fue llegar y buscar todo lo concerniente a turismo, preguntando a cualquier ciudadano, donde

y cOmo encontrar sus puntos de interés, hoteles, comida y entretenimiento de la zona (8).
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Entrando a Villa de Leyva, en el peaje de Samacé, German nota algo sobre el nombre
curioso y llamativo disefio de una aplicacion mévil en un cartel mientras estan pagando (7).
Ya entrando al casco urbano de Villa de Leyva, se encuentran con el mismo cartel, el cual
invita a descargar la aplicacion Movil del pueblo, ofreciendo el servicio de informacion
completa sobre las ofertas turisticas del pueblo a sus turistas (1 ,2) y decide descargarla.
Gracias a esta aplicacion encuentran en el &rea cercana a metros de donde se encuentran
varios hoteles a los cuales pueden llegar al activar el GPS de sus mdviles, escogiendo el hotel
cercano a su posicion actual. Ya establecidos, deciden buscar algun buen restaurante.

A Milena le encanta la comida cubana y encuentra en la aplicacion el reconocido
Restaurante Cubano del Pueblo y se deciden almorzar ahi. Mientras disfrutan del mend,
revisan en la aplicacion las propuestas de entretenimiento y de interés cultural que ofrece el
pueblo, encuentran en medio de los iconos sobresalientes el Museo de Ricaurte y el Alquiler
de Boogies ya que encontraron la publicidad de descuento en ese fin de semana para grupos
de personas, deciden dividir el grupo. Unos van al museo y otros a montar en los motorizados

(10) y buscar los sitios de interés a través de la aplicacion.

Al final del fin de semana, deciden conectarse a las redes sociales (Social Media) de la
aplicacion y generar comentarios sobre el aporte de valor que les dio la aplicacion a su paseo,

y desean que existiera una aplicacion de la misma utilidad, en su ciudad natal, Cucuta (9).

3.3.6. Escenarios

El disefio y aplicacion en Modelos de negocios se basa, en tomar modelos existentes y
plantearlos en “escenarios” para generar guias sobre la orientacion del nuevo modelo. Se toma
desde dos puntos, el primero es referente al cliente, como los llegase a utilizar, los deseos que
ellos atafien, qué servicios y productos utiliza, entre los demas aspectos que pueden llegar a
identificar nuevos aportes de valor al modelo disefiado. El segundo, es desde la base de la
empresa, como se ve en el futuro, no es tanto predictivo sino sofiador para acumular detalles
que podrian traer al presente y crear innovacion disruptiva en su momento (teoria del
Paradigma). En teorias sobre estrategia este analisis esta relacionado con la misma evolucion
de los modelos de negocio, obligando a una reflexion temprana y manteniendo la vanguardia

del sector.



El ejercicio que se propone es generar 4 escenarios distintos para los cuales se piensa
que llegase el modelo planteado inicialmente sobre el entorno de negocio, resaltando la
divergencia que puede llegar a existir en los 4 escenarios y plantear un nuevo modelo segun el

caso.
Se crean los siguientes escenarios:

a) No cambia ningun factor a futuro. Se mantiene el ambiente social y econdmico en la
zona. Los turistas siguen utilizando en la misma medida la aplicacion y la oferta del
sector turismo no cambia cualitativamente. Ademas las tecnologias moviles “llegaron
para quedarse”, y los avances son en velocidad y rendimiento pero esencialmente
sigue en la misma base actual.

b) Reinvencion de una nueva tecnologia que reemplace por completo los moviles o los
sistemas operativos de los dispositivos moviles.

c) Cambia el dinamismo turistico en Villa de Leyva, se genera otro tipo de economia en
la sociedad de Villa de Leyva, dejando de lado al turismo como actividad principal, y
se enfocan, por ejemplo, en la agricultura o el sector gas.

d) Llega una nueva aplicacion mévil con el mismo modelo de negocio a la nuestra.

Figura 3-18: Escenarios.

Se desarrollan los escenarios B, C y D (contando que A es el escenario sin cambios y

es el cual estd planteado el trabajo), desplegando el modelo de negocio en el escenario
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especifico con el fin de plasmar los distintos acontecimientos futuros y la evolucion del

escenario como tal, enmarcando en una historia descrita por cada escenario.
Escenario B: Nuevas tecnologias de Software y/o Hardware.

La tecnologia siempre vive en una constante co-evolucién, y es primordial para
cualquier firma que desarrolle su modelo de negocio en cualquier plataforma, lenguaje, Api o
Sistema Operativo, seguir las tendencias tecnolégicas del mercado para no rezagarse de la
brecha tecnoldgica, siendo esto fundamental en el principio del paradigma de estos mercados.
Se encuentra que la propuesta de valor al estar enmarcada en estas tecnologias de punta, debe
estar en un desarrollo constante, no solo asociandola a las nuevas tendencias tecnologicas sino
siendo base fundamental del modelo de negocio planteado, es por ello que la posibilidad de
seguir generando nuevas e innovadoras propuestas de valor es el estandarte primordial del
modelo de negocio escrito en este trabajo. Esto definitivamente afecta en su totalidad el
modelo inicial, ya que puede generar nuevas actividades y recursos claves que tendrian un
nuevo coste, no solo monetario sino de conocimiento y tiempo de capacitacion. Ademas que
el mismo uso de tecnologias de medios sociales tecnoldgicos (Social Media) genera
necesidades de saber manejarlos de forma Optima, y esto cambia a medida de su propia

evolucion.
Escenario C: Cambio de dinamismo y fuente econdmica en la region.

Este cambio abrupto es el de menor probabilidad, pero seria el de mayor riesgo si
llegase a acontecer. Actualmente la region ha sido afectada por la nueva inversién minera y de
commodities como es el gas y sus yacimientos cercanos, generando empleos en la region,
pero a la vez afectando la convivencia con los demas actores. En este caso hipotético, el
modelo deberia plantearse sobre este nuevo segmento de mercado, conformando una nueva
propuesta de valor a los trabajadores y ofreciendo planes de hospedaje de mayor duracion.
Asimismo puede crear enlaces con la economia gastronémica y otras necesidades generadas.
En el caso de un enfoque agricultor, se plantearia un modelo que ofrezca un valor geografico
de las necesidades propias de los agricultores. Y en un caso cercano a extremo, seria el cierre
de la APP y el replanteamiento del modelo en otra de las ciudades turisticas de Colombia, con
la ventaja de tener la experiencia y experticia adquirida en el proceso de desarrollo para crear
una nueva plataforma, en menor tiempo, pero con el mismo conocimiento en el campo
determinado. Este punto esta planteado en la estrategia corporativa, de nuevas APP en otras

ciudades, basados en el aprendizaje que nos dio esta primera aplicacion (Know-How).



Escenario D: Nuevos Competidores Con Similares Modelos.

Planteados desde la misma ventaja competitiva del modelo de negocio trazado, como
es la llegada primero al mercado de informacion turistica, lo cual genera una superioridad de
marca. Al alcanzar un Top of Mind en Villa de Leyva (Posicién privilegiada de la marca en
un publico), se generaria un esfuerzo mayor en las actividades claves del Modelo de negocio,
como es el mismo desarrollo e investigacién, para continuar no solo ofreciendo el valor actual
sino plantear nuevos tipos de innovacion constante con el fin de mantener rezagados a los
competidores, destacando una fuerte inversion en los recursos, actividades y publicidad del

mismo (aumento y modificacidn en la estructura de costes).

3.4. Estrategia de Modelo de Negocio

3.4.1. Entorno del modelo de negocio.

El estudio del entorno de negocio, hace que se entiendan las influencias, contexto,
restricciones y sus factores en el cual esta inmerso el modelo, haciendo capaz de crear una
propia innovacion en el sector generado desde de 4 areas de analisis: fuerzas del mercado,

fuerzas de la industria, tendencias clave y fuerzas macroeconémicas.

Tendencias Clave

O,

Fuerzas de la Industria Fuerzas del Mercado

Fuerzas Macroeconémicas

Figura 3-19: Entorno Modelo de Negocio.

A continuacion se hace un trabajo de analisis del entorno enmarcado sobre el Servicio
de Informacién Turistica a través de la aplicacion mévil como caracterizacion del modelo del

modelo de negocio.
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= Fuerzas del Mercado

Sobre las cuestiones de mercado, acerca del panorama que percibe el cliente y la oferta
sobre el desarrollo turistico en plataformas tecnoldgicas, se encuentra una trasformacion e
impulso favorable en el aumento del uso de estas APPs. Este es el camino hacia donde va el

mercado en varios sectores, crecimiento y adaptacion de tecnologias moviles.

Los segmentos de mercado especificados son fundamentalmente la identificacion de
los actores a los cuales les generara un beneficio de valor cubriendo unas necesidades
puntuales, y en el caso puntual de este trabajo, los segmentos de importancia y de crecimiento
estan directamente relacionados con el sector turismo, usuarios finales turistas y la cartera de
actores del mismo como son hoteles, restaurantes y propuestas de entretenimiento y cultura,
todos ellos con crecimiento constante dentro de la economia local de la zona, adicionando los
segmentos periféricos e indirectos que llegasen a tener impactos no sobrevalorados como el

sector agricola, transporte, entre otros.

En el caso del grado de atencion de las necesidades y demandas del sector, se justifica
la construccion del servicio de informacion turistica ya que al no tener la existencia de una
plataforma que cubra completamente la oferta del sector y el “push-it” de las tecnologias de la
informacion y comunicacion, hacen valida su creacion sobre esta necesidad no atendida. “Los
costes de Cambio” relacionados a los elementos por los cuales los usuarios hacen el cambio a
ofertas de la competencia, son en primera medida la inexistencia de una plataforma como tal,

y segundo la inexistencia de una tecnologia como tal que cubra todo el sector.

En el caso de foursquare.com y Tripadvisor.com, plataformas turisticas de amplio
conocimiento en el sector, se encuentra que aun siendo gratuitas no cubren totalmente el
sector turistico especifico de Villa de Leyva, aparte del poco nimero de nodos que cuentan
sobre hoteles, restaurantes y entretenimiento, siendo incompleta su cobertura (cuentan con 30
ofertas en la actualidad, mientras que nuestra base de datos ya cuenta con mas de 500 puntos
ofertados). Se destaca que todas estas ofertas tecnoldgicas turisticas son gratuitas, tanto la
competencia como la aplicacién mévil de este trabajo. Finalmente se concluye que al ser sin
coste alguno la oferta, la capacidad generadora de ingresos de este trabajo esta enmarcado
totalmente en la publicidad, pautas pagadas por los clientes (sector turismo), generando un
alcance amplio a nuevos usuarios con costes baratos, en donde pueden conseguir un margen
de beneficio mayor y es por ello que estan dispuestos a pagar por su mayor alcance de la

plataforma de Servicios de informacion turistica planteada.



= Fuerzas de la Industria.

El andlisis competitivo se hace referente a 5 puntos claves: competidores, nuevos
jugadores, productos y servicios sustitutos, proveedores y otros actores de la cadena de valor e
inversores.

Los competidores o llamados incumbentes son sin duda los dos portales de turismo via
internet mas importantes a nivel global: Foursquare y Tripadvisor. Estos tienen como
principal ventaja competitiva el amplio reconocimiento y recorrido a nivel mundial,
generando una comunidad de usuarios que dan opiniones, consejos y anécdotas, de forma que
ellos generan contenido de forma dindmica a medida del aumento de entradas, esto hace que
solo cubran aquellos sitios los cuales fueron visitados por los mismos usuario de los portales,
ignorando la totalidad de la oferta y ademas generando un vacio de informacion el cual

enmarcamos nuestro trabajo.

Sobre los nuevos jugadores especuladores también conocidos como “tiburones”,
encontramos un desarrollo local como es “Ciudad Gurt”, fundamentado sobre el desarrollo de
paginas blancas y amarillas de publicar, pero solo cubriendo en la actualidad a ciudades
principales como Bogota (No existe en Villa de Leyva), y cobrando a sus clientes por solo
presentarse en su aplicacion, aparte de la poca difusion de la mismas en la comunidad,
demostrado en su bajo nimero de descargas en la plataforma de aplicaciones moviles de

Google Play.

Los productos y servicios sustitutos que se encuentran el sector, son los medios
graficos como revistas, semanarios y guias turisticas impresas que siempre han servido de
apoyo al sector con publicaciones mensuales, pautas y concejos. También estan los volantes,
uno de ellos de forma gratuita con un mapa general de vias y 15 sitios turisticos impresos por

la Policia con el auspicio de la Alcaldia.

Finalmente, en medio de estas fuerzas de la industria, los inversores son pieza clave
dentro de cualquier nuevo modelo de negocio. Principalmente se encuentran un grupo de
inversores en ideas emprendedoras llamados, StartUps, los cuales buscan fondos de
inversores publico/privados para el financiamiento (a veces condonable de la deuda) de las
ideas destacablemente innovadores y con posibilidades de crecimiento sustentadas en cifras,

presentacion y experiencias sustentadas. Las unidades de emprendimiento en Universidades



CARACTERIZACION DE UN MODELO DE NEGOCIO BASADO EN UN SERVICIO DE INFORMACION TURISTICA A TRAVES DE UNA APLICACION MOVIL 59

hacen a la vez de apoyo, guia y educacion legal ademés de posibilidad de soporte financiero y

académico.

En conclusion, sobre este punto, vemos un ambiente destacadamente propicio para el
desarrollo del Modelo de Negocio en medio del auge no solo tecnoldgico, sino social y
cultural, y de apoyo de distintos medios a ideas de emprendimiento innovadoras.

= Tendencias Clave

Se encuentran las tendencias tecnoldgicas, normalizadoras, sociales y culturales, y por
altimo las socioecondmicas. También se destacan las patentes actuales referentes al campo de
trabajo (desarrollo en SmartPhones), la prospectiva y la vigilancia tecnoldgica.

Dentro de las tendencias tecnologicas que se proyectan y se basa el sector tecnolégico,
se identifican las tendencias que podrian llegar a afectar el modelo de negocio, permitiendo
desde el preciso momento de conocimiento sobre estas tecnologias tomar acciones evolutivas

0 mejoras al modelo actual.

A dia de hoy, Abril de 2015, las grandes firmas desarrolladoras de hardware y
Smartphone estan desarrollando dos puntos nuevos en el mercado: las gafas y los relojes
inteligentes. Esto demuestra los grandes avances tecnologicos en materia de alto rendimiento
y almacenaje, en dispositivos cada vez mas pequefios y/o delgados, uso de nanotecnologia y
computacion sobre software libre, generando un punto de convergencia de rendimiento y
democratizacion de codigo siendo los importantes en este momento 10S de Apple y Android

de Google.

Las tendencias normalizadoras, 0 conocidas como normativas e impuestos, son las que
afectan directamente en normas el desarrollo en cualquier ambito de las nuevas tecnologias,
resaltamos que las politicas de paises, como es este caso Colombia, estan ya atentos al grado
de importancia social del desarrollo de nuevos APPS y como afectan la sociedad. Caso clave
es el de UBER vy las aplicaciones méviles de transporte masivo, que definitivamente han
trastocado el sector transporte, no solo local sino a nivel internacional, generando politicas de
regulacion y limites (prohibicion en ciertos casos) de parte del gobierno al Sector de

Tecnologia, Comunicacion e Informacion.

Sobre los cambios de valores culturales y sociales que afectan al modelo de negocio

planteado en este trabajo, encontramos la fuerte influencia y crecimiento que han tenido las



tecnologias nuevas en la comunidad colombiana general, demostrado en el estudio realizado
por el portal Flurry de Yahoo en el 2013 en el cual ocupa el primer puesto en crecimiento
porcentual en dispositivos activados en Android y 10S. Esto soporta la influencia que tienen
en el comportamiento actualmente de las personas en nuestro pais la tecnologia. Mayor
conciencia en la importancia de la informacion, transformacion transversal de la sociedad en
el uso de su informacién, cualquiera que sea el sector o areas social, estas tecnologias de

celular inteligentes realmente estan en nuestra actualidad.

En las tendencias socioeconémicas para el modelo de negocio planteado,
principalmente se encuentran factores demogréaficos como son la urbanizacion del pais y la
reduccion de los habitantes rurales y el esfuerzo del gobierno nacional de cerrar la brecha de
conocimiento tecnoldgico en la comunidad no nativa de esta tecnologia. Ademas, la
posibilidad adquisitiva de comprar un bien como es un movil inteligente, siendo punto
importante por la reduccion de costes de impuestos a distribuidoras y asimismo el costo final
a los usuarios. La educacion siempre es basica en todos los aspectos de la vida de sus
habitantes, y este punto de conocimiento tecnolégico es clave fundamental no solo en nuestro

modelo sino en todo lo que atafie al colombiano como tal.
= Fuerzas Macroeconomicas

Las condiciones actuales del mercado global con respecto a los avances tecnoldgicos
moviles y el desarrollo de aplicaciones moviles (App) en entornos internacionales macro son
Optimas para el auge actual que estan teniendo algunos paises. La recesion global que se vivio
en afios recientes, ha modificado la posicidbn de los actores tecnoldgicos globales,
ubicando tanto a China como India en una posicion importante como puede evidenciarse en
sus tasas de crecimiento. Por otro lado, los mercados de capitales ubican a Colombia en una
mejor posicion con respecto a los afios anteriores, también se puede evidenciar con las
banderas de seguridad y paz bajo la cual estan trabajando los gobiernos recientes, esto con el
objetivo de tener resultados positivos en el contexto internacional de largo plazo. Un ejemplo
de esto es el aumento de la inversion extranjera (portafolio) que se experimenté el afio pasado,
donde el indicador JP Morgan fue una de sus causas por la cual hubo abundancia en la llegada

de capitales.

Ademas ha cogido fuerza la facilidad y confianza que tiene la banca nacional, que
hace posible la disposicién de fondos prestables para los emprendedores y visionarios de

nuevos modelos de negocio, capitales iniciales, créditos condonables, capital de riesgos,
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fondos publicos, capitales de mercado, entre otros, los cuales son féciles de conseguir en el
buen ambiente econémico que vive actualmente el pais. Referente a los productos basicos y
otros recursos, el control de la inflacién en nuestro pais estimulado por la autoridad monetaria
(Banco de la Republica), han posibilitado una estabilidad monetaria y con ello una confianza
en empresas productoras de bienes basicos.

Asi, el coste de trabajo profesional y el manejo legal que se le hace a la
administracion, gestion de némina y recursos humanos son pieza fundamental en la estructura
de costes del modelo de negocio, y contando actualmente con beneficios de primer afio a
mitad de coste en los deberes de seguridad social a empresas emprendedoras, se germina una
ayuda estatal a este principal gasto.

Finalmente, con respecto a la infraestructura econémica se siente un avance grande en
la inversion gubernamental, no solo en vias y sistemas logisticos (como la via 4G), sino en
espacio y encuentros de tecnologia como son sus programas “Vive Lab” y “Colombia Vive
Digital”, encontrando un interés en inversiones de educacion, tecnologia y ambiente para el

crecimiento en el sector.

3.5. Evaluacién Inicial Del Modelo De Negocio
3.5.1. DOFA

FORTALEZA DEBILIDADES

_J/. \ //',

OPORTUNIDADES AMENAZAS



Figura 3-20: DOFA.

La evaluacion inicial del modelo de negocio de forma integral es fundamental, y el uso
de herramientas, como DOFA (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) y
Océano azul son viables para una evaluacion temprana de los nueve modulos del modelo de
negocio planteado en este trabajo.

El analisis DOFA se enfoca en los siguientes puntos: en las debilidades y las fortalezas
de la empresa que tiene en su estructura y en las fortalezas y debilidades de su entorno. El
trabajo es realizar el analisis DAFO sobre 3 puntos de equilibrio claves en el modelo de
negocio, (1) segmentacién de mercado y los canales, relaciones y fuentes de ingresos, (2) la

propuesta de valor, y (3) la estructura de actividades y recursos claves con su estructura de

Asociaciones Claves Actividades Claves Propuestas de Valor Relaciones con Clientes Segmentode Mercada
Cémarade Comerciode | - Desarrollo deaplicacion, - servicios de Informacién | - Asistencia Personal. - Usu;
Tunja, Sede Villa de cantrol de versionesy r Turistica completaa
Leyva Gestion de Plataforma través de yn Aplicacién | - Servicios Automaticos,
(produccisn Mavil Gratuita (también Correo Electronico - Carteraclientes
Agremiacién Sector , ™ ORTAL s paniblg en IREERRATES sector Turismo,
Turismo. - Publicidad y Promocion. - Co i p .
\ / /  Socialek(Social Media!
e tconogratuitode t )
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Figura 3-21: DOFA Analisis.

Caso 1. Segmento de Mercado, Canales, relaciones y Fuentes de Ingresos.

Fortaleza Debilidades

1. Talento de personal profesional 4. Limitado brazo financiero de la
en desarrollo de Aplicaciones. Firma.

2. Costos de actividades y recursos 5. Velocidad en desarrollo, al contar
claves bajos. CON recursos escasos.

3. Reconocimiento por parte de 6. Inicialmente marca desconocida en el
nuestras asociaciones claves. mercado frente a los consolidados del

turismo.
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Oportunidades

1. Mercados turisticos emergentes
que demandan variedades y uso
de tecnologias de punta.

2. Costos bajos de uso de

plataformas, servidores,

lenguajes y derechos.

3. Producto de alto valor agregado.

Amenazas

Ingreso de productos provenientes de
empresas con ventajas competitivas
econdmicas fuertes.

Nuevos ingresos de tecnologias de la

informacioén y comunicacion.

Caso 2. Propuesta de Valor.

Fortaleza

1. Nuevo Concepto de Servicio de
informacion en un mercado

virgen en este campo.
2. Innovacién relativa al servicio.

3. Posibilidades de crecimiento en

otras regiones y areas turisticas.

Oportunidades

1. Servicio innovador y de costo
gratuito, satisfaciendo la

necesidad encontrada.

2. Facilidad de pauta por parte de

actores del sector.

3. Crecimiento en distintas

ciudades y areas de importancia

Debilidades

1. Proceso de desarrollo sujeto a

recursos.

Tiempo de desarrollo en dos

plataformas, 10S y Android.

Inicialmente marca desconocida en

el mercado sobre el mercado

consolidado de turismo.

Amenazas

Ingreso de productos provenientes
de empresas con  ventajas

competitivas econdmicas fuertes.

Nuevos ingresos de tecnologias de

la informacion y comunicacion.

Cambio cultural o comunidad

arraigada a medios clasicos Yy/o




turistica nacional. impresos.

Caso 3. Segmento de mercado, Canales, Relaciones con el Cliente, Fuentes de Ingreso.

Fortaleza Debilidades

Identificacion de dos claros

segmentos de mercado.

Costos de pauta, sobresaliente y

publicidad accesibles.

Accesible por medio de canales

modernos y uso de Social Media.

Oportunidades

Uso de tecnologias y herramientas
de Social Media, para un alcance
de mayor cobertura de usuarios y
clientes de la aplicacion con
respecto a las relaciones con el

cliente y canales de distribucion.

Atractivo de pauta, sobresaliente y

publicidad en la aplicacion movil.

1.

Inicialmente la marca desconocida
en el mercado sobre el mercado
consolidado de turismo.

Fuentes de ingresos relacionados a
conocimiento de la marca y

servicio ofrecido.

Limitado brazo financiero de la

firma.

Amenazas

Cambio cultural o comunidad
arraigada a medios clasicos y/o

impresos.

Competidores en el medio, que
generen preferencias, o inversiones

considerables en la region.
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3.5.2. ESTRATEGIA DEL OCEANO AZUL ENMARCADA EN EL
MODELO DE NEGOCIO

La estrategia del océano azul es un término recalcado por KIM Mauborgne, en el cual
demuestra la forma de crear modelos mas competitivos, apartandose de la lucha directa con
los competidores establecidos, a cambio de un analisis de aumento de valor en nuestra
propuesta de valor y reduccion de costes de componentes de menor valor en el modelo. Se
establece en 4 preguntas propuestas en su libro “La estrategia del Océano azul”, y al

combinarlo con el modelo Canvas hace su realizacion en una diferenciacion fundamental.

M=msigciones Claves Actividades Claves Propuestas de Valor Relaciones con Clientes Segmentode Me
Camara de Comemsig de | - Desarrollo de aplicacian, - Servicios de Informacidn | - Asistencia Personal Usuarios turistas.
Tunja,Sede Villade control de versionesy turistica completa a

=l T s ion de Plataforma través de un Aplicacién | - Servicios A ICOS,
Eliminacién Seatlon : .
(productes Mavil Gratuita (también Cor, Ectronico. < Cﬁ%%qr‘entﬁ
Agremiacion Sector disponibleen Internet) sector Turismo
Turismo. - Publicidad y Promocién. Comunidades en las Redes
Sociales (Social Media).
- Costes + Valor
] [ —

Recursos Claves & Leyva Cané@

.
P} Creacion
Implicacién ... © publicidsd
- Equipo de Desarrollo. - Equipo Comercial
- Plataforma aplicacion. - Oficinaen Villa de Leyva.

Estructura de Costes ~LEyentes de Ingresos

Reduccién
Costos Fijos: Pago Portal Internet, Gaeef® Play, Arriendo Oficina. Servicio por IconoSobresalientes (Cuota de Uso).
Costos variables: Publicid arrollo Aplicacién (adiccion, modificacidn o nuevo praducto), - Pago porespacio igjtario Aumentar

Licencias Softwarg

Figura 3-22: Analisis Oceano Azul.
Las preguntas por las que aboga su propuesta son:

1. (Cuales variables se deben eliminar?

2. ¢Qué variables se deben reducir por debajo de la norma del sector?
3. ¢Qué variables se deben aumentar por encima de la norma?
4

¢Qué variables que el sector nunca haya ofrecido se deben Crear?

Siguiendo el paso, de confrontarlas con el trabajo del modelo de negocio del Servicio
de Informacion Turistica a través de la aplicacion, es necesario contestarlas y evaluar en una
instancia de evaluacién inicial de creacion del modelo de negocio para su posible encuentro

entre estas dos herramientas.

I.  No se muestran muchos elementos a eliminar, sino que se evallan elementos que no

se tuvieron en cuenta a la hora de crear el modelo. La compra de infraestructura



tecnoldgica, como son servidores propios, repositorios de desarrollo, entre otros
elementos que hacen parte de cualquier firma de desarrollo de aplicaciones. Estos
elementos ahora son asequibles por medio de la nueva tecnologia de “la nube”, los
cuales son servicios prestados de espacio computacional y bases de datos, en arriendo
y a medida; esto con el fin de solo pagar lo que usamos y no malgastar espacio sin uso

en la adquisicion de servidores de gran capacidad.

Il.  Las variables con las cuales analizamos una reduccién, son en principio, contratos de
desarrollo y apoyo en pruebas y modificacion, con programadores certificados, en una
negociacion de contratos por prestacion de servicio, sustentado en los recursos que se

cuentan para el desarrollo de la aplicacién en las distintas plataformas.

1. Definitivamente, en las variables del modelo de negocio planteado que se debe
aumentar los esfuerzos son el desarrollo responsable y profesional de la aplicacion y el
desarrollo publicitario y de marketing de la marca de la aplicaciéon movil. Esto basado
en la medida que aumentan las descargas de la misma aplicacién, asi mismo aumentan

directamente las fuentes de ingresos con el que cuenta el modelo.

IV. De la misma teoria e instauracion de la idea, hasta la realizacion del modelo de
negocio, las variables estan fundamentadas en la creacion de un servicio de
informacion turistica a través de una aplicacion movil, contando como valor agregado,
la total cobertura de los actores del sector turismo del area y region de trabajo, y del
cual se sabe que no existe un servicio ofrecido del mismo tipo en la region con estas

caracteristicas que lo hacen atractivo, vanguardista e innovador para el sector.

La estrategia del modelo de negocio radica en la identificacién del entorno, detectando
variables que afectan directamente al modelo, tales como las fuerzas del mercado que exigen
que la propuesta de valor tenga una cobertura de calidad que mitigue la afectacion
proveniente de la competencia; y unas variables indirectas, donde las fuerzas
macroecondmicas Yy las tendencias socioeconomicas ayudan a identificar el comportamiento
general del mercado tecnoldgico naciente, siendo esto importante para el desarrollo y la
evaluacion del modelo de negocio que a través de la identificacion de sus debilidades,

fortalezas, oportunidades y amenazas, se logra obtener el esquema general de la estrategia.
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4. Factores de Impacto, del Modelo de Negocio.

4.1. Literatura sobre Factores de Impacto.

Los factores de impacto miden el efecto previo de la aplicacion movil de turismo en el
sector turismo de Villa de Leyva. Este instrumento se crea con el fin de evaluar, en primera
instancia, la repercusion lograda desde la salida al mercado de la aplicacion mévil y como ha
sido la aceptacion y adaptacion de este desarrollo tecnolégico (TAM). Para su ejecucion se
utiliza el modelo planteado TAM por Davis (1989) y Venkatesh (Venkatesh & Davis, 2000)
(Venkatesh et al., 2003), donde plantean una teoria unificada de aceptacion y uso de la
tecnologia (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, UTAUT, por sus siglas en
inglés). Se decide agregar estos factores puntuales para consolidar una robustez académica,
los cuales tienen componentes claves para el analisis a priori del impacto del modelo de
negocio en la sociedad villa de Leyvana. A continuacion se nombran estos factores para
luego, su observacion y su ejecucion en el modelo de negocio planteado, desembocando en

las oportunidades de negocio que busca parte de los objetivos de este proyecto.

Percepcion de la utilidad (Perceived usefulness): definido por Davis (1989) como “el grado
en el cual una persona cree que el uso de un sistema particular mejoria su rendimiento
laboral”, citada esta exposicion, se enmarca en este trabajo un planteamiento propio, sobre la
mejora en el rendimiento propio econdmico del actor encuestado, basado en que el sistema de
informacion creado genera uso y beneficio en la ocupacion de productos y servicio ofrecidos,

mas que el rendimiento propio planteado por Davis.

Percepcion de la facilidad de uso (Perceived ease of use): EI mismo autor lo define como
“el grado el cual una persona cree que el uso de un sistema particular seria libre de esfuerzo”
poniendo en marco que facilidad es libre de dificultad o un gran esfuerzo (Davis, 1989). Se
crea, en la encuesta establecida en paginas mas delante de este capitulo, un grupo de

preguntas referenciadas a la facilidad de uso de la aplicacion mavil.

Actitud hacia el comportamiento (Attitude Toward Behavior): “Sentimientos positivos o
negativos de un individuo sobre el desempefio del comportamiento objetivo” (Fishbein and

Ajzen 1975, p. 216). Este factor se encuentra en la teoria de la accién razonada TRA, ideas



fundamentadas en el comportamiento humano (Sheppard et al., 1988). Adicional a esto, la
percepcion del control de comportamiento, son las limitaciones internas o externas percibidas

sobre el proceder en los sistemas de informacion (Taylor and Todd 1995b, p. 149).

Motivacion extrinseca e intrinseca (Extrinsic Motivation, Intrinsic Motivation): “La
percepcion del usuario que querrd realizar la actividad es porque el instrumento de
adquisicion de valor viene de una fuente externa distinta a la actividad por si misma, como
promocion, mejoramiento o pago, mientras que la segunda aparentemente no tiene un
estimulo mas que el mismo desempefio de la actividad per se” (Davis et al. 1992, p. 1112).
Destacamos en este factor la posibilidad de encontrar una respuesta cualitativa de la misma

motivacién del uso del sistema de informacion turistico de los usuarios y clientes.

Ajuste de empleo (Job-Fit)(MPCU): El ajusto de empleo o Job-fit en inglés, se refiere a “que
el individuo cree que el uso de la tecnologia puede mejorar su rendimiento en el trabajo”
(Thompson et al. 1991, p. 129). Se enfoca este factor al rendimiento propio del negocio

estudiado y como ha sido su uso en la mejora del mismo.

Complejidad (Complexity)(MPCU): “Grado por el cual una innovacion es percibida como
una dificulta relativa al entendimiento y uso” (Thompson et al. 1991, p. 128). Definitivamente
es claro que este factor debe estar en cualquier encuesta de adopcion en tecnologia, y méas adn
cuando este trabajo final estd desarrollado en una nueva tecnologia y lenguaje de

programacion, como son las aplicaciones para méviles inteligentes, Android y 10S.

Consecuencias a largo plazo (Long-term Consequences)(MPCU): “Gastos que tienen una
amortizacion en el futuro” (Thompson et al. 1991, p. 128). Lo que desea el autor en este
factor es como se percibe el gasto en el sistema de informacion relativo a un futuro retorno de
valor, relacionado directamente con los clientes que han adquirido paquetes de publicidad y

destacados ofertados en la aplicacion movil.

Afecto hacia el uso (Affect Towards Use)(MPCU): Segun el autor y basado en Triandis
(1977) “sentimientos de alegria, euforia, o por placer, o depresion, disgusto, desagrado, o el
odio, asociados por un individuo con una acciéon en particular” (Thompson et al. 1991, p.
127). Se desea en este factor reflejar el sentimiento que genera el uso directo de nuestro

servicio de informacion en la aplicacion movil.

Factores sociales (Social Factors)(MPCU): Los factores sociales estan asociados al grupo

cultural subjetivo del individuo y como es el trato interpersonal que hace el individuo con los



CARACTERIZACION DE UN MODELO DE NEGOCIO BASADO EN UN SERVICIO DE INFORMACION TURISTICA A TRAVES DE UNA APLICACION MOVIL 69

otros (Thompson et al. 1991, p. 126). El factor social es clave, ya que dejando lo obvio de un
lado en el turismo de Villa de Leyva, podemos realmente encontrar oportunidades de negocio
nuevas, el cual marca el siguiente objetivo de este trabajo.

Condiciones facilitadoras (Facilitating Conditions)(MPCU): Son aquellos factores en el
entorno que el usuario percibe y acepta para hacer uso del servicio, como es el ejemplo de
oficinas de soporte técnico de las distintas compafias de tecnologia que influyen como
condicion facilitadora al usuario (Thompson et al. 1991, p. 129).

Los siguientes factores son tomados de la teoria planteada por Rogers (1995). Su
modelo de aceptacion tecnolégica es, de hecho, la teoria de difusién de la innovacion
(Innovation diffusion theory, IDT), la cual fue planteada en un principio para herramientas
tecnoldgicas agricolas y posteriormente fueron aplicadas para la innovacion organizacional
Tornatzky and Klein 1982) y en sistemas de informacion (Moore & Benbasat, 1991). Vemos
valido adicionar estos constructos a los factores del trabajo presente por abarcar directamente

caracteristicas propias de la innovacion de servicio y producto.

Ventaja relativa (Relative Advantage): “El grado el cual una innovacion es percibida como
mejor que su precursor” (Moore and Benbasat 1991, p. 195). Esto implica una mejora, adicion
0 creacion del servicio o producto lanzado al mercado. Se destaca nuevamente que nuestra
aplicacion en el contexto local de Villa de Leyva fue la primera aplicacion movil de turismo
de cobertura total del sector y esto es un de los factores que se desea valorar al ejecutar y

evaluar la encuesta desarrollada a continuacion en este capitulo.

Facilidad de uso (Ease to Use): Adicional al factor de percepcion anteriormente nombrado
(Davis, 1989), este factor se especifica en “el grado el cual una innovacion es percibida como
dificil de usar” (Moore and Benbasat 1991, p. 195). Concerniente a este trabajo, se distingue
una necesidad propia de evaluar la misma usabilidad de la aplicacion y sus caracteristicas
intuitivas para la ejecucién de los distintos médulos de muestra de la informacion en moviles

de Gltima generacion.

Imagen (Imagen): La imagen hace referencia a “el grado para el cual el uso de una
innovacion es percibida para el mejoramiento de la imagen o estatus en un sistema social”
(Moore and Benbasat 1991, p. 195). Esto abarcando la imagen propia de la aplicacién mévil y

los disefios de los iconos, todos estos como desarrollo propio de este trabajo final, en



colaboraciéon de la disefiadora de marca a la cual fue consultada, referenciada en los

agradecimientos.

Visibilidad (Visibility): Siguiendo con los autores nombrados en la teoria de la difusion de la
innovacion, estos representan la visibilidad como el grado el cual uno puede ver otros
usuarios usando el sistema (adaptado de Moore and Benbasat 1991), pensando en el
crecimiento y uso propio de la aplicacion desarrollada y notando la instalacion y uso en los
demas dispositivos moviles, con el fin de evaluar esta perceptibilidad y en grado amplio, la

relacion otros usuarios con la aplicacion.

Compatibilidad (Compatibility): A diferencia del significado propio de la palabra, la teoria
de la difusion de la innovacién genera su propio enunciado, tomando la compatibilidad como
“el grado en el cual una innovacion es percibida como consistente con los valores existentes,
necesidades y experiencias vividas de innovadores (adopters) potenciales” (Moore and
Benbasat 1991, p. 195), esto reflejado en la importancia de evaluar la iniciativa de desarrollar

el sistema de informacion turistico por parte del ejecutor del trabajo en curso.

Resultados demostrables (Results Demonstrability): Son “la tangibilidad de los resultados
sobre el uso de la innovacion, incluyendo sus observaciones y comunicacion” (Moore and
Benbasat 1991, p. 203), ademas de los resultados propios de descargas, clics en la aplicacion
y toda la posibilidad de medir al iteracién de los usuarios con el sistema de informacion. Lo
que se pretende es medir propiamente el uso de la innovacion desde la perspectiva del

usuario.

Voluntariedad de uso (Voluntariness of Use): Este ultimo factor de la teoria de la difusion de
la innovacion se determina en “el grado en el cual el uso de la innovacion es percibida como
de voluntaria ejecucion o de libre decision” (Moore and Benbasat 1991, p. 195). Esta
relacionada igualmente con la medicion a una descarga organica y ejecucion, sin la influencia

de medios de publicidad y mercadeo o recomendaciones de algln actor del sector turismo.

En la Teoria Social Cognitiva (SCT), fuerte rama del estudio del comportamiento
humano (Bandura, 1986), se demuestra la importancia en los siguientes 4 factores aplicados a
los sistemas de informacién, encontrados en el modelo planteado por Compeau y Higgins

(19954, 1995b) sobre la prediccién de la aceptacion individual.

Expectativas de resultados en rendimiento (Outcome Expectations Performance): Segun el

autor citado, “el desempefio relativo consecuente al comportamiento, especialmente, a la
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expectativa de desempefio de acuerdo con los resultados del trabajo” (Compeau and Higgins,
1995b), lo cual esta estrechamente relacionado con el desempefio propio de la aplicacion en

cualquier tipo de celular, como el desempefio de entrega de informacién y experiencia de uso.

Expectativas personales externas (Outcome Personal Expectations): “Las consecuencias
personales de la conducta, especificamente, conforme a las expectativas propias del usuario
con la estima individual y un sentido de logro” (Compeau y Higgins 1995b). Se enfoca este
factor en la medicidn de las expectativas personales y su posibilidad, tanto de los usuarios
como de los clientes.

Auto-eficiencia (Self-efficacy): Es el juicio sobre la habilidad propia de usar la tecnologia.
Evaluacion de la experticia sobre el uso de esta tecnologia, tanto los méviles de Gltima
tecnologia, como la manipulacién de programas, su descarga y manejo (Venkatesh et al.,
2003).

Afectacion (Affect): Es el sentimiento individual por una conducta especifica y de esta
manera como esta conducta esta generada desde el sistema de informacion y qué

consecuencias tiene en la ejecucion de la misma (Venkatesh et al., 2003).

Inquietud (Anxiety): Midiendo algin grado de ansiedad o reaccion emocional debida a la

ejecucion del sistema de informacion (Venkatesh et al., 2003).

4.2. Seleccidn de Factores de Impacto en el modelo de negocio.

Se toma un grupo especifico de factores de impacto encontrados en la revision de la
literatura asociada, ubicando en la siguiente tabla los escogidos, con el fin del anélisis sobre el
modelo de negocio planeado. Se resalta que fueron escogidos por ser factores previos al
lanzamiento de la aplicacién y no toma en cuenta los otros por ser factores a posteriori de la

puesta en uso del sistema de informacién planteado en el modelo.

Factor Autor Definicién

Percepcion de la utilidad. (Davis, 1989). | “El grado el cual una persona cree que
el uso de un sistema particular mejoria

su rendimiento laboral”.




Motivacién Extrinseca e

(Davis et al.

“La percepcion del usuario que querré

Intrinseca. 1992, p. | realizar la actividad es porque el
1112). instrumento de adquisicion de valor

viene de una fuente externa distinta a la

actividad por si  misma, como

promocion, mejoramiento 0 pago,

mientras que la segunda aparentemente
no tiene un estimulo méas que el mismo

desempetio de la actividad per se”.

Ajuste de Empleo.

(Thompson et

“El individuo cree que el uso de la

al. 1991, p. | tecnologia puede mejorar su
129). rendimiento en el trabajo”.
Afecto Hacia El Uso. (Thompson et | “Sentimientos de alegria, euforia, o por
al. 1991, p. | placer, o depresion, disgusto, desagrado,
127). o el odio, asociados por un individuo
con una accion en particular”.
Ventaja Relativa. (Moore and | “El grado el cual una innovacion es
Benbasat percibida como mejor que su
1991, p. 195). | precursora”.
Expectativas de resultados | (Compeau “El desempefio relativo consecuente al
Personales. and Higgins, | comportamiento, especialmente a la
1995b). expectativa de desempefio de acuerdo
con los resultados del trabajo™.
Afectacion. (Venkatesh et | “Sentimiento  individual por una

al., 2003).

conducta especifica”.

Tabla 4-1. Factores Sobre el Modelo de Negocio.

Luego de la seleccion de estos factores se realiza un modelo propio de analisis de
aceptacion de tecnologia, y con ello se lleva a cabo el analisis concerniente al modelo
propuesto del sistema de informacion turistica, encontrando sus relaciones sistémicas entre

estos factores.
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Ventaja Relativa Ajuste de Empleo

Percepcion de la Afecto Hacia El
Utilidad Uso

Motivacion Exceptivas de
Extrinseca e resultados
Intrinseca Personales

Afectacion

Figura 4-1: Modelo de andlisis de los factores de impacto, creacion propia.

4.3. Analisis de Factores de Impacto en el modelo de negocio.

4.3.1. Motivacion Extrinseca e Intrinseca.

Se encuentra que la base propia de Motivacion Extrinseca del uso de nuestro sistema
de informacion turistica a través de una aplicacion es, basados en el autor, el mejoramiento de
la experiencia con el uso de la informacion ofertada. Esto fundamentado en la posibilidad de
encontrar de forma completa, abierta y gratuita la informacion de la oferta turistica al usuario
y, ademas, la posibilidad de tenencia de esta informacion en el dispositivo mévil del usuario,
sin demandar mayor costo. Adicionalmente, la motivacion intrinseca que se encuentra en el
analisis es el estimulo propio de la nueva cultura de uso de teléfonos moviles inteligentes y su
afectacion en el comportamiento de la sociedad y del desempefio del sistema de informacion
en la operatividad de estos dispositivos. Se intenta lograr una aplicacion ligera, amigable y
manejable, basada en un interés propio de las nuevas tecnologias de la informacion y el uso

de una herramienta nueva en el mercado.



4.3.2. Percepcion de la utilidad.

Sobre este factor se destaca el grado en el cual el usuario (turista) y el cliente del
sector turismo, funden una creencia en que el uso del sistema de informacién turistica
mejoraran su rendimiento. En este caso, un rendimiento de mejora de experiencia turistica,
usando el sistema como una herramienta de guia y busqueda del turista. El actor del sector
turismo, siente la posibilidad y mejora en publicidad y propaganda de su servicio y/o
producto, llegando a nuevos usuarios-turistas cada semana y generando una posibilidad de
guia al ofertado. Esto aumenta el beneficio propio de fuentes de ingresos de cada uno de los
actores, independiente de la posicion geografica, econdmica o estratégica con respecto a la

competencia.
4.3.3. Ajuste de Empleo.

Segun el autor citado , la creencia que el usuario y el cliente sienten que el uso de la
tecnologia puede ayudar a mejorar su rendimiento (Thompson et al. 1991, p. 129). Sea la
posibilidad de encontrar los distintos sitios de oferta turistica, como la masividad en oferta del
servicio basados en el nimero de descargas y la llegada a nuevos mercados y usuarios
potenciales. La tarea propia del sistema de informacion es la promocién y accion de promover
este servicio de forma gratuita y directa al usuario final, lo que genera una credibilidad dentro
del sector de turismo del Valle de Ricaurte y con ello intentar establecerse como un actor

principal del servicio publicitario de los distintos servicios y productos.
4.3.4. Afecto hacia el uso.

El tiempo de esparcimiento del usuario en un sector de turismo, como es Villa de
Leyva, hacen que se generen esos sentimientos citados por el autor, como son euforia, alegria,
placer, entre otros. Igualmente, haciendo parte del uso de este sentimiento, se posibilita la
generacion de una dinamica, en la cual, el usuario descarga la APP en consecuencia a estos
sentimientos y la percepcion de utilidad que puede llegar a encontrar, naciendo una
motivacion natural y de afecto por el uso de la aplicacion movil. Ademas, el sector turismo
encuentra un sentimiento de crecimiento y posibilidad de abarcar mercado en respuesta a ese
afecto en el uso de las nuevas tecnologias, el cual es el caso particular de este trabajo,

Aplicaciones en dispositivos mdviles de Gltima tecnologia (Smartphone).
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4.3.5. Ventaja Relativa.

Con respecto a la definicion citada, se destaca que la innovacion propuesta en el
servicio de informacion turistica a través de la aplicacion mévil, es sin lugar a duda, mejor a
su precursora; ya que, en la actualidad, no solo no existe ninguna aplicacién precursora que
abarque en su totalidad la oferta turistica de la region, sino que, ademas, es un proyecto
tecnoldgico que propone la nueva teoria de abarcamiento total del sector de forma gratuita.
Esto hace destacar la ventaja relativa de esta aplicacion en comparacion a otras herramientas
tecnoldgicas de informacion turistica, como TripAdviser o FourSquare, que solo abarcan el
8% de nuestra base de datos en Villa de Leyva (30 establecimientos comerciales frente a 500
de nuestra base de datos, Julio 2015).

4.3.6. Expectativas de resultados personales.

Se decide describir este factor, como resultado de la motivacion que genera el sistema
de informacidn, siendo la consecucion personal de la conducta del usuario al descargar la
APP vy llegar a llenar las expectativas generadas por la aplicacion movil. Se sostiene que el
mercado de las aplicaciones moviles es resultado de las mismas motivaciones de desarrollo
por parte de modelos de negocio planteados, como la tarea de cubrir la expectativa generada.
Este beneficio solo se logra al crear un sistema que cumpla estas expectativas y una
percepcion de logro personal gracias a la aplicacion movil del sistema de informacion

turistica.

La informacién contenida en la base de datos y las herramientas creadas en la
aplicacion (basqueda, categorizacion, generacion de camino y ubicacion geo espacial GPS)
son nuestra adicion a la propuesta de valor ofertada al usuario-turista, tratando de superar esas

expectativas del pablico.
4.3.7. Afectacion.

Finalmente, encontramos la afectacion como resultado de una motivacién que
confluye en el cubrimiento de unas expectativas de resultados en el usuario final. Segun el
autor citado, es un sentimiento final individual (Venkatesh et al., 2003), guiado por la
orientacion de conducta de la aplicacién movil, lo que genera un resultado concluyente de

satisfaccion final por el usuario, al encontrar lo que andaba buscando, o descubrir nuevas



ofertas para su experiencia turistica o la posibilidad de llegar a los sitios destinados
preconcebidos por un plan de turismo.
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5. Oportunidades de Negocio del Modelo de Negocio

Basados en los andlisis de los factores de impacto (Capitulo 4), en la construccién del
modelo (Capitulo 3) y en el anélisis transversal de los antecedentes y bases teoricas (Capitulos
1y 2), se exponen tres oportunidades de negocio del modelo planteado en este trabajo sobre
el sistema de informacion turistica a través de una aplicacion movil, trabajadas paralelamente

con el mddulo de “Ingresos” del capitulo 3.1. en el modelo Canvas.
5.1. Icono Destacado.

Siendo la premisa del modelo de negocio ser un sistema gratuito y abierto para todo el
sector turismo, se genera un nimero importante de puntos (iconos) en el mapa dependiendo
de la categoria planteada y se posibilita que todos los lugares de informacion tengan las
mismas caracteristicas: tamafio, direccion GPS, nombre del establecimiento y direccion (Ver
figura 5-1). Asi, el cliente encuentra una primera oportunidad de negocio: un icono destacado
de mayor tamarfio en medio de iconos de normal dimension grafica, que ademas de contener la
informacion inicial, puede contener mas datos relevantes para el cliente, como nameros de

contacto directo, horario, tarifa, costo promedio de posada y/o costo promedio de platos.

También se pueden adjuntar informacién de redes sociales del establecimiento,
correspondiente a Facebook, Twitter e Instagram y la pagina web propia del establecimiento.
Esto genera un valor agregado al sobresalir y destacar el servicio y/o producto ofrecido por el
actor que adquirié esta oportunidad de Negocio. La compra de este paquete de informacion
extra estd relacionada al numero de descargas efectivas mensuales de la aplicacion y el

namero de meses que se quiere estar de forma destacada en el sistema de informacion.

A continuacion se muestra la diferencia entre tener y no el icono destacado en el
sistema de informacion turistica, tanto en el portal web como en la aplicacion mavil. En la
figura 5-1 se muestra un sitio llamado “Sahara Tours” el cual tiene su posicion geogréfica
GPS, nombre y direccion, igualmente contando con las herramientas propias de la aplicacion.
En la figura 5-2 se distingue un actor del sector turismo en la misma categoria que adquirié
esta oportunidad de negocio en nuestro sistema de informacion, llamado “4TRI TOURS

Cuatrimotos”.

Inicialmente se observa que el icono es de mayor tamafio y dimension, destacando a

simple vista y contando con un hipervinculo que lleva a un perfil desarrollado dentro de



nuestro sistema de informacion, (Figura 5-3. EIl hipervinculo solo existe en los iconos
destacados). Al avanzar, podemos observar que, el cliente suministra su direccion Web y su
perfil de Facebook, agregados en la base de datos del sistema de informacion turistica y
adquiriendo el derecho de vincular a sus redes sociales los clientes que hagan uso de la
aplicacién movil y/o portal web (Figuras 5-4 y 5-5). Se muestra en la figura 5-6 un copilado
de esta oportunidad de negocio, en la categoria restaurantes.
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Google S Datos de mapas ©2015 Google  Términs de uso

Figura 5-1: icono Normal en el Sistema de Informacion, Portal Web.

2=2Q0H IO % il 73% @ 22:39
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@ Villa de LeyvApp
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| ® | =4

4TRI TOURS Cuatrimotos
Av Circunvalar Cll 8 No 11-41
Telefono: 2147483647
Horario: -

Figura 5-2: Icono Destacado, Mayor Tamafio, Aplicacion Movil.
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Figura 5-3: Icono Destacado, Perfil, Aplicacion Movil.
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Figura 5-4: Icono Destacado, Pagina Web Cliente, Aplicacion Movil.
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Figura 5-5: Icono Destacado, Fan Page Red Social Facebook, Aplicacion Movil.

[T LG 3 =T
b, Villa de LeyvApp < Restaurante B3 https //m.facebook com/mart o] wvew maravilladeleyva.com @

= =2TEs
&& Ca39 Museo Lus o & @ i
. I

s Martina Franca %

Calle 12 # 9-67
§ Teletono: 312303527 q
Horario: 10am - 10pm  yee De o
w Rt Martina Franca
9 ﬁ. Direccion:  Callo12 # 9-67
o ‘Ib #igess Morario:  10am-10pm
% Teléfono: 312303527
R te ria
o 0 o estaurante pizze = o \or
%,, B group
°w\ o PAGINA WEB
¥ 0@"

tuseo = A Popular posts, photos and mentions
ado 0 L -
o
D Phone slow? l:l Phone slow? About >

Figura 5-6: Icono Destacado, ejemplo 2.
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5.2. Banner Publicitario.

Con el auge de las tecnologias de informacion Moviles y las nuevas herramientas que
se pueden aplicar a las APPS, se ha encontrado una oportunidad de negocio llamativa para los
actores: la publicidad directa con el usuario en el banner inferior de la pantalla. Con un
tamafio de 320x50 pixeles, este banner tiene la facilidad de adjuntar imagenes GIF (Graphics
Interchange Format) que son enriquecidas e interactivas, mostrando mayor informacion del
cliente en una secuencia de imagenes dentro del banner. Adicional a esto, también se puede
trabajar en publicidad de pantalla completa entre la navegacién de la aplicacion movil
asociado a la campafia del banner publicitario, llamado en el medio de desarrollo de APPS

como “anuncios intersticiales” (fuente: www.admob.com).

En el ejemplo de esta oportunidad de negocio, se cita la campafia publicitaria del
Instituto de Inglés “Tell me the Way”. Este cliente no se encuentra en el area cubierta en la
aplicacion sino en la ciudad de Tunja, a 30 minutos de Villa de Leyva. Esta oportunidad de
negocio es viable tanto para el tipo de cliente externo del area como actores propios de la
region. Se realiza el disefio del banner en el tamafio nombrado y se crea una secuencia de 4
imagenes (figura 5-7). También se hace el banner de pantalla completa o intersticial con las
dimensiones 320x480, que incluye toda la informacién del cliente en una sola pantalla (figura
5-8). Luego de hacer el desarrollo y adicion del codigo necesario para que en la aplicacién
movil se pueda manejar estos banners, sale a produccion esta campafia (Figura 5-9),

vinculando su portal web al ejecutar (hacer clic en) el banner.

Tell me the Way
APRENDE INGLES
EN TUNJA V

LA MAS EFECTIVA
ereieEn

CONTACTANOS Qé
7406900 - 7406899

Figura 5-7: Banner Publicitario, Secuencia GIF.


http://www.admob.com/

ﬂ
Tell me the Way

ENGLISH INSTITUTE

ESTUDIA INGLES
ESTUNJA

LA MAS EFECTIVA
METODOLOGIA

7406900 - 7406899

Figura 5-8: Banner Publicitario, Banner Intersticial.

HUAWEI

Tell me the Way |

SH INSTITUTE

ESTUDIA INGLES
ESTUNJA ‘V

LA MAS EFECTIVA ‘
METODOLOGIA “

7406900 - 7406899

Figura 5-9: Banner Publicitario, Banner en Ejecucion Dentro de la Aplicacion.



CARACTERIZACION DE UN MODELO DE NEGOCIO BASADO EN UN SERVICIO DE INFORMACION TURISTICA A TRAVES DE UNA APLICACION MOVIL 83

5.3. Inversores.

Como proyecto de innovacion de servicio académico, se encontré la oportunidad de
negocio en los fondos de inversiones para el crecimiento del sistema de informacion turistica
a través de una aplicacibn mévil haciéndolos participes en este proyecto. Se muestra el
proyecto también en el StarpUp Colombia 2015, llevado a cabo en la Camara de Comercio de
Bogotéa en Septiembre del 2015, contando con el apoyo del Ministerio de las TIC (Figura 5-
10).

Luego del evento se encuentra con el apoyo de Wayra (Firma asociada a Telefonica
Open Future, http://wayra.co/about), en lo que refiere a un seguimiento del modelo de

negocio creado en este trabajo, y planteando una futura inversion de los distintos fondos para

la continuacion y crecimiento del sistema de iformacion planteado .

Se logra encontrar esta oportunidad de negocio (participacion externa de no mayor al
30% en participacion, segun politicas de emprendimiento de Wayra), como una oportunidad
de adquisicion de fondos para una aceleracion del modelo de negocio con apoyo, busqueda y
evaluacion de fuentes economicas de apoyo (facilidad en créditos, fondos, inversion privada,
recursos de cofinanciacion, capital semilla), conocimiento de expertos y mentores

(leanstrategy.co), red de partners y Networking (Coffee Entrepeneur y Hub Bogota).

A la fecha actual (septiembre de 2015), se sigue un proceso de consolidacién como
firma, del sistema de informacion planteado en este trabajo, con el apoyo de los actores
anteriormente nombrados y con la proyeccion de afianzamiento dentro del mercado
tecnoldgico y de servicios turisticos. La siguiente lista son algunos de las posibilidades de

inversién y financiamiento en Colombia (Fuente http://empresamia.com).

= Banca Capital: Bancamia, Fundacién Coomeva, Fundacion Mundo Mejor, Vision
Mundial Colombia y Oportunidad Latinoamericana OLC.

= Capital Semilla: Fondo Emprender SENA, Fundacion Corona y la Red de
emprendedores Bavaria.

= |nversién Privada con Fondos: Dynamo Capital, Emprendedor Bancolombia y el
Fondo de Riesgo Coomeva.

= Inversion Privada Angel: Angeles de los Andes, InverAngeles, Red de Inversionistas

Bavaria.


http://wayra.co/about

Planes de Negocios y Recursos de Cofinanciacién: Cartier Women Initiative Awards,
Colciencias, FomiPyme, Global Moot Corp Competition, Premio innova (Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo).

M ticketcode

jArma tu escarapela!
Colombia Startup 2015 ensolo 3 pasos
Camara de Comercio de Bogotd sede Salitre

Avenida El Dorade # 68d-25, Bogotd, Colombia .
18/Sep/2015 08:00 AM - €:30 PM Dabla esia o2
por Iz miad
[=]; iz (=
Wushvela 3 dobilar
[= A
9031735246601256
General

Orden #371743f1b32f472e07277a6048c0M1 70

Valor: COP §0.00 Coltcala en ¢ bolsilo
Fecha de |a compra: 16/Sep/2015 03:50 PM wl dia del evento
Comprador: alejandro uscategui

Evenin arganizads i
arasde

Imprima esta hoja y trasla sl dia dal evento. |

BOVA S g

CULUMBlﬂ e ',wwm:m: .

/ STARTUP oD SEE i, v
7 2015 ==

=5 A Wl fop
ESTRATROLES

AT
Pracr Wi - @ prifitu
P Wiheiods WS E R
alejandro [of10] —_—_—
ategui c.u.u:ool i= ELLAS [LTHEMPO
uscategui
E E Portalol lio B e Jpmnd
Emprendedor Wi kotcode
A b =

commgn

GENERAL e @ e L o
bt '

Figura 5-10: Escarapela de Participacion STARTUP COLOMBIA 2015.
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6. Desarrollo del Prototipo de la Aplicacion Movil
APP.

En este Capitulo se describe todo el desarrollo de la aplicacién mdvil que soporta el
sistema de informacion turistica de este trabajo. El prototipo inicial se desarroll6 para el
sistema operativo Android superior a 3.0, en el Entorno Android Estudios basado en

arquitectura Java.

6.1. Descripcion de la Aplicacion.

Basado en la Propuesta de Valor planteada en el trabajo, la aplicacion movil de
turismo, debe contener y mostrar absolutamente todos los actores del sector turismo de Villa
de Leyva sin costo. Es por ello la decision de desarrollar sobre el api 3.0 de Google Maps, el
cual muestra graficamente los puntos sefialados desde una base de datos. Adicionalmente, la
aplicacion debe tener una navegacion intuitiva y tener herramientas que ayuden a los usuarios
a tener una experiencia satisfactoria, la posibilidad de ver la ubicacidén geoespacial del usuario
(GPS), obtencion de indicaciones de navegacion desde mi punto actual hasta el destino
objetivo, obtener informacion de los iconos (puntos) de los actores como nombre y direccion,

la busqueda de sitios y locales de interés turistico.
6.2. Disefo de la Aplicacion Movil.

El disefio del concepto de aplicacion se enfoca en una herramienta de ayuda al turista.
Inicialmente el nombre escogido es Villa de LeyvApp, uniendo el nombre del pueblo con la
palabra APP (Aplicacion Movil), dando sonoridad, recordacion e identidad propia. Segundo,
el disefio del Logo de Villa de LeyvApp, tiene como concepto grafico la iglesia como imagen
representativa del pueblo, la montafia diagonal posterior, paredes blancas y los techos de
barro de color naranja marrdn, todo esto envuelto en un icono de ubicacidn que represente la

aplicacion madvil a desarrollar.

Los iconos de las categorias son realizados basados en este concepto y adjuntados en
la aplicacion dependiendo de la busqueda o seleccion de dicha categoria (Figuras 6-1 y 6-2).

En ultima instancia, se decide por el eslogan “La App de nuestra Villa” generando propiedad



en la region del trabajo y se generd el codigo QR para busquedas directas usando las camaras
de los dispositivos moviles (Figura 6-3).

Figura 6-1: Logo Villa de LeyvApp.

0000

Artesanias Aventura Cajeros Camping
&
Comida Hostales Hoteles Interés Cultural
1]
11
 ——
Interés General Museos Parqueaderos Restaurantes

Figura 6-2: Logos de las Categorias.
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Villa de LeyvApp

La App de nuestra Villa

www.villadeleyvapc;

6.3.

Figura 6-3: Eslogan y Codigo QR.

Objetivos De la Aplicacion.

Se escogen 4 objetivos que debe cumplir la aplicacidn en su prototipo inicial:

6.4.

Creacion y despliegue de las categorias seleccionadas. Las categorias finales son:
Artesanias, Aventura, Camping, Comida, Hostales, Hoteles, Interés Cultural (Incluye
Museos con distinto Logo), Interés General (Incluye Parqueaderos y Cajeros) y
Restaurantes.

Sustentar el Generador de Posicion Geoespacial.

Implementar el buscador.

Desarrollar el despliegue en la aplicacion de Ruta o guia desde mi ubicacion (GPS)

hasta el sitio objetivo.

Requerimientos.

La siguiente figura realizada en los diagramas UML, especificamente en el diagrama

de casos de uso, muestra como es la iteracién del usuario con la aplicacion y los actores del

sector. Adicional a los objetivos, la publicidad planteada en las oportunidades de negocio son

parte de estos requerimientos.



Aplicacion Mavil Villa de LeyvApp

Usuario Turista

Actor Sector Turismo

Publicar
Publicidad
Banner

Figura 6-4: Diagrama UML Casos de Uso Villa de LeyvApp. Creacion Propia herramienta

www.gliffy.com.

6.5. Bases de Datos.

Se desarrolla la base de datos haciendo uso de C Panel, manejado en MySql y

Administrado con phpMyAdmin.
Las siguientes son las tablas de la base de datos.
= T Cliente.

Las columnas son ID (identificador Unico), Latitud, Longitud, Nombre, Direccion,
Horario, Facebook, Twitter, PaginaWeb, Foto, descripcidn, resena (resefia), teléfono,
teléfono2, tipo (Categorias), Recurso (logo a mostrar segun categoria), Tiposobresaliente,

uid (identifcador para la APP).


http://www.gliffy.com/
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E Servidor: localhost » @ Base de dats
o Examinar = 34 Estructura | [ SQL 4 Buscar ¥ Insertar | [i2 Exportar (=} Importar 4 Operaciones
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Figura 6-5: Base de Datos, Tabla clientes.
n

Tabla tipo cliente

Tipo de Cliente relacionados a las categorias.
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musual .

A4 Estructura
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Camping
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-4 Buscar

#c Insertar | [& Exportar
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Comilena y Cafes
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Figura 6-6: Tabla Tipo Cliente.

Tabla T_Hit.
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Tabla relacionada a la actividad de los usuarios dentro del sistema de informacion, tanto
de la APP como del Portal Web www.villadeleyvapp.com.

SELECT *

FROM "T_hit"

LIMIT O, 30

[ Enlinea ] [ Editar ] [ Explicar SQL ] [ Crear codige PHP ] [ Actualizar ]
1 Y| > > Mostrar : Fila de inicie: | 30 Numero de filas: | 30 Cabeceras cada 100 filas

Ordenar segun la clave: | Ninguna v
+ Opciones

— T —+ + id archivo filro medio usuario agent fechasistema referer

&7 Editar 3 Copiar @@ Borrar 24 |api php 10

default anonimo |Mozilla/5.0 (compatible; 2015-06-12 18:41:53 | hitp:/fvilladeleyvapp.com/
Googlebot/2.1; +httpi/fww..

default ancnimo | Moz
wov
default anonimo | Moz
x586_64)
AppleWebKit/537.36...
0 (Windows NT 6.1; | 2015-06-12 17:30:34 | hitp://villadeleyvapp.com/
ppleWWebKit/53..
findows NT 6.1; | 2015-06-12 10:31:38 | http://villadeleyvapp.com/
/ebKit/53..
default anonimo |Mozilla/5.0 (Windows NT 6.1; | 2015-06-12 07:04:27 http://villadeleyvapp.com/
/ ppleWWebKit/53..

o~ Editar 3z Copiar @@ Borrar 265 api php 10

/5.0 (Windows NT 6.1; | 2015-06-12 19:42:40 | hitpc/ivilladeleyvapp.com/
4) AppleWebKit/53..

) (X11; Linux 2015-06-12 17:46:54 | hitp:/fwww.villadeleyvapp.com/

Editar % Copiar @@ Borrar 23 |api php 10

&

default anecnimo | Mozilla/5.
WOWEH
VOW

default ancnimo |Mozilla/
WO

&~ Editar 3 Copiar @ Borrar 22 api php 10

& Editar 3z Copiar @ Borrar 21| api php 10

Editar % Copiar @ Borrar 20 api php 10

[

&~ Editar 3¢ Copiar @@ Borrar 13|seccion 100 | default | ancnimo | Moz ) (Windows NT 6.1; | 2015-06-12 02:02:27 | no-catch
php WO ppleWebKit/53..

&~ Editar 3¢ Copiar (@ Borrar 13 seccion 101 |default ancnimo | Mozilla/5.0 (Windows NT 6.1; | 2015-06-12 02:01:55 no-catch
php WOWB4) AppleWebKit/53..

Figura 6-7: Tabla T_Hit.

6.6. Implementacién y Desarrollo.

El desarrollo del prototipo se hizo en Android estudio (Figura 6-8), basados en
desarrollo por clase, dependiendo del anélisis de cada uno de los casos de uso. Se desarroll6
sobre el Api 3.0 de Google Maps lanzado a finales del afio 2014, generando 19 clases que
ejecutan todas la funcionalidades de la aplicacion, 9 Documentos XML para el llamado y

ejecucion de relaciones con la base de datos.

El lanzamiento del primer prototipo se realiz6 el 29 de Julio de 2015, con el fin de
abarcar dos puentes, uno de estos es el reconocido Festival de Cometas de Villa de Leyva el
15, 16 y 17 de Agosto del presente afio, y finalmente recibir una primera retroalimentacion
del uso de la aplicacion movil. Para el dia de hoy (30 de septiembre) resaltamos que ya la
aplicacion de Villa de LeyvApp alcanz6 sus primeras 260 descargas y estimamos que antes

del Festival de Luces en Diciembre 2015 estemos por el rango de las 1000 — 5000 descargas.


http://www.villadeleyvapp.com/
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Figura 6-8: Villa de LeyvApp en Android Studio.
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Figura 6-9: Aplicacion subida a la plataforma PlayStore.
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7. Conclusiones

Se explor6é concienzudamente la literatura actual sobre modelos de negocio.
Como conclusion de esta revision se puede afirmar que se desarrollé una metodologia
especifica y éptima para generar un modelo de negocio, por las particularidades

sociales, culturales y de entorno en la cual se enmarca cada idea de emprendimiento.

Para el desarrollo de la App se escogié como eje articulador las teoria base de
A. Osterwalder y Y. Pigneur por reconocimiento y validez actual, ademas de su
simpleza al recoger multiples ideas de la literatura de modelos de negocio y llevarlas a
un modelo conceptual sélido. Utilizando el modelo de Canvas complementado con el
analisis DOFA, Océano Azul, Patrones, ideacion, Narrativa, entre otros, se genero un
concepto claro para construir la caracterizacion, implementacion y desarrollo del
modelo de negocio enriquecido, donde la aplicacion movil desarrollada es una
consecuencia légica de cumplir las expectativas del usuario, las exigencias del core

del negocio o de la propuesta de valor planteada y la estructura de un negocio viable.

Se desarrollo, igualmente, un sistema de informacion turistica a través de una
aplicacion movil, llamada Villa de LeyvApp, acorde con el modelo de negocio
planteado, generando una herramienta de ayuda a la comunidad en general del Valle
de Ricaurte. Las caracteristicas de funcionamiento como es ubicacién Geoespacial
(GPS), la categorizacién, busqueda de sitios y generacion de camino para llegar al
punto deseado, han resultado beneficiosas y atractivas al usuario turista que descarga

la APP en su movil personal gratuitamente.

La pertinencia de la creacién del modelo de negocio sobre una APP de servicio
de informacidn turistica, segun el desarrollo de este trabajo final, es la posibilidad de
cubrir y satisfacer una necesidad encontrada en el sector turismo, relacionando el
trabajo académico, de campo y desarrollo de la APP, en una convergencia de ayuda e

impacto social y aplicando distintas areas del conocimiento en su analisis y ejecucidn.

Las oportunidades de negocio exploradas y analizadas a lo largo de este

documento, basadas en factores de impacto y andlisis de fuentes de ingresos desde el



modelo de negocio, crean una oportunidad de emprendimiento viable, proyectando
una estrategia de crecimiento hacia la cobertura de nuevas areas de turismo, ciudades
de atraccion turistica nacional o internacionales, financiamiento e inversion y

crecimiento ambicioso como modelo innovador.

Por otro parte, la vigilancia tecnologica hace que el estudio constante del
entorno, de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacién y el modelo de
negocios innovadores externos, sean fuente de evaluacion dinamica y valiosa del
mismo modelo de negocio planteado en este trabajo. La propia evolucion constante de
las nuevas tecnologias y el analisis del comportamiento de la sociedad turistica hacen
que la aplicacion movil esté afectada por un persistente cambio y con ello un
desarrollo de herramientas interactivas que mejoren la experiencia en este segmento de

mercado.

Se concluye que fue satisfactorio el resultado de este trabajo final de maestria,
cumpliendo con los objetivos propuestos y generando el desarrollo de una APP basada
en el modelo de negocio planteado. Se aplica el conocimiento adquirido en la
academia y haciendo la transferencia de conocimiento a la sociedad y a la idea
especifica de negocio. La exploracion de la literatura académica y articulos cientificos,
el analisis de factores de impacto, el estudio de oportunidades de negocio y la

implementacion de la aplicacion movil, sustentan este resultado final.
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