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Resumen

El presente trabajo de investigacion corresponde a la elaboracion de la *Guia
para la gestion estratégica de las aplicaciones para dispositivos moviles que
desarrollan los estudiantes de la Universidad del Azuay”, ésta guia pretende
dotar de una vision integral del negocio, partiendo de un andlisis profundo del
entorno y del mercado, para luego determinar los factores claves de éxito que
permitan fomar ventaja de las oporfunidades y fortalezas para que puedan
anficiparse a las amenazas y debilidades, todo esto con el fin Unico de
aprender a generar modelos de negocio efectivos que faciliten el desarrollo de
planes de negocio atractivos para inversionistas o socios estratégicos. En un
mercado alfamente competitivo y dindmico como lo es el de la tecnologia no
vale sélo generar un producto, sino hay que saber llegar a los clientes de
manera eficaz, ofreciendo una propuesta de valor atrayente, para lo cual

conocer el negocio es un punto esencial.

Palabras Clave: Gestion Estratégica, Aplicaciones Moviles, Modelos de Negocio

vii



ABSTRACT

This research work deals with the development of a "Guide for strategic management of
mobile devices applications developed by students from Universidad del Azuay". This
guide aims to provide a comprehensive view of the business from a thorough analysis of
the environment and market; and then determine the key success factors that will enable to
take advantage of the opportunities and strengths so as to anticipate the threats and
weaknesses. The purpose is to learn to build models of effective business to facilitate the
development of business plans that are attractive to investors or strategic partners. In a
highly competitive and dynamic market as the technological one, it is not only important to
generate a product but to know how to reach customers effectively, offering an attractive

value proposal; for which it is essential to know the business.

Keywords: Strategic Management, Mobile Applications, Business Models
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Introduccion

El presente trabajo de investigacion desarrolla la “"Guia para la gestion
estratégica de las aplicaciones para dispositivos moéviles que desarrollan los
estudiantes de la Universidad del Azuay”, éste documento, debe considerarse
como un complemento y debe servir de guia para los emprendimientos
enfocados en el desarrollo de aplicaciones para dispositivos moviles que
realizan los estudiantes de las carreras técnicas, con el fin de mejorar los
productos que desarrollan y asi, dichos emprendimientos puedan incursionar
con éxito en el mercado, implementando para ello un plan de negocios viable
que aplique un modelo de negocio efectivo, acorde a las ftendencias

actuales.

La problemdtica a abordar se centra en base al enfoque técnico-funcional
que se aplica en la elaboracién de tesis de grado relacionadas al desarrollo de
aplicaciones para dispositivos moviles, este Unico enfoque puede limitar el
acceso exitoso de éstos emprendimientos al mercado de las apps
(aplicaciones moviles), mercado que se encuentra en auge, con altas
oportunidades de negocio, en medio del cambio de la matriz productiva que

ha impulsado nuestro pais con énfasis en el desarrollo de nuevas tecnologias.

Por otro lado, en nuestro pais, el cambio en la matriz productiva promueve el
desarrollo de nuevas tecnologias y software a fravés de los objetivos 10y 11 del
Plan Nacional del Buen Vivir en cual se establecen metas como alcanzar el 50%

de personas con acceso a las TICs.!

Adicionalmente, en la Universidad del Azuay se realizaron durante el periodo
2010 - 2014 mds de 30 tesis relacionadas con el desarrollo de aplicaciones para
dispositivos moviles y/o TIC's2, sin embargo el enfoque desarrollado en dichas

tesis corresponde a la funcionalidad y calidad técnica del producto,

! Senplades, Plan Nacional del Buen Vivir,2013
? Universidad del Azuay, Repositorio Digital,2015http://dspace.uazuay.edu.ec/
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evidenciando una debilidad en el enfoque estratégico del negocio el cual
podria potenciar el desarrollo de estos emprendimientos como un aporte a la

economia local y nacional.

El objetivo principal que se aborda es complementar el desarrollo de
aplicaciones moviles que elaboran los estudiantes de la Universidad del Azuay,
con una Guia para la Gestion Estratégica de App’'s. Y como objetivos
especificos se plantea a) Generar el contexto necesario para infroducir a los
estudiantes al mercado de las aplicaciones para dispositivos moviles. b)
Identificar los modelos de negocio efectivos para las aplicaciones méviles a
desarrollarse y c) desarrollar una hoja de ruta para generar un plan de
negocios para aplicaciones moéviles que viabilice exitosamente el modelo de

negocio identificado.

El primer paso para cumplir con los objetivos consiste en conocer el mercado
en cuestion, para lo cual se realiza un andlisis sectorial. El siguiente paso que
permite completar la vision estratégica del negocio, corresponde dal
conocimiento de las tendencias del mercado, los modelos de negocio
vigentes y los casos de éxito que ha producido esta industria y finalmente se da
inicio a la elaboracion de la guia estratégica en base a todos los elementos
analizados, y se definen los factores claves de éxito con una descripciéon de la
aplicabilidad para cada factor, aterrizando en la realidad del mercado de
Cuenca, es decir se dan las pautas necesarias a tener en cuenta al momento
de desarrollar aplicaciones moéviles. El desarrollo de la guia confinda con la
metodologia para formular modelos de negocio modernos y efectivos propios
para los mercados altamente competitivos y dindmicos como el de las
aplicaciones moviles y el paso final lo constituye un andlisis de los planes de
negocio y la hoja de ruta para generarlos, de manera atractiva para la
atencioén de inversionistas y socios estratégicos, la investigacion se cierra con un
compendio de herramientas disponibles para la asistencia en el momento de

generar los productos estratégicos.



1. Capitulo 1: El mercado de las aplicaciones para dispositivos méviles
Introduccion:

En este capitulo se genera el contexto necesario para conocer el mercado de
las aplicaciones moviles, lo primero a tener en cuenta al momento de iniciar la
gestion estratégica de un producto, es conocer a profundidad el *ambiente”
en el cual se va a desarrollar dicho producto, para lo cual se desarrolla un
profundo andlisis sectorial de macro y micro entorno, y también se analizan

detalladamente los procesos involucrados en el desarrollo de éstos productos.

Adicionalmente se analiza la situacion actual de nuestro pais frente al proceso
de cambio de la matriz productiva para establecer las oportunidades y / o
amenazas al sector, se puntualiza también el aporte de esta tesis a este
cambio en la matriz productiva ya que se contribuye al conocimiento para

mejorar la calidad de los productos a desarrollarse.

La parte final del andlisis se complementa con el estudio de los principales
actores y herramientas del mercado para generar una vision integral entre lo

estratégico y lo técnico funcional.



1.1 Andlisis estratégico del entorno para las aplicaciones moéviles

Una aplicacion movil puede también ser conocida como app movil, no es mas
que un software de aplicacion creado para ejecutarse en dispositivos moviles
como teléfonos inteligentes y tabletas. Las aplicaciones moviles sirven para
potencializar las funcionalidades de los dispositivos mdviles y dar solucidon a

requerimientos y/o necesidades de manera puntual.

De acuerdo con el estudio “Smartphone users and penetration worldwide,
2013-2018" de eMarketer, en 2015, un cuarto de la poblacién mundial tendrd
un teléfono inteligente, y en 2018, el 51,7 % de los usuarios moviles a nivel global
utilizard teléfonos inteligentes, o que representa un total de 2,56 billones (2561

millones) de personas.



Usuarios de teléfonos inteligentes y la
penetracion de internet 2013-2018

2018

. Smartphones . o Usuarios telefonos méviles . carmbio

Mota: Indiwiduos de cualquier edad quienes tienen al mencs un teléfono inteli-
gentey lo uzan al menos una vez al mes.

Grdfico 1: Usuarios de teléfonos inteligentes y la penetracién de internet 2013-2018.

Fuente: www.emarketer.com

Es necesario considerar que el desarrollo de aplicaciones para dispositivos
moviles se ha convertido en una industria que “globalmente generd $68.000
millones de dodlares en 2013 y que se estima ingresard $143.000 millones en
2016.”" (Wilcox y Voskoglou, 2015).

Ofro punto a tener en cuenta es que al convivir en la sociedad de la

informacion, actualmente se tiene acceso a grandes volimenes de datos a
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través de distintas plataformas, Internet, TV, Radio, Telecomunicaciones, etc.

Por lo tanto el valor agregado que se debe obtener es: “Convertir los datos

relevantes en informacién estratégica para la toma de decisiones”, éstas serdn

las decisiones que servirdn para definir la hoja de ruta para el desarrollo de

aplicaciones moviles.

El andlisis estratégico para el desarrollo de aplicaciones moviles se desarrolla

mediante el siguiente esquema:

FACTORES
CLAVES
Modelos de DE EXITO
‘Cadena de nEHodie
q) Valor eTendencias
inamica del e Principales
mercado actores
. o «PORTER *Herramientas
Andlisis *Factores
entf’mo internos y
nacional factores
« PESTEL externos

An.a'\lisis entorno
global
* PESTEL

eOportunidades y
Amenazas

eFortalezas y
Debilidades

Grdfico 2: Andlisis estratégico

Fuente: Elaboraciéon propia

Dentro del andlisis de entorno es necesario considerar el macro-entorno y el

micro-entorno de acuerdo al siguiente grdfico:



Entorno Entorno
Politico, Legal Tecnalagico
¥ Regulatorig

Competidores
potenciales

Rivalidad
Proveedores o tvalies Clientes
del sector

Servicios
sustitutos

Entorno social / o Entorno
demografico Econdmico

Grafico 3: Andlisis del entorno

Fuente: Elaboracién propia

Para el caso de estudio “Desarrollo de aplicaciones moviles”, éste viene a
considerarse como “La Empresa”, es decir que se debe enfocar el tema con
una perspectiva generadlizada, ya que no se refiere a un andlisis de un
producto en particular y para sistematizar el andlisis estratégico se utilizan las
herramientas esfratégicas de andlisis como PESTEL y PORTER, con las cuales se
puede generar un diagndstico especifico del entorno en el cual se desarrollard

el producto.

1.1.1 Andlisis del entorno PESTEL para las empresas desarrolladoras de

aplicaciones méviles en Ecuador
1.1.1.1 Andlisis del entorno politico — legal y regulatorio global:
Considerando que las aplicaciones moéviles se desarrollan en un mercado

globalizado, las principales regulaciones estan dispuestas por las principales

tiendas que distribuyen las aplicaciones:



e Las tiendas distribuidoras de las aplicaciones moviles son las que dictan
las politicas de
o Contenido , enfre las que destacan la prohibiciéon de contenido
sexual, violencia
o Privacidad de la informacion de los usuarios
o Publicidad enganosa
o Aplicaciones maliciosas, como virus, froyanos, etc.
o Instalaciones de software adicional
o Aplicaciones que atenten contra otras desarrolladas por terceros
o Spam

e Toda aplicacién deberd ser evaluada, probada y aprobada antes de
poder ser comercializada en las tiendas virtuales de disptribucion.

e Todos los desarrolladores de aplicaciones moviles, deben calificarse
como desarrolladores dentro de las tiendas vy suscribir un contrato de
cumplimiento de las politicas, esta suscripcion puede tener un costo.

e Los desarrolladores de los sistemas operativos de los dispositivos moviles
han blindado su software para permitir la instalacion directa solamente
desde las fiendas oficiales de descarga, en caso de que una aplicacion
se instale fuera de las tiendas oficiales se pierde la garantia del sistema
operativo.

e De este andisis se pueden identificar las siguentes oportunidades y

amenazas:



Oportunidades Amenazas

Grdfico 4: Oportunidades y amenazas del andlisis politico- legal globall

Fuente: Elaboracion propia

1.1.1.2 Andlisis del entorno politico — legal y regulatorio ecuatoriano:

Analizando el sector de las telecomunicaciones en el Ecuador se determina
gue el Plan Nacional del Buen Vivir es el Instrumento de las politicas, programas
y proyectos publicos en base a lo cual el andilisis politico del estado central

ecuatoriano presenta las siguientes caracteristicas:



Posee el derecho de
administrar y los
sectores estratégicos
incluyendo
Telecomunicaciones

Podra delegar la
Es responsable de la participacion en los
provision de los sectores estratégicos y
servicios publicos servicios publicos a
empresas mixtas

Estado Central
Ecuatoriano

Tiene competencias Podra delegar a la
exclusivas sobre el espectro iniciativa privaday ala
radioeléctrico y el régimen economia populary
de telecomu-nicaciones y solidaria, el ejercicio de
TIC estas actividades

Responsable de
incorporar las TIC en la
educacién y actividades
productivas o sociales

Grdfico 5: Caracteristicas del andilisis politico- legal ecuatoriano

Fuente: Elaboracion propia

Se destacan en rojo las caracteristicas que influyen en el desarrollo de
aplicaciones modviles, ya que pertenecen a las TIC tecnologias de la
informacion y comunicaciones. Se observa también que el estado central es el
regulador absoluto de las telecomunicaciones y TIC, por lo que sdlo a través
éste se canalizan leyes y reglamentos para el acceso a contenidos. Todas las
politicas publicas de regulacion de los servicios de telecomunicaciones, se
alinean a los objetivos estrategicos del Plan Nacional del Buen Vivir en los

siguientes aspectos:
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*Nueva Ley de Telecomunicaciones

Estabilidad Juridica Separacion real de funciones de politica y control SR L

“Todos los
ecuatorianos

eFomento de inversiones para la cobertura a sectores y .
Servicio Universal geografias de menor interés de mercado. bajo la
Sociedad de la

Informacion y
del
Conocimiento”

eFijo-movil y servicios IP (VolP, IPTV).
Convergencia oTitulos habilitantes rurales para todos los servicios

eCable submarino y backbone nacional
Capacidades eNuevas tecnologias

e Aglutinar regulacién, administracion y ejecucién

Ente Unico de politica -, . “Internet
slfes eProteccion de derechos ciudadanos
p para todos
con cobertura
i A a nivel
NP ¢ No se especifican los focos de accién ni la forma de .,
Sin privilegios nacional” .

materializarlo

regulatorios

Grdfico 6: Alineamiento estratégico al PNBV

Fuente: Elaboracién propia

Los principales Actores del Sector de las Telecomunicaciones a nivel nacional
son:
e  MINISTERIO DE TELECOMUNICACIONES Y SOCIEDAD DE LA INFORMACION
o VICEMINISTERIO DE TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y
COMUNICACION
» SUBSECRETARIA DE TELECOMUNICACIONES Y TECNOLOGIAS
DE LA INFORMACION Y COMUNICACION
= DIRECCION DE POLITICAS DE TELECOMUNICACIONES Y
TEECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION
» VICEMINISTERIO DE LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION Y EL
CONOCIMIENTO
= SUBSECRETARIA DE INCLUSION DIGITAL
» DIRECCION DE ACCESO UNIVERSAL
» DIRECCION DE ALISTAMIENTO DIGITAL
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» SUBSECRETARIA DE FOMENTO DE LA SOCIEDAD DE LA
INFORMACION Y GOBIERNO EN LINEA
» DIRECCION DE FOMENTO DE LA INDUSTRIA Y SERVICIOS
PARA LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION
» DIRECCION DE INFRAESTRUCTURA GUBERNAMENTAL Y
NORMATIVA TECNICA
e ARCOTEL (Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones)

Esta entidad surge de la fusion de Conatel, supertel y senatel

ARCOTEL

= Gestidn administrativa CO N ATE L * Fiscallzacidn y contral

del espectro - -
radioeléctrico = Folitica sectorial

* Ejecuta politica = Gestidn de

Derechos ciudadano
Informacién al publico

regulatoria concesiones
= Adjudicacion de
espectro

SUPERTEL

/\_%__h . ATEL

PRETP—

Grdfico 7: Estructura ARCOTEL

Fuente: Elaboracién propia

Para el sector de dispositivos moéviles actualemente rige la ley de Importaciones
que restringe el ingreso de dispositivos moviles al Ecuador por parte de los
vigjeros a un equipo por persona y se ha prohibido la compra de teléfonos

inteligentes a fravés del internet desde el extranjero.
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Fortalezas Debilidades

Restricciones de
importacion dle.
dispositivos m0\{||
amenaza con cubrir la
demanda.

Mipro apoya a nuevos
emprendimlentos

Se crea ARCOTEL comq
unica entidad de regulacion

de Telecomunicaciones y

TIC's
Cambios en las reglas de

juego para los operadores

Estado plantea como .
moviles

Objetivos Estratégic?s el
desarrollo de TIC's

B : i0 Cambio de Gobierno en
desarrollo de TIC, Educacion o
y cobertura de internet
nacional

Grdfico 8: Fortalezas y debilidades del andlisis politico — legal ecuatoriano

Fuente: Elaboracion propia

1.1.1.3 Andlisis del entorno tecnolégico global

En lo referente a tecnologia para el sector de las telecomunicaciones, es clara
la tendencia a converger todos los servicios sobre Internet es decir, las redes,

aplicaciones y dispositivos convergerdn a full IP.

Adicionalmente, se identifica que el desarrollo de datos requerird grandes
capacidades de fransporte, es decir el ancho de banda deberd crecer cada
vez mas para soportar toda la gama de aplicativos y dispositivos para su

explotaciéon. Se identificd ademds que UNASUR estudia la creacion de un anillo

13



Optico para mejorar la conexion de Internet en Sudameérica y blindarse ante la
dependencia del Sector Privado, lo cual genera una oportunidad para mejorar

la penetracidn en zonas pobres.

Por otro lado se identificd también que todas las aplicaciones tenderdn a estar

basadas en Cloud Computing o Servicios sobre las Nube:

Convergencia hacia servicios en la nube y dispositivos moviles

e T Wnsleaa

Wl [ leee] Wirslzas Timz dhasaed
PHE TR Mulr!= ed!a Sung=amem
CTH: Demreet Delhery Memwmirk

Grdfico 9: Tendencia hacia servicios en la nube y dispositivos moéviles

Fuente: Elaboracion propia

El uso de dispositivos mdviles como tabletas y teléfonos inteligentes ha tenido
un gran auge en los Ultimos anos a nivel nacional y mundial, en Ecuador para
el ano 2013 el 16,9% de las personas que poseia un celular ya disponia de un
teléfono inteligente (smartphone), frente al 8,4% del 2011, es decir 8,5 puntos

mMaAss.

* INEC, Censo de Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones (Tic’s) 2013.
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Porcentaje de personas qus tlanen teléfono intaligents (SMARTPHOMNE) a nivel naclonal

2011 2012 2013

Grdfico 10: Penetracion de teléfonos inteligentes en Ecuador
Fuente: INEC

Se debe indicar ademds que el uso de estos dispositivos ha generado el
desarrollo paralelo de una industria enfocada en la generacion de contenidos
de todo fipo tales como juegos, aplicaciones, libros, entre otros. Conocidos

comUnmente como apps.

Finalmente se observa que la industria de dispositivos moviles converge cada
vez mds al desarrollo de dispositivos con mayores capacidades de
almacenamiento y procesamiento para propiciar el desarrollo de aplicaciones

moviles cada vez mds poderosas y con mejores funcionalidades.
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Grdfico 11: Evolucion de la tecnologia para teléfonos inteligentes

Fuente: http://es.slideshare.net/giancarlobenavides/smartphone-v5-zerez
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Grdfico 12: Oportunidades y amenazas del entorno tecnolégico mundial

Fuente: Elaboracion propia
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1.1.1.4 Andlisis del entorno tecnolégico ecuatoriano

En nuestro pais la industria de la generacidon de contenidos ha tenido un
crecimiento moderado, centrédndose principalmente en la generacion de
contenido bajo demanda, es decir el desarrollo de productos o apps para un
cliente especifico sean estos del sector publico o privado como bancos,
enfidades de servicio, empresas privadas que desean poner al alcance de sus

clientes aplicaciones con un fin especifico, etc.

Se observa ademds que existen varios emprendimientos de desarrollo de
aplicaciones moviles para el sector de servicios como transporte, turismo, etc.

Por ofro lado en Ecuador se han implementado varias empresas
ensambladoras de dispositivos méviles para cubrir la demanda y disminuir los
costos de fabricacidén y de importacion de dispositivos moviles que

actualmente se encuentra restringida.

Importacion de eelulares en Ecuadar
Er 2012 el Comex ermitic |z Rasolucidn 55 que establate capos para la comora en el extarior de estos equipas.
Famadta: S psitel g 8800 addor da Frezm bk de Fadndri s FE Do AFDES

CUPOS POR OPERADORA CONCESHIN USUARIOS
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) Tz y Mrsisrar roihian diriembre de 2094
En unidades fara
Clam - N 738628
el 166,95%)
e megaharcies {MHz) Movistar
Coneeed {flara) ?T;ﬂir;;;iﬂ” adit onales b espetine 50021512
% 79'508.083, 23 Bt
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Grdfico 13: Cupo de importaciones de teléfonos inteligentes

Fuente: Diario el Telégrafo, 20144

4 http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/950-mil-celulares-fueron-fabricados-en-ecuador-en-2014-
infografia.html
4 http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/950-mil-celulares-fueron-fabricados-en-ecuador-en-2014-
infografia.html!
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“Al menos 950.000 celulares en CKD (partes y piezas) se importaron en 2014,
segun datos de la Asociacion de Ensambladores de Equipos Eléctricos y
Electrénicos (AEDE2).

Esta cantidad corresponde al nUmero total de equipos ensamblados y cubre
actualmente el 50% de la demanda nacional de celulares. De estos, el 9%

corresponde a teléfonos inteligentes.” S

Fortalezas Debilidades

Capacidad de
ensamblar
teléfonos

inteligentees de
alta gama en el pais

Restricciones a la
importacion de

teléfonos
inteligentes

Grdfico 14: Fortalezas y debilidades del entorno tecnolégico ecuatoriano

Fuente: Elaboracion propia

1.1.1.5 Andlisis del entorno econémico mundial:

Durante el ano 2015, la economia para los paises latinoamericanos se ha visto
afectada de igual manera por los precios del petrdleo, lo cual ha provocado
que paises vecinos como Colombia y PerU recurran a la devaluacion de sus

monedas, lo cual convierte a Ecuador en un pais mds caro y con restricciones
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para adquirir productos tecnoldgicos en el extranjero a causa de las medidas
arancelarias interpuestas por el gobierno ecuatoriano, asi mismo se debe
indicar que una de las economias mds fuertes de la Regién como lo es Brasil ha

entrado en recesion lo cual también afecta al resto de Paises de la Regiodn.

En un vistazo global, sin embargo, el desarrollo de aplicaciones para
dispositivos moviles se ha convertido en una industria que “globalmente generd
$68.000 millones de ddélares en 2013 y que se estima ingresard $143.000 millones
en 2016.” (Wilcox y Voskoglou, 2015).

“La telefonia movil representa el 5% de la economia latinoamericana, vy
constituye uno de los mercados mds grandes del mundo con alrededor de 400
millones de usuarios de los cuales 155 utilizan teléfonos inteligentes. El pais con
mayor volumen de dispositivos moviles es Brasil y Chile tiene una tasa de

penetracidn mds alta”s.

En términos generales dentro del Andlisis econdmico se puede indicar:

Oportunidades Amenazas

onvierte en

nologia se €
La Tec g tante de la

una variable impro

economia mundial

Decrecimiento de
las principales
Crecimiento aceleradol variabltlas .
del mercado de Telefonia macroeconomlfa|5
Movil a nivel mundial. a Nivel Mundia

Grdfico 15: Oportunidades y Amenazas del entorno econdmico mundial

Fuente: Elaboracion propia

6 http://www.adlatina.com/digital/la-telefon%C3%ADa-m%C3%B3vil-representa-el-5-de-la-
econom%C3%ADa-latinoamericana
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1.1.1.6 Andlisis del entorno econdmico ecuatoriano

El PIB ha tenido un decrecimiento constante desde el segundo trimestre del
ano 2014, lo cual puede traducirse por el impacto del precio internacional del

petréleo que ha afectado la economia nacional.

PIB

s SN AN
SN NN .

2011 2012 2013 2014 2015

Grdafico 16: Evolucion PIB

Fuente: Estadisticas del Banco Central del Ecuador

Desde el ano 2003 hasta el 2008, las exportaciones de petrdleo han tenido un
crecimiento significativo ano a ano, en el ano 2009 se da una disminucién de
las exportaciones, y desde este ano al 2011 ha existido crecimiento significativo,
manteniéndose constante en los Ultimos anos. Es notable el volumen de
exportaciones de petroleo, de 2.606 millones de dodlares en 2003 a 14.107
millones de ddlares en el 2013. Sin embargo desde el ano 2014 se evidencia
una caida del precio del petrdleo que ha significado una confraccion a la
economia ecuatoriana que ha debido ajustar sus presupuestos y plantearse

una reduccién del gasto publico’.

Los bienes de consumo presentan una tendencia creciente ano a ano, a

excepciéon del ano 2009 que presenta un decremento de las importaciones,

’ Estadisticas del Banco Central Ecuatoriano
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posterior a ese ano se obtiene nuevamente crecimientos notables. Se puede

apreciar que en los Ultimos 10 anos, el volumen de importaciones de bienes de
consumo ha ido de 1.790 millones de ddlares a 5.292 millones de ddlaress.

Es importante anotar también que a partir del ano 2013 se han endurecido las

regulaciones para importacién y compra en el extranjero de teléfonos

celulares, lo cual ha encarecido el precio de los teléfonos moviles, de igual

manera el gobierno implementé nuevas medidas arancelarias que afectan a

todos los productos de consumo en los que se incluyen celulares y tabletas, de

igual manera estas medidas incrementan los precios de los dispositivos nuevos,

lo cual disminuye la demanda de estos productos.

Fortalezas

Cambio en |3 Matriz
Productiva

Priorizacién )
Componente nacional

Grdfico 17: Fortalezas y debilidades del entorno econdmico ecuatoriano

Fuente: Elaboracion propia

Debilidades

Disminucién de
disponibilidaq de
recu’rsos Para inversign
publica y consumo
privado

Dependencia de petréleo
afecta a toda la
economia

Desbalance de la balanza

de pagos ecuatorianag

De.crecimiento de las
Principales variapes
macroeconémicag

® Estadisticas del Banco Central Ecuatoriano

21



1.1.1.7 Andlisis del Entorno Social-Cultural Mundial

Con el lanzamiento de las redes sociales, apalancadas en la penetfracion del
uso de dispositivos mdviles y la penetracion del acceso a internet a nivel
mundial, se evidencia un cambio significativo en el entorno social y cultural.
“Latinoamérica tiene una de las tasas de penetfracion de redes sociales mas
altas, tal es el caso de Chile (60%) y Uruguay (61%), quienes rebasan a los
Estados Unidos, pais que cuenta con una tasa del 56%. Ademds, en nUmero de
usuarios este continente también tiene nUmeros impresionantes: en Brasil ya son
92 millones de usuarios y en México 54 millones, quienes representan los paises
en la regidon con el mayor niUmero de usuarios de redes sociales, a pesar de no

tener aun tasas de penetracion tan altas como Chile y Uruguay.”9

La forma en que la sociedad actual se comunica estd migrando desde los
medios convencionales como radio y television a medios interactivos como las
redes sociales, en las cuales se puede opinar en fiempo real de un tema en
cuestion.  La globalizacion de las redes sociales también ha permitido el
infercambio o la socializacion sin distincion de etnias, razas o fronteras. Sin
embargo esta globalizacion también ha significado la aparicion de peligros en
las redes sociales. Para las aplicaciones moviles este cambio socio cultural

significa una magnifica oportunidad de crecimiento.

9 . . . . .
http://www.marketingnews.com.co/la-penetracion-de-las-redes-sociales-en-latinoamerica/
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Grdfico 18: Oportunidades y amenazas del entorno social-cultural global

Fuente: Elaboracion propia

1.1.1.8 Andlisis del Entorno Social-Cultural Ecuatoriano
En lo referente a lo social, existen brechas Socio-econdmicas importantes para
nuestro pais, sin embargo la tasa de crecimiento del acceso a internet de

Ecuador es de las mds altas de América Latina.
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EVOLUCION DE LOS USUARIOS INTERNET POR PAIS, 2006 Y 2013
[Porcentaje del total de 2 poblacidn)
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Grdfico 19: Penetracion del acceso a internet por paises
Fuente: CEPAL

Latinoamérica es la region con mayor desigualdad de ingresos del mundo. Por
ello, en promedio los quintiles de bajos ingresos tienen menos de un tercio de la
penetraciéon de internet que los quintiles de altos ingresos altos. En la grdfica se
observa que la penetracién de internet en Ecuador para el quintil mds bajo es

del 10% mientras que en el quintil mdas alto es de casi el 60%.
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Hogares con acceso a internet segun quintil de ingresos
{porcentaje del total de hogares en cada guintil)
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Grdfico 20: Hogares con acceso a infernet segun quintil de ingreso
Fuente: CEPAL
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La generaciéon interactiva del Ecuador ya emerge como una realidad y en
gran proporcién y actia en todos los ejes de su vida cotidiana: comunicar,

conocer, compartir, divertirse y consumir.

De los nifios v nifias antes de los 10 afias se declara usuario de Internet

Usala red como recurso en sus tareas educativas

Afirma haber aprendido a manejar este medio sin ningdn Lipo de ayuda

La conexion a Internat desde el hogar 25 del 57% entre el grupoe de 105 18

anos

Grdfico 21: Uso internet
Fuente: CEPAL

Fortalezas Debilidades

La penetracién del
acceso a internet

La tendencia mundial
hacia el uso de refies
sociales Y dispositivos
moviles tiene gran
influencia en nuestro pais

Grdafico 22: Fortalezas y debilidades del entorno social — cultural ecuatoriano

Fuente: Elaboracion propia
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1.1.2 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

1.1.2.1 Andlisis de los Competidores Potenciales Mundiales

Dentro del mercado de desarrollo de aplicaciones moviles, existen 2 grandes
enfoques, las aplicaciones desarrolladas para su comercializacion en las
tiendas de venta patrocinadas por los principales fabricantes tanto de los
dispositivos como de los sistemas operativos y las aplicaciones desarrolladas “a
medida” para satisfacer una necesidad especifica de un cliente y/o sector,
quienes financian directamente el desarrollo.

Con este antecedente de igual manera existen diferentes fipos de
competidores en este mercado, quienes desarrollan las aplicaciones con fines
comerciales, los cuales cuentan con capitales de trabajo mayores que les
permiten financiar el desarrollo y el marketing de sus productos y los
competidores que desarrollan bajo demanda, generalmente éstos disponen
de capitales menores y obtienen el financiamiento de sus clientes.  Sin
embargo, éste no se puede considerar un perfil predefinido, ya que
prdcticamente no existen barreras de entrada para nuevos competidores en
este mercado, el capital no necesariamente es el Unico punto dirimente. Por
ejemplo un competidor “pequeno” tiene todas las posibilidades de desbancar
a un competidor “gigante”, simplemente con una idea innovadora capaz de
viralizarse por medio de una ingeniosa campana de marketing, no

necesariaomente costosa.

Se pueden establecer como barreras de entrada para 10s nuevos
competidores que comercializan sus productos en las tiendas publicas, a todas
las politicas y reglamentos que imponen dichas tiendas, enfocada en el
cumplimiento de estdndares, y condiciones que son revisadas y validadas para
la publicacion de los productos. Desde el punto de vista de la programacion,
la barrera de entrada de igual manera viene impuesta por el proveedor o
desarrollador del sistema operativo en cuanto a las plataformas o lenguajes de

programacion “permitidos” para el desarrollo de los productos.
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Desde esta dptica los competidos potenciales que son los desarrolladores de

aplicaciones moviles a nivel mundial no tienen mayores barreras de entrada y

es un mercado abierto de alta competitividad.

BARRERAS DE ALTO | MEDIO | BAJO OBSERVACIONES
ENTRADA

Costos hundidos X Licenciamiento para
desarrolladores y derechos de
publicacion en tiendas
especializadas

Inversion X Capital Humano para desarrollo

Economia de X No afecta al desarrollo de

escala aplicaciones méviles

Curva de X Conocimiento  fecnologico de

experiencia herramientas de desarrollo

Ventaja absoluta X

en Costos

(primeros en

llegar)

Diferenciacion de X Existe un acto impacto de Redes

producto Sociales y tendencias por lo que
las alianzas o enganches a temas
de moda marcan la diferencia.

Acceso a canales X Las fiendas especializadas

de distribuciéon proveen un canal de distribucion
a nivel mundial, condicionados al
cumplimiento de las politicas de
las tiendas.

Identificacion de X

marca

Barreras X Prdcticamente nulas

Gubernamentales

Represalias X

Tabla 1: Andlisis Porter de las barreras de entrada de nuevos competidores

Fuente: Elaboracion propia

Como andlisis del cuadro anterior se puede indicar que las barreras de entrada

para nuevos competidores son bajas, sin embargo no se puede dejar de lado

la influencia de grandes marcas relacionadas al mundo del enfretenimiento

como cine, fardndula, video juegos y tendencias, las cuales apalancadas de
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las redes de sociales, las cuales generan gran influencia en los consumidores, se
aprovechan de estos escenarios e integran su merchandising a través de
aplicaciones moviles que rapidamente se posicionan en el mercado, lo cual

constituye una seria amenaza para los nuevos participantes.

Oportunidades Amenazas

Influecia de Redes Sociales

Ufo adecuado de Redes
Sociales para ingresar en el

Mmercado Globalizacisn de|

mercado

! Globalizacion de las
Tiendas de distribucién no

se gt_eneran barreras por
ubicacion geografica

Gr.al?des Competidores ya
Posicionados ep ¢| mercado

A;_)rovechamiento de las
bajas barreras de entrada

Merca i
Para el mercado do abierto con alta

Competitividad

Grdfico 23: Oportunidades y amenazas del andlisis Porter para los
competidores potenciales mundiales

Fuente: Elaboracién propia

1.1.2.2 Andlisis de los competidores potenciales ecuatorianos

Debido a que las barreras de entrada al mercado de aplicaciones mdviles son
relativamente bajas, ya que solo se requiere el conocimiento tecnoldgico para
utilizar las herramientas de desarrollo y la inversion para la elaboracion del

producto y que se trata de un mercado abierto que no se condiciona por la
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ubicacién geogrdfica, se puede concluir que para el Ecuador se mantienen las
mismas oportunidades y amenazas identificadas esta vez como fortalezas vy
debilidades. Sin embargo hay que destacar un factor importante al que se le
considera como fortaleza, y es que existe un nicho de mercado en el desarrollo
de servicios orientado al sector privado que puede ser aprovechado por los
nuevos actores. Adicionalmente no se debe desestimar los efectos del
cambio en la matriz productiva como politica de desarrollo del gobierno
cenftral, lo cual genera oportunidades para la creacidon de nuevas empresas
de desarrollo de Tl a través de incentivos como capital semilla, créditos
blandos, etc., en torno a este mismo tema se debe considerar también la
creacién de la Universidad Yachay como incubadora de nuevas tecnologias e
impulso a la creacién de nuevos profesionales que impulsen la produccion de

aplicaciones moviles y se conviertan en competidores potenciales.

Fortalezas Debilidades

Cambio Matriz

Uso
adecuado de Redes Productiva- Yachay

Sociales Para ingresar en
el mercado
Influecia de Redes
T.Globahzacic')n de las ociales

lendas de distribucién
no se generan barreras
Por ubicacion geogrifica

Grande.s Competidores
Ya posicionados en e|
mercado

Aprov-echamiento de las
bajas barreras de
entrada para e| mercado

Mercado abierto con
alta Competitividad

Grdfico 24: Oportunidades y amenazas del andlisis Porter para los
competidores potenciales ecuatorianos

Fuente: Elaboracién propia
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1.1.2.3 Poder de negociacion de los compradores (clientes) a nivel mundial:

El mercado de las Telecomunicaciones a nivel mundial es un mercado de
tendencias, por lo que se espera que lo que hoy sucede en los paises
desarrollados repercuta de manera directa en los mercados en desarrollo
como Lafinoamérica. En Europa el consumo en comunicaciones ha
aumentado 40%, mds que cualquier ofro bien o servicio. Se espera que esta
tendencia se replique en los paises en desarrollo en los proximos 10 anos. En los
paises desarrollados el gasto promedio en Telecomunicaciones de es de 3% del

presupuesto familiar.

Adicionalmente se puede anadir que el poder de negociacion de los clientes
en el mercado de desarrollo de aplicaciones madviles se ha ido fortaleciendo
de acuerdo a los hdbitos de consumo denfro de las tiendas de aplicaciones
moviles, ya que éstas denfro de sus politicas de publicacién han generado un
espacio dedicado a mostrar la experiencia de los consumidores con los
productos obtenidos, de este modo, este factor de calificacion de los clientes
crea una fuerte influencia a los nuevos clientes al momento de adquirir una
aplicacién, este escenario ha generado también la aparicion de los llamados
spam vy trolls, que son clientes falsos que califican bien o mal una aplicacién
para generar una tendencia, lo cual fambién ya ha sido observado por los
administradores de las tiendas, para evitar verse afectados en la credibilidad

de sus contenidos.!0

El siguiente factor relevante viene de la mano de las redes sociales, y su auge
en la sociedad ya que se utilizan como uno de los principales plataformas de
marketing las cuales apalancadas en la “viralizacion” como estrategia de
marketing generan una gran influencia en los clientes, quienes adquieren
poder al momento de decidir si “otorgan un like” o si “comparten el

contenido”.

“http://www.cnnexpansion.com/tecnologia/2015/10/19/amazon-demanda-a-mas-
de-1000-vendedores-por-resenas-falsas
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Un estudio que llevd a cabo recientemente la empresa Apptentivell, afirma

que el

59% de

los consumidores de aplicaciones

moviles dicen que

habitualmente, comprueban y revisan las calificaciones de una app., leen con

detenimiento las reviews & rafings, es muy comun cuantificar el nimero

de valoraciones antes de descargdrsela. A continuacion un cuadro de andlisis

del poder de negociacion de los clientes:

PODER DE OBSERVACIONES
NEGOCIACION ALTO | MEDIO BAJO
Concenfracion Las Tiendas  especializadas
de Clientes X muestran el numero de
descargas por aplicacion para
calificacion
Volumen de X Depende mucho del modelo
Compras de negocio emprendido
Diferenciacion Debido a la alta competencia,
la diferenciacion se da por la
X . . .
tendencia y la influencia de las
redes sociales.
Informaciéon competencia, la diferenciacion
acerca del X se da por la tendencia y la
proveedor influencia de las redes sociales
Identificacion de Es supeditado a la tendencia
la marca X de moda que se difunde vy
viraliza a través de redes
sociales.
Productos Debido a las bajas barreras de
sustitutos enfrada los contenidos se
X copian o imitan con facilidad y

los clientes se fijan en los
resultados y no en el proveedor.

Tabla 2: Andlisis Porter para el poder de negociacion de los clientes

Fuente: Elaboracion propia

De este andlisis se pueden identificar las siguientes oportunidades y amenazas:

11 .
referncia
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Grafico 25:
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Oportunidades y amenazas del andlisis Porter para el poder de
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Fuente: Elaboracién propia

1.1.2.4 Poder de negociacion de los compradores (clientes) a nivel nacional:

El poder de negociacion de los clientes en Ecuador estd también fuertemente

influenciado por lo que se expone a fravés de Redes Sociales, sin embargo

debido a la globalizacion de las tiendas de aplicaciones no se establecen

patrones especificos para el mercado ecuatoriano.
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Fortalezas Debilidades
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Grdafico 26: Fortalezas y debilidades del andlisis Porter para el poder de
negociacion de los clientes a nivel nacional

Fuente: Elaboracién propia

1.1.2.5 Amenaza de posibles productos sustitutos a nivel mundial:

Se debe tener muy en cuenta que al momento de desarrollar una aplicacién
movil en particular y debido a las débiles barrera de entrada de la
competencia, este producto serd altamente susceptible de ser imitado,
copiado y mejorado, por lo que es muy importante la definicidon del pardmetro
de diferenciacién que se adopte de acuerdo al modelo de negocio
planteado, lo cual obliga al desarrollador a pensar siempre, no solo en la

funcionalidad sino en el modelo de negocio para que sea exitoso, ya que la
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funcionalidad o la idea, es sumamente voldtil y facil de imitar. (Ver modelos de

negocio).

Es necesario destacar que en Marketing se maneja el concepto de “efecto
manada”, el cual hace referencia al comportamiento humano y capacidad
de respuesta en torno a un rumor, lo cual genera que el consumidor se mueva
en base a lo que estd haciendo la mayoria o el colectivo y el caldo de cultivo
para generar este efecto, nuevamente viene de la mano de las denominadas
redes sociales, por lo tanto se puede indicar que cuando un producto logra
alcanzar el éxito en las tiendas de aplicaciones moviles, este efecto se
comienza a hacer evidente y generan una oportunidad para el desarrollo de
aplicaciones moviles “parecidas™ o “sustitutos” que aprovechan la tendencia
por un producto o servicio y se focalizan en nichos especificos, ofreciendo los
mismos productos y/o servicios con un modelo de negocio diferente o con un

valor agregado igualmente diferente(Ver casos éxito).

Desde el punto de vista la tecnologia y concepto de aplicaciones moviles, se
puede identificar como amenaza el creciente desarrollo de las redes sociales y
posible evolucidon hacia integrar todos los servicios o requerimientos bajo una

sola aplicacién madre.

No se debe descartar tampoco que la evolucion acelerada de la tecnologia
enmarcada en una sana competencia por la innovaciéon a nivel de los grandes
actores del sector (ver grandes actores del Sector) genere una nueva
tecnologia que revolucione el mercado tanto el modelo de negocio como
una nueva tecnologia como tal, y por eso no se puede perder de vista a
tendencias como las aplicaciones para tv inteligente las cuales acompanadas
de tecnologias contfroladas por voz podrian hacer que los principales servicios
puedan ser accedidos a través del televisor y ya no por los dispositivos moviles,

esto es una probabilidad pero no deja de ser una potencial amenaza.
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SERVICIOS SUSTITUTOS ALTO MEDIO | BAJO | OBSERVACIONES
Disponibilidad de Sustitutos
(aplicaciones moviles X
desarrolladas)
Disponibilidad de Sustitutos Es una amenaza
(tecnologia de aplicaciones X potencial, no real por
moviles) el momento.
Si se escoge un
modelo de negocio
Precio relativo entre el de pago, es altamente
productos sustituto y el X susceptible de
ofrecido encontrar un producto
similar en el modelo de
negocio gratuito.
Es variable
Rendimiento y calidad dependiendo del h‘pp
de producto o servicio,
comparada entre el . :
. X sin descuidar los
producto ofrecido y el
. valores agregados
sustituto. .
cComo masa critica,
nicho, etc.
Costos de cambio para el Qwerg c!ecw que es
X muy facil optar por un

cliente

producto sustituto

Tabla 3: Andlisis Porter amenaza de productos sustitutos

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion para el andlisis de servicios sustitutos, se evidencia que es

altfamente probable la existencia de productos sustitutos para las aplicaciones

moviles por lo que el punto clave serd en la definicion del modelo de negocio,

en torno a los objetivos estratégicos que se planteen.
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Bajos costos de cambio
Para el cliente

Diversos tipos de
modelos de negocios que

Pueden apalancar 5 los
productos sustitutos,

El desarrollo de
aplicaciones moviles en Agamente susceptiblle
auge € que un producto
Pueda ser copiado

Grdafico 27: Oportunidades y amenazas del andlisis Porter para la amenaza de
productos sustitutos

Fuente: Elaboracién propia

1.1.2.6 Amenaza de posibles productos sustitutos a nivel nacional:

De igual manera para el mercado nacional, se genera el mismo escenario, con
altas probabilidades de que los productos generados sean copiados e imitados
y distribuidos a través de otro modelo de negocio que resulte mds atractivo
para los usuarios (clientes) de ahi la importancia al momento de elegir el
modelo de negocio, de acuerdo a las costumbres o necesidades de nuestros
entorno, para el caso en que se elija como Target al mercado ecuatoriano.

(ver sondeo de preferencias del mercado nacional).
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Sin embargo esto también puede ser abordado como una oportunidad ya que
con un simple andlisis de las aplicaciones exitosas a nivel mundial serd muy facil
“tropicalizarlas” para nuestro mercado, principalmente para el mercado de
servicios como fransporte, restaurantes, servicios a domicilio, hoteleria y turismo,

etc.

Fortalezas Debilidades

Grdfico 28: Fortalezas y debilidades del andlisis Porter para la amenaza de
productos sustitutos a nivel nacional

Fuente: Elaboracion propia

1.1.2.7 Poder de Negociacion de los proveedores Nivel Mundial:

Es necesario diferenciar entre los proveedores de dispositivos moviles y de
sistema operativos y plataformas de desarrollo, debido a que estos tipos de
proveedores son grandes marcas y las alianzas y acuerdos que se generen
entre ellos influye totalmente en el mercado, es decir tienen un altisimo poder

de negociacién sobre el mercado. (ver principales actores del mercado).



Debido a si mismo a la existencia de pocos proveedores, son ellos quienes
marcan la tendencia y la tecnologia a utilizar por lo que si se inicia un proyecto
con una determinada marca o proveedor deberemos depender de él durante

futuros proyectos de expansion.

El dominio de los proveedores a fravés de los desarrolladores de los sistemas
operativos y duenos de los principales canales de distribucion, constituyen la
peor amenaza del mercado de aplicaciones moviles, son ellos quienes dictan
las pautas, politicas y reglamentos para el desarrollo de aplicaciones moviles, lo
cual incluye el precio de las licencias como desarrollador y el porcentaje de
comisidon por los ingresos que genere una aplicacion, algo que los proveedores
conocen muy bien y les permite imponer sus mdargenes sin que pueda existir

ninguna reaccion por parte de los desarrolladores.

Las alternativas para evitar la dependencia de los proveedores del Sistema
Operativo son nulas y para evitar la dependencia de los proveedores de |as
tiendas de descargas son muy bajas ya que las tiendas se llevan un alto

porcentaje de la masa critica o del mercado de las descargas de app.
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PODER DE NEGOCIACIACION
DE LOS PROVEEDORES

ALTO

MEDIO

BAJO

OBSERVACIONES

Concentracion de
Proveedores

Existen bdsicamente 3
lideres proveedores de las
tiendas de distribucion

Importancia del volumen
para los proveedores

Las politicas impuestas por
las tiendas de distribucion
les otforgan un margen por
las ventas de las
aplicaciones.

Diferenciacion de insumos

Los proveedores de
Sistemas Operativos
imponen las politicas para
el desarrollo de las
aplicaciones.

Costos de Cambio

Al ser proveedores
exclusivos Nno existen
alternativas, salvo tiendas
de distribucion no oficiales
que no tiene mayor
participacion en el
mercado.

Disponibilidad de Insumos
sustitutos

Al ser proveedores
exclusivos no existen
alternativas

Impacto de los insumos

X

Los proveedores controlas
las politicas de distribucion

Tabla 4: Andlisis Porter poder de negociacién de los proveedores

Fuente: Elaboracion propia
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Oportunidades Amenazas

Disposicién de
Proveedores 3
Nuevos modelos de
hegocio: Ej. alianzas,
Mayorista, «pay as
You grow», revenue
share

Existen pocos

Proveedores

Proveedores ven

oportunidad de Estandares y politicas

controlados por |os
Proveedores

desarrollar nuevos
Mmercados y Servicios

Grdfico 29: Oportunidades y amenazas del andlisis Porter el poder de
negociacion de los proveedores

Fuente: Elaboracion propia
1.1.2.8 Poder de Negociacién de los proveedores Nivel Nacional:
Prdcticamente no existen proveedores a Nivel Nacional ni para Sistemas

Operativos ni tiendas de distribucién, por lo que el escenario a nivel mundial es

totalmente aplicable para el mercado nacional.
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Fortalezas Debilidades

Disposicién de Proveedores
a nuevos modelos de
negocio: Ej. alianzas,

Mayorista, «pay as you
grow, revenue share

Existen pocos Proveedores

Proveedores ven
oportunidad de desarrollar

Estandares Y politicas
controlados por los
Proveedores

Nuevos mercados y
servicios

Grdfico 30: Fortalezas y debilidades del andlisis Porter el poder de negociaciéon
de los proveedores a nivel nacional.

Fuente: Elaboracion propia

1.1.2.9 Rivalidad del Sector a Nivel Mundial

El andlisis de la rivalidad del sector indica que cuanto menos competitivo se
encuentre un sector, éste normalmente serd mds rentable y viceversa,
partiendo de esta premisa se puede indicar que el sector del desarrollo de
aplicaciones moviles es en cambio sumamente competitivo producto de las
bajas barreras de entrada de nuevos competidores y la globalizacién del
mercado, que como se explicd antes, coloca en el mismo escenario tanto a
gigantes de la industria como a los pequenos y nuevos emprendedores. Esta

situacion se ve agravada también por la alta amenaza de la generacién de
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productos sustitutos, lo cual no genera garantias a la hora de generar

productos exclusivos.

La competencia de este sector viene influenciada directamente por el modelo
de negocio adoptado por los competidores (Ver andlisis de los modelos de
negocio) los cuales son bastante dindmicos y estdn controlados también por
los proveedores de los sistemas operativos asi como de las tiendas de
distribuciéon. Las caracteristicas generales de éstos modelos se basan en bajos
costos (menos de 1 ddlar) por descarga o versiones bdsicas gratis y el pago
adicional por caracteristicas especiales, apalancados en el volumen de

descargas.

Estas caracteristicas son combinadas por ingresos provenientes no del pago del
cliente sino de la publicidad debido al volumen de descarga y al nUmero de
usuarios o clientes potenciales que usan una aplicacién y puede servir como

canal de publicidad para otras marcas.

De este vistazo general a la competencia se puede entender que el factor
determinante se encuentra en alcanzar el mayor nUmero de descargas para
aumentar la masa critica de clientes lo cual genera un poder de negociacion
para acceder a nuevos modelos de negocio que permitan obtener el mayor

beneficio en base al nUmero de usuarios que se alcance.
El siguiente factor a tener en cuenta recae en la definicion de nichos de

mercado especificos, no explotados que permitan ser pioneros y eliminen el

factor de competencia.
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OBSERVACIONES

Existen un gran numero de
empresas desarrolladoras.

Debido a la globalizacién la
competencia es altisima.

Con alta competencia vy
bajas barrera de entrada los
costos fijos son bajos.

Depende del modelo de
negocio adoptado y la alta
amenaza de productos
sustitutos

Son bajos debido a la alta
competencia y alta
amenaza de productos
sustitutos

Cuando una aplicacion logra
tener éxito inmediatamente
se convierte en objetivo de
Empresas Grandes
posicionadas en el mercado
que fratan de adquirirla, ya
sea para potenciar el
producto o} para
desaparecerlo como
amenaza a un producto ya
establecido

Una vez alcanzada una alta
cifra de masa critica es mdas
facil infroducir productos
complementarios.

La globalizacion y la
influencia de tendencias
propicia los efectos de
demostracion.

RIVALIDAD DE
COMPETIDORES EXISTENTES ALTO | MEDIO | BAJO
Concentracion X
Diversidad de X
Competidores
Condiciones de los
costos X
Diferenciacion del
producto X
Costos de cambio
X
Grupos Empresariales
X
Efectos de
demostracion
X
Barreras de salida
X

Con bagjas barreras de
ingreso a nuUevos
competidores los costos de
salir también son bajos.

Tabla 5: Andlisis Porter rivalidad del sector

Fuente: Elaboracion propia
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Oportunidades Amenazas

Globalizacién del
mercado y posiblidad de
acceder a todo el
mundo.

Grupos |ndustrialles f:on
alto poder economico
para obstaculizar a los

pequeiios

Bajas barreras de salida

Alta competitividad enel

jos para
Costos bajos P mercado

ingreso de nuevos
competidores.

Grdfico 31: Oportunidades y amenazas del andlisis Porter para la rivalidad del
sector a nivel mundial

Fuente: Elaboracion propia

1.1.2.10 Rivalidad del sector a nivel nacional

Al igual que para el mercado mundial, para el ecuatoriano existe una alta
rivalidad para los desarrolladores de aplicaciones moviles, debido a las bajas
barreras de entrada, hoy se cuentan con varios competidores a nivel nacional,
quienes parficipan en todos los segmentos y hay los que han generado

alianzas con marcas poderosas asociadas a los servicios a nivel nacional.

En general para el Ecuador este es un mercado emergente con muchas
oportunidades debido a la alta demanda y poca oferta. Para concluir el
andlisis estratégico del entorno para las aplicaciones moviles se muestra el

esquema general resultante:
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Entorno Tecnoldgico:

Entorno Politico, Legal y Regulatorio: . . Alta penetracion de dispositivos méviles a nivel mundial
Alta amenaza de Entrada Bajas

. lgualdad de condiciones politicas y legales a nivel . Mejora continua en las capacidades de dispositivos moviles.
) barreras de Ingreso B ) .
mundial 5 dad X . Mejora continua en la capacidad de ancho de banda para los
. El Marco Regulatorio estd impuesto por los duefios de ¢ polpcacipaialine ey dispositivos moviles por parte de los operadores.
las tiendas de venta de aplicaciones . Uso de aplicaciones mdviles en auge

. Gobiernos impulsan politicas para generacion y
regulacién de contenidos

Amenaza de
Entrada de
Nuevos
Competidores

Alto poder de negociacion de los
Alto poder de negociacién de los

soali Clientes
Poder di
Proveedores Ne;o:i;ciZn Rivalidad Poder de e Redes Sociales
. Proveedores duefios del SO |——— de los del dgelgsoglaiecftzs . Calificacién de Productos
son duefias de las tierdas de Proveedores Sector

Distribucien

Alta Rivalidad en el Sector
Amenaza de

Alta Rivalidad en el Sector Productos e Casosde féxito de nuevos
e  Gigantes de la Industria SUSHEIIOY emprt?.n.d|m|entos €
compiten contra los més benefician de la globalizacién
pequerios
. Grandes grupos buscan Entorno Econémico:
adguirir aolicaciar s exitosas e  Globalizacién del Mercado
. Industria de desarrollo de aplicaciones moéviles en auge y
Entorno Social: '["It‘:'A *menaza de  productos crecimiento constante.
e Auge de Redes Social y su influencia en los habitos socio Sustitutos e  Elacceso aTic’s acelerado influye en la economia
culturales de la poblacién. e Facilidad de copiar la mundial.
. Uso de aplicaciones moviles cada vez mds frecuente fur41cionalidad de un producto e  Decrecimiento de las principales variables econémicas a
para el acceso a todo tipo de servicios. exitoso nivel mundial
. Sin embargo las aplicaciones
mdviles estan en auge

Grafico 32: Andlisis Porter a nivel mundial

Fuente: Elaboraciéon propia
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Entorno Social:

Entorno Politico, Legal y Regulatorio:

. Igualdad de condiciones politicas y legales a nivel
nacional

. Gobiernos impulsan politicas para generacion y
regulacién de contenidos

. Amenaza de cambio de gobierno y politicas

. El PNBV impulsa el desarrollo deTic’s

. Creacion de ARCOTEL

Alto poder de negociacidn de los

Proveedores

. Proveedores duefios del SO
son duefios de las tiendas de
Distribucic:n

Alta amenaza de Entrada

Bajas barreras de Ingreso
Oportunidad para ingresar
Impulso del cambio a la matriz
productiva

Yachay forma nuevos
profesionales

Poder de
Negociacion de
los
Proveedores

Alta Rivalidad en el Sector

. Mercado emergente genera
una gran oportunidad frente a
la @ita e nanda v poca oferta
nzviorzl

Auge de Redes Social y su influencia en los habitos socio
culturales de la poblacion.

Uso de aplicaciones moviles cada vez mas frecuente
para el acceso a todo tipo de servicios.

Alta penetracién de acceso a dispositivos moviles e
internet

Amenaza de
Entrada de
Nuevos
Competidores

Rivalidad
del
Sector

Poder de
Negociacion de
los Clientes

Amenaza de
Productos
Sustitutos

Entorno Tecnoldgico:

Alta penetracion de dispositivos moviles a nivel nacional
Ensamblaje de dispositivos mdviles en el pais

Mejora continua en la capacidad de ancho de banda para los
dispositivos moviles por parte de los operadores nacionales.
Uso de aplicaciones méviles en auge

Alto poder de negociacién de los
Clientes

() Fedes Sociales
L] Calilicacidon de Productos

Alta Rivalidad en el Sector

. Los principales competidores
han explotado el mercado de
servicios y desarrollos a

medida.

Aita amenaza de productos Sustitutos

Facilidad de copiar la funcionalidad
de un producto exitoso

Sin embargo las aplicaciones moviles
estan en auge

Oportunidad para aplicar modelos de
negocio y aplicaciones exitosas a nivel
mundial en nuestro pais
principalmente al mercado de los
servicios.

Entorno Economico:

Salvaguardias para restringir importaciones
Impulso de cambio en la matriz productiva
Influencia dela caida del petrdleo en la economia
nacional y regional

Grafico 33: Andlisis Porter a nivel nacional

Fuente: Elaboraciéon propia
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1.2 El cambio de la matriz productiva y las tic’s

Cambiar o diversificar la matriz productiva significa impulsar la generacién de
una mayor cantidad de industrias del sector de insumos, pero con mayor
énfasis en las de produccién de bienes finales para asi fomentar el desarrollo
nacional y aportar a la consecucion de los objetivos del Plan Nacional del Buen
Vivir (PNBV).

La actual matriz productiva ha convertido al Ecuador en un pais en el que se
exporta materia prima en grandes volumenes y se importa productos
elaborados en otros paises, muchas veces utilizando nuestras propias materias
primas, lo cual provoca la descompensacion de la balanza comercial, con lo
que ve afectada la economia del pais al no generar produccién interna que
dinamiza la economia a través de la generacidn de plazas de trabajo,

aumento de las exportaciones, etc.

Actual matriz productiva

Exportamos productos primarios

JEB

Importamos productos elaborados

Grdfico 34: Actual Matriz Productiva
Fuente: Senplades, PNBV 2009-2013
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Durante el gobierno del presidente Rafael Correa se ha introducido el
concepto de cambio a la “matriz productiva” como un objetivo estratégico
para alcanzar el Buen Vivir, este cambio se socializa a la poblacion como la
herramienta para transformar al pais pasando de ser un pais productor de
materias primas a nivel mundial a ser un pais fabricante de productos finales

con alto valor agregado ecuatoriano.

Este proceso de cambio supone la ejecucidon de estrategias directas e
indirectas que generen una nueva vision en los paradigmas ya establecidos,
tales como que los productos locales no son de calidad, etc. Enfre las
estrategias que el gobierno ha impulsado para generar este cambio que la
sociedad ecuatoriana estd viviendo actualmente, se pueden identificar las

mds relevantes:

e Implementacion de salvaguardias para la restriccion de importaciones
de bienes terminados (articulos tecnoldégicos, electro domésticos, vy
bienes de consumo, ropa, etc.

e Impulso a la industria manufacturera

e Impulso alos actores de la economia popular y solidaria.

e Yachay

e Impulso al Valor Agregado Ecuatoriano dentro del mercado de compras
publicas.

e Implementacién de programas de capital semilla a través del MIPRO,

banco de fomento, etc.
1.2.1 La nueva matriz productiva
De acuerdo al Plan Nacional del Buen Vivir 2009-2013 se indica que el cambio
de la matriz energética y/o productiva es un esfuerzo de largo plazo. Factores

que se requieren para modificarla serd la construccion de la infraestructura

necesaria para posibilitar el cambio, a fravés de:

49



e Proyectos estratégicos cuyo estudio, diseno y construccion requieren de
plazos de varios anos,

e Presupone el cambio estructural de la economia

e La transformacion del modelo de especializacion, el pasar de una
economia primario exportadora a una economia productora de bienes

industriales de alto valor agregado y una economia pos petrolera’?

Nueva matriz productiva

ﬁ

Exportacion I

Grdfico 35: Nueva Matriz Productiva
Fuente: Senplades, PNBV 2013-2017

La Secretaria Nacional del Planificacion y Desarrollo (Senplades) en su folleto
informativo 2012 define los ejes de fransformacion de la actual matriz
productiva que permitirdn cambiar el patrdn de especializacién primario-
exportador a un patrén de especializacion de exportador de conocimientos

servicios y productos con valor agregado los cuales son los siguientes:

12 plan Nacional del Buen Vivir 2009-2013
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« Diversificacion de la matriz productiva
o Ampliacion de industrias enfocadas a productos terminados en
dreas como: petroquimica, biocombustibles, productos forestales,
etc.
e Generacion de valor agregado
o Agregacién de valor a la produccién existente mediante el uso
de nuevas tecnologias producidas en el pais.
e Sustitucidén de importaciones
o Sustitucion selectiva de importaciones con bienes y servicios que
se producen actualmente en el pais como tecnologia (software,
hardware vy servicios informdticos), etc. Y ofros sectores
estratégico como farmacéutica, electrodomésticos, dispositivos
electronicos, efc.
¢ Fomento de las exportaciones
o Impulso a exportaciones principalmente de los actores de la
economia popular y solidaria.(asociaciones de pequenos
productores)

1.2.2 Los principales actores del cambio de la matriz productiva

Acuerdo pablico-privado-academia

Estrategia
Maclomal

Talento
Humano y
Conochwlento

Aczdanniz
Cantra de investizecin

Grdafico 36: Actores del cambio de la matriz productiva
Fuente: Senplades, PNBV 2013-2017
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Como se observa en la grdfica la gestion del talento humano vy el
conocimiento son un eje principal para generar el cambio, con la

participacion activa de la academia y los centros de investigacion.

1.2.3 El uso de nuevas tecnologias Tic's dentro de la nueva matriz productiva

Es necesario indicar que el uso de nuevas tecnologias no solamente apunta a
incorporar nuevos componentes tecnoldgicos importados, sino que el valor
agregado que se incluyan a los productos finales estén apalancados en el uso

de nuevas tecnologias propias o desarrolladas en el pais.

Estd claro que para el desarrollo de nuevas tecnologias propias y/o
vanguardistas a nivel mundial, es necesario fomentar el conocimiento y la
investigacion y desarrollo, eje de soporte bdsico para la generacion del
cambio. El aporte de la academia (universidades) a la investigacion vy
desarrollo entonces llega a ser fundamental y decisivo, de ahi el aporte de esta
tesis para generar una herramienta de consulta, referencia y guia para el

creciente mercado de las aplicaciones moviles.
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Marco Regulatorio
Politicas y

Estrategias
Gubernamentales

Industrias (Sectores

Estratégicos) Nuevas Industrias

Productos

Productos
Productos sustitutos

Diversificacion de

innovadores

N

Gestion del Talento Humano y el Conocimiento

L2 4

Universidades I&D Privada y/o

'\.\ \ Herramienta para la

Gestion Estratégica para el

Publica

desarrollo de aplicaciones

Grdfico 37: Aporte de esta tesis al cambio de la matriz productiva

Fuente: Elaboracién propia

1.2.4 Las telecomunicaciones y la banda ancha moévil en el cambio de la

matriz productiva

El vicepresidente de la Republica indica “No puede haber cambio en la matriz
productiva sin conectividad en telecomunicaciones” (Glas, Jorge) y destacd
también la importancia de la suscripcidn de contratos sobre el nuevo

radioespectro eléctrico con las operadoras telefénicas privadas del pais, y
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asegurd ademds que la inversion del gobierno ha permitido la construcciéon de

35 millones de fibra optica’s.

Oftro de los proyectos relevantes dentro del cambio de la matriz productiva
como ya se explicd, consiste en la generaciéon de conocimiento y el incentivo
a la Investigacion y desarrollo, para lo cual el gobierno implementd la
Universidad de Desarrollo Tecnoldgico Yachay Tech, la cual aporta al objetivo
estratégico de convertirse en un referente de desarrollo y produccion
tecnoldégica para el ano 2030. Con este antecedente se desarrolla
anualmente la feria Innopolis para dar a conocer las propuestas dentro del
campo de las tecnologias de la comunicacion e informaciéon Tic's con la

participacion de las principales universidades del pais'4.

El gasto en Ecuador destinado a ciencia, tecnologia e innovacion llegd en
2011 a $ 1 210 millones, equivalentes al 1,58% del producto interno bruto (PIB).
Solo en lo que se refiere a investigacion y desarrollo (1+D) se destinaron $ 269,47
millones, o el 0,35% del PIB, segun una encuesta aplicada enfre 2009 y 2011 por
el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) y la Secretaria de Educacion

Superior, Ciencia y Tecnologia (Senescyt).

“®Ecuador Inmediato

http://www.ecuadorinmediato.com/index.php?module=Noticias&func=news user view&id=2818777509)

" http://www.elcomercio.com/tendencias/mejores-proyectos-tecnologicos-innopolis-yachay.html)
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Ecuador: gasto en actividades de
ciencia, tecnologia e innovacion (1)
La meta es que 2l gastc en +D ascienda a 1,5% del PB.

Tipo de gasto 2011 [millones de délares ‘ % del PIB
Investigacién y desarrollo 269,47 0,35%
Otras actividades

de ciencia y tecnologia 42,66 0,06%
Otras actividades de

innovacion 898,40 1,17%
Total 1 210,53 1,58%

Fuerte: INEC v Saresct, Encuesia de Actioiadss os cencl, Tecrobgia e lnnovacitn 2008 - 207 1)-
Diseio Bitoral rmasCrmenos,
Grafico 38: Gesto en actividades de ciencia y tecnologia en el Ecuador

Fuente: INEC y Senescyt

En Estados Unidos, los paises asidticos y los europeos invierten entre el 2% vy el 5%
del PIB en ciencia, tecnologia e innovacién. En América Latina, a excepcion
de Brasil, la inversion es menor al 1%. En el grdfico 2 es posible observar el
porcentaje destinado por regiones a I+D. Israel, el pais que mds asigna en ese
rubro, invirtié el 4,4% de su PIB en 2011.
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Gasto en investigacion y desarrolio
(+D) como porcentaje del PIB 2011 (2)

Izredl es el pels oue mas imviert2 er es0s ambitos., " Catoz a 2010
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Grdfico 39: Gasto 1&D en Ecuador

Fuente: Banco Mundial

“El gobierno ha disenado un “sistema de innovacion social con el que busca
desarrollar los subsistemas de talento humano, investigacion, financiamiento e
infraestructura cientifica y de innovacion; y, de gestion de los derechos de
propiedad intelectual. Esos 4 subsistemas engloban el recorrido desde la
generacion del conocimiento hasta su acceso libre y utilizacion” (Rene

Ramirez)

El presidente de la asociacion de empresas desarrolladoras de software del
Ecuador, Cristian Sanchez detallé que la industria del software estd muy ligada
al cambio de la matriz productiva por un lado, porque permite generar alto
valor agregado, y por otro, porque es un sector fransversal que provee
soluciones a todo tipo de empresas para lograr un mejor manejo de la

informacion y mayor competitividad.
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Segun la encuesta del INEC y Senescyt, en el sector de servicios se encuentra el
mayor numero de empresas consideradas innovadoras (27,7%), seguido por
manufactura (20,31%). En el comercio (9.72%) y minas y canteras (1,15%) estd el

menor numero de negocios innovadores

Empresas innovadoras por
actividad econdmica (3)

B secior cs sernvcis &5 el mEs propsnso a rmovar 20 el pes,

27,70
20,31
9,72
1 : 1 5 -
=

Lol
A

&

3

crn

=

cifras en porcentajes

on

Mines v Wenufacture Servicios Coamercio
canteras
Fuer e NEC y Sereyt, Erouesis ch Achacrion oF G, Teonoink € tnoveutr (BUU9.20T 1) -
Cizefic Bdtonid maslmans,

Grdfico 40: Empresas invovadoras por actividad econdmica

Fuente: INEC y Senescyt

Las empresas ecuatorianas infroducen innovaciones, en mayor medida, en lo
que se relaciona con procesos (de produccidén) y productos, y generan menos
cambios en asuntos ligados a la comercializaciéon y la misma organizacion. Los
recursos obtenidos para generar innovaciones provienen principalmente (67%)
de las mismas empresas. La banca privada financia ese tipo de proyectos en
un 17%, el Gobierno lo hace en un 7%, mientras el 8% del crédito proviene de

recursos del exterior.
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Fuentes de financiamiento de las
actividades de innovacion (4)
La mayoria de gastos eninnovaciin 32 subvencionan Son fondos de las mismas emoresas.

- cifras en porcentaies -
67 E— 17
Recursos \ Eanca
nios privada

';’
1 a
Ctras s Recursos
fuentes del extenor
Fusrte: NEC v Seneacyt, Encucsia oo Achidaces oo Qanaly, Tecroioga e hrovacile |2 20110,
d Diesrio Ecitorid rr%m’.l

Grdfico 41: Fuentes de financiamiento de las actividades econdmicas

Fuente: INEC y Senescyt

Por lo pronto, Ecuador va escalando posiciones. Segun el indice global de
innovacion, el pais subid 15 lugares en el ranking entre 2012 y 2013. Pasd del
puesto 98 al 83. En Latinoamérica el lider es Costa Rica y en el mundo, la lista la

encabezan Suiza, Suecia y Reino Unido's.

1.3 Los principales actores (player’'s) del mercado de las aplicaciones moviles

de acuerdo a la cadena de valor del proceso de desarrollo

Para identificar los principales actores o player’'s del mercado es necesario
definir la cadena de valor de las aplicaciones moéviles de forma integral
considerando, los dispositivos (hardware) y sistemas operativos (Software),

herramientas de desarrollo y canales de distribucion (tiendas de aplicaciones):

> (FUENTE http://www.telegrafo.com.ec/economia/masgmenos/item/invencion-e-innovacion-

ganan-terreno-en-el-ecuador.html)
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Grdfico 42: Actores de la Cadena de Valor

Fuente: Elaboraciéon propia



1.3.1 Desarrollo de sistemas operativos

El primer proceso de la cadena de valor de los dispositivos moviles corresponde
al desarrollo de los sistemas operativos para dispositivos moviles, el cual es
también el mds importante ya que mantiene influencia en toda la cadena de
valor integrada, puesto que todos los demds procesos se realizan en funcion
del sistema operativo para el que estdn disenados. El éxito de un sistema
operativo depende de la masa critica que lo adopte, tanto en dispositivos
moviles como en contenido'. La seleccion del sistema operativo tiene
importancia tanto para los fabricantes de dispositivos moviles porque de éste
depende la participacion en el mercado y también para los desarrolladores de
aplicaciones maéviles influye en el costo de desarrollo asi como en la definicion

del precio de las aplicaciones y la determinacion del modelo de negocio.

De acuerdo al estudio de Developer Economics!’, la participacion en el
mercado de los sistemas operativos o la cantidad de dispositivos con un
determinado sistema operativo es el principal criterio para decidir bajo que

plataforma desarrollar una aplicacion.

Los principales actores para este proceso son los desarrolladores de
plataformas, quienes disenan, desarrollan y actualizan los sistemas operativos
instalados en los dispositivos moéviles, sobre la cual se ejecutan las aplicaciones

moviles, los principales son:

' rfan M. (2011). “Emerging trends in mobile OS Plataforms” USA Massachusetts Institute of Technology
7 Estudio Developer Economics”
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. Google: Android
' Apple: iOS
‘ Oracle: Java ME
‘ Varios: Symbian

‘ Microsoft: Windows Phone
. Blackberry: Blackberry 10

‘ Otros: Kindle, Firefox OS, Tizen, WebOS

Grdfico 43: Actores del proceso de desarrollo de sistemas operativos

Fuente: Elaboracién propia

La participacion del mercado de sistemas operativos es:

Other: 0.05 %

Kindle: 0.04 %

BlackBerry: 1.06 %

Symbian: 1.32 %

Java ME: 173 % <,

Windows Phone: 2.9 % —
i0S: 40.28 % 7

—— Android: 52.61 %

Grdfico 44: participacion del mercado de los sistemas operativos

Fuente: www.netmarketshare.com

Como se observa en la grdfica la participacién del mercado para el ano 2015
revela que existen 2 actores que copan el 93% del mercado, siendo el primero
Android de Google con el 52,61% y iOs de Apple con el 40,28%, enfocados

principalmente en los dispositivos modviles inteligentes o de alta gama. Es
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necesario indicar también que Android mantiene un crecimiento constante
desde su ingreso en el ano 2011, mientras iOS decrece de igual manera de

forma constante.

Mientras que en un segundo plano se tienen actores como Windows Phone,
Symbian, Java ME, Black Berry y Kindle, orientados a dispositivos propios y a

dispositivos de gama baja o econdmicos.'®

s importante anotar que todos los desarrolladores de plataformas cuentan con
su propia tienda de aplicaciones maéviles y tal como se menciond antes son
ellos quienes imponen las politicas para la venta distribucion y ganancias sobre

las mismas, por lo ejercen su poder en toda la cadena de valor.

Crecimiento del mercado de los desarrolladores de plataformas

Dic 2014

3
=
3
=

g
.

Grafico 45: Crecimiento del Mercado de los desarrolladores de plataformas

Fuente: www.netmarketshare.com

18
www.netmarketshare.com
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1.3.2 Manufactura de dispositivos méviles

Este proceso corresponde a la fabricacion de los dispositivos moviles, el cual
inicia con la el eleccion del sistema operativo, para dotar al equipo de todas
las funcionalidades de hardware que permitan explotar las bondades del
sistema operativo.

Los actores principales de este proceso son los fabricantes de dispositivos

moviles, entre los que se encuentran:

‘ Otros: Microsoft, Sony, etc

Grdfico 46: Actores del proceso de manufactura de dispositivos moéviles

Fuente: Elaboraciéon propia

La participacion de mercado de estos fabricantes es:
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Participacion de Mercado de los
Fabricantes de Dispositivos Mdviles

Xiaomi

2% Huawei Lenovo
6% 5%

Grdfico 47: Participacion del mercado de los fabricantes de dispositivos méviles

Fuente: IDC (International Data Corporation)

Como se observa en la grdfica los principales actores corresponden a Samsung
y Apple ambos con el 46% del mercado, convirtiéndose en dominantes. Es
necesario anotar que Apple tiene una importante participacion con el 17% del
mercado y es el segundo participante en el mercado de sistemas operativos
con i0OS, por lo que es la Unica empresa que ha tenido éxito en la
comercializacién de sus dispositivos con su propio sistema operativo, a
diferencia de Windows que no ha podido penetrar en el mercado movil, este
éxito de Apple, se debe a la aplicacion de su modelo de negocio basado en
la apertura de su plataforma para el desarrollo de aplicaciones moviles, por lo

que si se analiza la cadena de valor, son ellos los participantes dominantes.

Mientras fabricantes como Samsung, Lenovo, Huawei han establecido alianzas
con Google para proveer a sus equipos del sistema operativo Android, ésta
diversificacion de dispositivos ha contribuido para que Android obtenga la
principal cuota de mercado dentro de los sistemas operativos, acompanado
también de su modelo de negocio basado en la apertura de sus plataforma

de desarrollo para aplicaciones moviles, siguiendo los pasos de Apple.
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Se debe destacar a Samsung como un actor importante que apuesta con la
alianza con Android y cuyo éxito se puede aftribuir a que lanza un nuevo
modelo con cada actualizacién del Sistema Operativo ademds de que es
fabricante de sus propios chips y pantallas, lo cual le permite competir por

precio.

En nuestro pais mientras tanto, el mercado de fabricantes de dispositivos
moviles se enfoca en el ensamblaje de teléfonos celulares con un componente
nacional que bordea el 50%, estas ensambladoras se centran en el mercado
de ofras marcas de gama baja y media como Alcatel ZTE, Yazz Go Mobile,
con caracteristicas comparables con marcas como Samsung, Apple, y con
sistema operativo Android. El mercado de las “otras marcas” como se observd
tiene una cuota del 42% por o que la cifra no es despreciable y como se
analizd anteriormente estos fabricantes estdn siendo beneficiados por el

gobierno para el cambio a la matriz productiva.

Los principales ensambladores del pais son:

‘ Hipertronics

‘ DDm del Ecuador SA

Grdfico 48: Principales ensambladoras a Nivel Nacional

Fuente: Elaboraciéon propia
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1.3.3 Habilitacion de conectividad movil

Este proceso de la cadena de valor, hace referencia a los operadores de
telefonia moévil y a los proveedores de acceso a internet, para los teléfonos
inteligentes los proveedores de acceso a la conectividad maévil son claves ya
que generan dependencia con la operadora que habilita su chip. Para los
dispositivos moéviles sin chip, como tabletas, el acceso a internet es un factor
que estd sujeto a la calidad de conexidon ofrecida por el proveedor, sin
embargo carecen de la caracteristica de movilidad que es el principal
diferenciador para el éxito de las aplicaciones moviles.

Para este proceso se cambia el enfoque de los actores hacia la tecnologia
utilizada, ya que los proveedores, varian de acuerdo al pais o la concesidn que

dispongan.

Con esta 6ptica de la tecnologia los principales actores identificados son:

‘ Tecnologia 3G

Tecnologia 4g

‘ Tecnologia LTE
‘ Tecnologpa 5G

Grafico 49: Actores del proceso de habilitacién de conectividad movil

Fuente: Elaboracion propia
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La influencia de la tecnologia movil sobre la cadena de valor de los dispositivos
moviles se refiere principalmente a la cobertura y velocidad de transmision de
datos, por lo que este factor se debe tener muy en cuenta al momento del
diseno de una aplicaciéon moévil que requiera por ejemplo fransmision de

grandes cantidades de informacion.

1.3.4 Comercializacion de dispositivos moviles

Este proceso comprende desde la distribucidon de los dispositivos moviles hasta
su venta y soporte al usuario final. Existen muchos formatos y/o modelos de
negocio para la distribucion de dispositivos moviles, sin embargo existen 2
grandes modelos de distribucion que son la compra libre de dispositivos y la

compra a fravés de un plan.

El modelo de compra venta libre de dispositivos moviles se apalanca en la
marca del dispositivo y en sus puntos de venta oficiales y en tiendas de
distribucién al por menor, en este modelo el usuario adquiere solamente el
dispositivo movil para luego escoger su modelo de conectividad o plan tarifario
el cual puede ser prepago y postpago, para ambos tipo de tarifa, la tendencia
actual estd convergiendo a los datos por lo que se compra es la canfidad de
megas que se tiene para navegar, este es un punto importante para tener en
cuanta al momento de desarrollar las aplicaciones web, porque depende de
la cantidad de datos que se requieren para que el usuario acepte o rechace
una aplicacién, o caso confrario el usuario puede escoger su forma de

conectarse mediante datos o de forma fija mediante wifi.

El modelo de compra a fravés de plan, viene por lo general financiado
directamente por la operadora del servicio moévil y al igual que en el modelo
de prepago el plan de datos esta relacionado a la canfidad de datos que se
pueden transmitir, factor que ya explico tiene trascendencia al momento del

diseno de las aplicaciones moviles.
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Los principales actores de este proceso son.

. Operadores de Telefonia Movil
‘ Tiendas Detallistas y Especializadas
‘ Tiendas on-line

‘ Otros Usuarios Finales

Grafico 50: Actores del proceso de comercializacion de dispositivos moviles

Fuente: Elaboraciéon propia

Se debe anotar que los operadores de telefonia movil, mantienen influencia en
la venta y distribucion de dispositivos, y en la era de los teléfonos inteligentes,
cedieron todo su confrol sobre los contenidos a los desarrolladores de

plataformas y aplicaciones moviles.
1.3.5 Elaboracion de contenido

En este proceso se abarca el desarrollo de las aplicaciones web, las cuales
como ya se ha explicado antes tienen como base 2 tipos de aplicaciones, las
gue van a ser comercializadas a través de las tiendas de aplicaciones y las que
son desarrolladas para proyectos especificos en funcidon de la demanda vy las

necesidades puntuales de los clientes.

La elaboracién de las aplicaciones para ser comercializadas, comienza con la

planificacion del proyecto, en donde se define el publico objetivo, la
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necesidad a ser satisfecha, se elige la plataforma y el modelo de negocio en el
cual se comercializard la aplicacion. Cuando se trata de aplicaciones moviles
para soluciones empresariales, éstas se planifican en base a las necesidades o
requerimientos de los clientes, en base a lo cual se define la plataforma vy el
modelo de distribucion en las que incluso los clientes distribuyen las
aplicaciones en sus propias tiendas para ponerlas a disposicidn de su publico.

En ambos casos, una vez definido el andlisis se da inicio a la programaciéon o
desarrollo y la fase de pruebas que deben cumplir en base a las politicas

establecidas por las tiendas de distribucion.

Los principales actores involucrados en este proceso son:

Desarrolladores de Aplicaciones Mdviles

Proveedores de contenido

Grdfico 51: Actores del proceso de elaboracion de contenido

Fuente: Elaboraciéon propia

Los desarrolladores pueden ser independientes, freelance o grandes empresas
dedicadas al desarrollo de aplicaciones, de acuerdo al enfoque del
contenido. Los desarrolladores generan aplicaciones para distintos tipos de
dispositivos entre los que se puede citar: teléfonos inteligentes, tabletas,

teléfonos convencionales, pc, tv, lectores electréonicos y consolas de juego.
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Dispositivos Maviles en los que se enfoca el desarrollo

Consolas de juego - 6%

Lectores electronicos - &%

Vs set top boxes - B,

pcs netbooks [ EEEGEGE 27%
Teléfonos convencionales _ 33%
Tabletas ._ 51%
Teléfonos Inteligentes [ EENERGENEEE 35

0% 200 40% 60%% 806 100%

Grdfico 52: Dispositivos moviles en los que se enfoca el desarrollo

Fuente: Developer ECconomics.

Segun el estudio de Developer Economics'?, los costos de una aplicacién movil
involucran:

e Herramientas

e Desarrollo y pruebas 55%

e Diseno Grdafico 25%

¢ Mantenimiento el 10%

e Mercadotecnia 10%

e Costos Administrativos

 Vision Mobile.(2015). Research. “Developer Economics 2015— The new app economy”. Recuperado de
www.DeveloperEconomics.com
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Los Proveedores de contenido corresponden a los propietarios de la
informacién o los datos por ejemplo para una aplicacion orientada a la
educacion, los proveedores de contenido se consideran a los usuarios expertos
qgue pueden ser maestros, alumnos etc, asi mismo para una aplicacion
orientada a la cocina o recetas los proveedores de contenido pueden ser los

chefs, cocineros, efc.

1.3.6 Distribucion de contenido

La distribucion de contenido comprende la publicacion de las aplicaciones
moviles en las tiendas de distribucidn patrocinadas principalmente por los
desarrolladores de plataformas, para la publicacidon es necesario cumplir con
las politicas impuestas por los patrocinadores de la tiendas y para el
aseguramiento de la calidad de las mismas. Adicionalmente dentro de este
proceso se contemplan actividades como la promocién para incentivar la
descarga de la aplicacion, el monitoreo, que consiste en el seguimiento al
volumen de descarga, cometarios y ratings, viralizacion de la aplicacion en
otros medios como redes sociales, etc. Con el monitoreo se puede obtener
importante informacién de retro-alimentacion para realizar mejoras a la
aplicaciéon vy liberar nuevas versiones que safisfagan las necesidades del

usuario.

Los principales actores identificados en este proceso corresponden a:
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‘ Desarrolladores de Aplicaciones Moviles

‘ Proveedores de contenido
‘ Publicadores

‘ Tiendas de Aplicaciones Moviles

‘ Agencias de Marketing y Redes Publicitarias

Grdfico 53: Actores del Proceso de distribucion de contenido

Fuente: Elaboracién propia

Las tiendas de aplicaciones moviles organizan las aplicaciones, permitiendo el
acceso a las mismas, cada una mantiene politicas propias para su publicacion

y aseguramiento de la calidad, se pueden clasificar en:

e Tiendas de fabricantes de dispositivos moviles: tiendas como Apple
Store, Samsung, Kindle, etc.

e Desarrolladores de sistemas operativos: como por ejemplo la fienda de
Google Play o Windows, etc.

e Operadores de telefonia mévil que han desarrollado sus propias tiendas
de aplicaciones

¢ Independientes: tiendas independientes que han lanzado sus propias

tiendas de aplicaciones.
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Total del aplicaciones por tienda

B iCs App Store

. Gaogle Play
B Amazon App

Grdafico 54: Total del aplicaciones por tienda

Fuente: www.blog.appfigures.com

Como se observa en el grafico anterior la tienda lider en cuanto al nUmero de
aplicaciones es Google Play para Android con un crecimiento sostenido frente
al antfiguo lider iOS App Store de Apple, también se observa un nuevo actor
como Amazon Appstore para Android que también ha crecido como un actor
independiente. Sin embargo desde el punto de vista del mercado o las

ganancias por tienda se puede observar:
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Descargas de aplicaciones moviles vs. ingresos

App descargadas App ingresos

i3 App Stere Goopel Play 8 App Btare Goope | Play

Grdfico 55: Descargas de aplicaciones méviles vs. ingresos

Fuente: App annie intelligence?

Como se observa en la grdfica los mayores ingresos se encuentran en la iOS
App Store de Apple, por cuando en esta tienda el modelo de negocios mds
importante corresponde al pago por descarga, sin embargo este modelo esta
perdiendo terreno (Ver modelos de negocio). Algo que hay que tener muy en

cuenta para los desarrolladores.

1.3.7 Publicadores

Por lo general los publicadores corresponden a los patrocinadores que hacen
posible la publicacidon de una aplicacion moévil, no son muy relevantes debido
al modelo implantado por las tiendas de aplicaciones que hacen que el
desarrollador publique directamente.

1.3.8 Agencias de marketing y redes publicitarias

Son los asesores en cuanto a imagen, marca publicidad y promocion de las

aplicaciones ofrecen sus servicios especializados orientados principalmente a

20 .
www.appannie.com
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posicionar las aplicaciones como favoritas denfro de las tiendas
especializadas, son una herramienta muy Util para los desarrolladores que no

dominan el marketing.
1.3.9 Comercializacion de contenido

La comercializacién de contenido, abarcan principalmente los modelos de
negocio(ver modelos de negocio) para la venta de las aplicaciones, los

principales actores que intervienen en este proceso son:

‘ Desarrolladores de Aplicaciones Moaviles

‘ Publicadores
‘ Tiendas de Aplicaciones Moviles
‘ Usuario Final de la aplicacion

Grdfico 56: Actores del Proceso de Comercializacion de Contenido

Fuente: Elaboracion propia

Los usuarios finales son los clientes finales o el objetivo de servicio de la cadena
de valor, son quienes descargan las aplicaciones para fines de entretenimiento
o profesionales y  proporcionan  informacién  importante como
retroalimentacién para los desarrolladores para optimizar sus aplicaciones. Este
es un factor muy importante a tener en cuenta para la promocion de las

aplicaciones.
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1.4 Andlisis de las herramientas de desarrollo

De acuerdo al andlisis de Developer Nation?! , los lenguajes de desarrollo
todavia son impulsados principalmente por la plataforma de destino o sistema
operativo de los dispositivos moviles, a pesar de las preferencias regionales.
Muchos lenguajes son ahora multiplataforma, utilizando cdédigo comun
independiente del dispositivo dando a los desarrolladores mds libertad para

elegir.

Con este antecedente, podemos indicar que existen 2 tipos de aplicaciones

moviles, desde el punto de vista de las herramientas de desarrollo:

1.4.1 Aplicaciones nativas

Utilizan Herramientas de desarrollo propias para cada plataforma o Sistema
Operativo, como se ha indicado anteriormente el predominio de las
plataformas lo conforman iOS y Android, aunque existen otras plataformas

como Windows Phone vy FirefoxOS.

e Ventajas
o Permiten optimizar al méximo todas las prestaciones de hardware
y software del Dispositivo Movil.
o Son mdas faciles de desarrollar al enfocarse en una sola
plataforma.
o Existe practicamente un duopolio que abarca mds del 90% de
mercado.

o Ofrecen soporte técnico especializado para los desarrolladores.

o Desventajas
o Su desarrollo es mds costoso ya que hay que desarrollar para

cada plataforma de manera independiente.

*! VisionMobile-State of the Developer Nation Q3 2015
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o El duopolio existente de las plataformas y sus tiendas de
aplicaciones, otorgan todo el poder para distribucion vy

comercializacion alos duenos de las plataformas

1.4.2 Aplicaciones multiplataforma

Son aplicaciones desarrolladas principalmente con herramientas orientadas a
web tales como: HMTLS
e Ventqjas
o Reducen costos de produccidon ya que se genera un solo codigo

que es compatible con varias plataformas

o Desventajas
o Pierden funcionalidad al fratar de estandarizar codigo para todas
las plataformas
o Todavia no existe un estdndar maduro frente a las herramientas

para desarrollos nativos.
1.4.3 Mercado de herramientas para desarrollo de aplicaciones moviles
De acuerdo al estudio de Developer Economics éta edicién las tendencias de

mercado en cuanto al interés de los desarrolladores por el segmento de

movilidad tenemos:
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Tendencias del mercado de aplicaciones moviles por plataforma

Participacidn del
mereada an ventas

Recnrdzeién de
la marca

Prinridad

| ealtad
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I zdiz de ingresns

Tiferertes criterios
de saleccitm
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de ingrasns

Segmentos con Tuerte
preferencia g 12 plateforma

Grdafico 57: Tendencias del mercado de aplicaciones moviles por plataforma

Fuente: Developer Economics Q1 201422

1.4.4 Herramientas para aplicaciones nativas

Se readliza un andlisis de las herramientas de desarrollo mds importantes en

relacion a las plataformas de sistema operativo predominantes.

iOS: Proporciona el Kit de desarrollo o SDK que contiene:

e XCode: Como interfaz de desarrollo

e Interface Builder: Para el desarrollo de la interfaz grdfica

22 .
www.developereconmics.com
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e iOS Simulator: Ejecuta las aplicaciones desarrolladas en un emulador
para realizar las pruebas.

o Package Maker: Permite crear los instaladores

Para la plataforma iOS es necesario indicar que ésta presenta una ventaja
frente a la plataforma Android, puesto que es mucho mds “cerrada” y se
centfra en el desarrollo exclusivo para dispositivos Apple, Io cual maximiza el
desarrollo en funcién de las caracteristicas de sus dispositivos, dicho de otra
maneraq, la plataforma estd desarrollada para potenciar las caracteristicas de
sus dispositivos tales como teléfonos y tabletas, por lo que las aplicaciones

pueden ofrecer mejores caracteristicas.

Android: Proporciona la herramienta de desarrollo “*Android Studio” el cuan
contiene todos los componentes necesarios para desarrollar las aplicaciones
moviles. Para la plataforma Android es mds complicado potencializar las
diferentes caracteristicas de los dispositivos debido a la variedad de marcas y
funcionalidades independientes de éstas tales como pantallas, tamanos, efc.
Esta es una falencia que todos los disenadores deben tener en cuenta a la
hora de desarrollar una aplicacion moévil para Android que funcione

correctamente en la mayoria de dispositivos moviles.

1.4.5 Herramientas para aplicaciones multiplataforma

La herramienta multiplataforma con mayor despliegue es HTML5S la cual
mantiene un estdndar todavia inmaduro y nuevamente su mayor desventaja
es que al tratar de cubrir todas las plataformas, pierde funcionalidad por la

variedad de equipos.

1.4.6 Herramientas gestoras de aplicaciones moéviles

Una vez liberados las plataformas de desarrollo para cada sistema operativo los

desarrolladores pueden acceder a un buen nUmero de herramientas case o
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generadores de codigo(frameworks) para cada tipo de plataforma, lo cual les
permite acceder a plantillas o templetes preestablecidos que facilitan el
desarrollo y reducen los costos y tiempos de implementacion, entre las mds

conocidas tenemos:
Appcelerator Titanium
eGenera app nativas para Android, iOS y windoews phone

‘ PhoneGap

Corona

sQOrientada a juegos

‘ TUnit 3D

‘ Cocos2D
Sprite Kid
eDesarrollo de Juegos 2d para iOS

Grdfico 58: Principales frameworks para el desarrollo de aplicaciones moviles

Fuente: Elaboraciéon propia
1.5 Conclusiones capitulo 1

Al finalizar este primer capitulo se ha recorrido la primera mitad del andlisis
estratégico y se ha cubierto el primer objetivo especifico relacionado a la
generacion del contexto necesario para introducir a los estudiantes al
mercado de las aplicaciones para dispositivos moviles.

Se puede concluir también que el mercado de aplicaciones moéviles es un
mercado en crecimiento ligado a la evolucién de la penetraciéon de los
teléfonos inteligentes, cada vez es mds raro enconfrarse con alguien que no
utilice un teléfono inteligente, por ofro lado las oportunidades para los
desarrolladores también son positivas pues se tienen barreras de entrada al
negocio relativamente bajas, por los precios bajos de licenciamiento, de ahi el
auge de desarrolladores. Pero se evidencia también que el poder de
negociacion de los clientes es bastante fuerte, por lo que no todos los que
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incursionan en este mercado como desarrolladores tienen éxito, la calidad de
los productos es cada vez mds exigente y la influencia de redes sociales es muy
fuerte tanto para promocionar como para generar comentarios positivos.

En lo que respecta al cambio de la matriz productiva en el pais estamos
totalmente alineados con los objetivos que esta persigue, esta tesis aporta
directamente al fortalecimiento del conocimiento para la innovacion.

Se identificé ademds que los principales actores y mds influyentes en el
mercado del desarrollo son las tiendas de aplicaciones, ellos ponen las pautas,
los requisitos y aprueban o desaprueban las aplicaciones, y se han llegado a
consolidar como el principal canal de acceso a los clientes potenciales.

Para las herramientas se observa que existe una diferente gama de opciones y
depende del contenido que vaya amostrar para escoger una u otra lo
importante es tener en cuenta que cada sistema operativo es diferente y el
numero de dispositivos y modelos son extensos por lo que hay que tener mucho
cuidado en escoger herramientas que permitan desarrollos escalables para
gue no se incremente demasiado el costo de produccion.
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2 Capitulo 2: Modelos de negocio para aplicaciones para dispositivos moviles

Introduccion:

En este capitulo se realiza el andlisis de los modelos de negocio y las
tendencias de mercado de aplicaciones moviles, para lo cual se muestran
resulfados de andlisis especializados y los resultados que han obtenido cada
uno de ellos, se puntualiza cudles deben ser las consideraciones necesarias
para el desarrollo y luego se explican las mejores formas de monetizar u

obtener ingresos con este negocio.

Se complementa el andlisis con el estudio de los casos de éxito por tipo de
aplicacion con énfasis especial en el mercado cuencano. Finalmente se
muestran los resultados del sondeo realizado a usuarios de aplicaciones moviles

cuencanos, para conocer sus hdbitos de consumo.
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2.1 Modelos de negocio para aplicaciones para dispositivos méviles

El modelo de negocio no es mds que la forma en que las aplicaciones moviles
se monetizan es decir la forma en la que consiguen ingresos. Para el caso
especifico de las aplicaciones moviles, el marco referencial de modelo de
negocio gira en torno a las tiendas de aplicaciones, los modelos de negocio
de las aplicaciones moviles son dindmicos y han ido evolucionando en el

tiempo desde las primeras apariciones en las tiendas.

Es necesario puntualizar ademds que no para todas las aplicaciones moviles se
puede aplicar el mismo modelo, esto depende del tipo de aplicaciéon y publico

al que va dirigido.

A confinuacion un andlisis de los modelos de negocio en vigencia:

2.2 Andlisis de los Modelos de Negocio para aplicaciones para dispositivos

moviles y su evolucion.

Antes de definir los modelos de negocio, es necesario puntualizar las claves
que deben ser consideradas para definir el modelo de negocio de las
aplicaciones moviles:

2.2.1 Funcionadlidad

Corresponde a la calidad de la aplicacion desde el punto de vista que no
contenga errores y cumpla con todo lo que estipula la propuesta de valor, no

puede contener enlaces errados u opciones incompletas.

2.2.2 Usabilidad

Corresponde a la interaccion que mantiene el usuario con la aplicacion movil,
que tan intuitiva y fdacil de usar resulta. La usabilidad se encuentra inmersa en

la metodologia Design Thinking.
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2.2.2.1 Design Thinking

Es una metodologia para generar ideas innovadoras que centra su eficacia en
entender y dar solucién a las necesidades reales de los usuarios. Proviene de la
forma en la que trabajan los disenadores de producto. De ahi su nombre, que
en espanol se tfraduce de forma literal como "Pensamiento de Diseno"23

El pensamiento de diseno combina las necesidades de las personas con las

soluciones tecnoldgicamente factibles con una Estrategia viable de negocio:

son CNOIgn,
085ag eCMOIdg,
N %

Grdfico 59: “Combinacion de Factores para el Pensamiento de Diseno”

Fuente: hitp://www.designthinking.es

Empresas como Apple, Google o Zara lo utilizan. Al ser un gran generador de
innovaciéon, se puede aplicar a cualguier campo. Desde el desarrollo de
productos o servicios hasta la mejora de procesos o la definicion de modelos

de negocio. Su aplicabilidad tiene como limites nuestra propia imaginacion.

El proceso de Design Thinking se compone de cinco etapas. No es lineal. En
cualguier momento se puede ir hacia atrds o hacia delante, saltando incluso a

etapas no consecutivas:

2 www.designthinking.es
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Grdafico 60: "Etapas del proceso del pensamiento de diseno”

Fuente: http://www.designthinking.es

A lo largo del proceso se podrd ir afinando ese contenido hasta desembocar

en una solucion que cumpla con los objetivos del equipo. Y seguramente,

incluso los supere.

EMPATIZA: El proceso de Design Thinking comienza con una profunda
comprension de las necesidades de los usuarios implicados en la
solucidn que se esté desarrollando, y también de su entorno. Ser
capaces de ponerse en la piel de dichas personas para ser capaces de

generar soluciones consecuentes con sus realidades.

DEFINE: Durante la etapa de Definicion, se clasifica la informacién para
guedarse con lo que realmente aporta valor y lleva al alcance de
nuevas perspectivas interesantes. Identificar problemas cuyas soluciones

serdn clave para la obtencién de un resultado innovador.

IDEA: La etapa de Ideacién tiene como objetivo la generacién de un
sinfin de opciones. En esta fase, las actividades favorecen el
pensamiento expansivo y se deben eliminar los juicios de valor. A veces,

las ideas mas estrambdticas son las que generan soluciones visionarias.
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PROTOTIPA: En la etapa de protofipo se trata de volver las ideas
realidad. Construir prototipos hace las ideas palpables y ayudan a
visualizar las posibles soluciones, poniendo de manifiesto elementos que

se deben mejorar o refinar antes de llegar al resultado final.

TESTEA: Durante la fase de Testeo, se prueban los prototipos con los
usuarios implicados en la soluciéon. Esta fase es crucial, y ayuda a
identificar mejoras significativas, fallos a resolver, posibles carencias.
Durante esta fase se evoluciona la idea hasta convertirla en la solucion

esperada.

Distribucion

Es el momento de hacer disponible la aplicaciéon para los clientes, en donde se

pone en marcha el plan de marketing.

Para la distribuciéon en la actualidad se destacan las siguientes tendencias:

224

Viralidad: Generar un estimulo para que el usuario recomiende la

aplicacion.

Publicidad: Para dar a conocer la aplicacién. La eficiencia de la

publicidad se mide por el costo de adquisicion de un cliente.

Prensa: Utilizar los medios de comunicacidon e informacion nofticiable

para que hablen de la aplicacién.

Monetizacion

Se mide a través del ARPU (ingreso promedio que genera por usuario), en este

punto se tiene a su vez varios modelos como:
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. Aplicaciones Gratuitas

. Aplicaciones Pagadas

2.2.5 Compromiso

Es el compromiso de los usuarios con la aplicaciéon, se mide a fravés del
numero de sesiones y del uso del tiempo de uso de las mismas.

Para aumentar el nUmero de sesiones y de uso de la aplicacion, se pueden
enviar mensajes de alerta con promociones o novedades que le recuerdan al

usuario que puede volver a usar la aplicacion.

2.2.6 Estrategias del modelo de negocio para monetizar las aplicaciones

moviles

Las estrategias para monetizar las aplicaciones méviles deben ser dindmicas y
estar atentas a las tendencias del mercado. Sin embargo se debe tener en
cuenta el factor diferenciador o la propuesta de valor Unica que se defina
para cada aplicacion movil con el objetivo de alcanzar el éxito. La propuesta
de valor es el conjunto de beneficios que el cliente obtiene por el producto o
servicio ofertado, se puede interpretar también como se dijo antes como el
factor diferenciador que hace del producto algo Unico y afractivo para el

mercado objetivo.

Para definir las estrategias de monetizacion se debe tener en cuenta los
siguientes aspectos relevantes que deberdn ser considerados también en la

propuesta de valor:

o Eltfipo de contenido que pueden ser:
o Juegos:
o Redes sociales
o Ebooks

o Informativas
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o Educativas

o Servicios

o ElTipo de Sistema Operativo

Tiendas de Descarga por Tipo de Aplicacion
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Fuente: Elaborado por The Competitive Inteligence Unit (2013)

Grdfico 61: Porcentaje de descargas por fienda de acuerdo al tipo de

aplicacién gratuita-pago
Fuente: The Competitive Intelligence Unit (2013)

Como se observa en la grdfica, de las descargas de aplicaciones moviles
gratuitas, el 41,5% corresponden a Google Play y el 22,1% a AppStore, mientras
que para las de pago el 30% corresponde a Gogle play y el 52,2 % para la App
Store, por lo que hay que tener muy en cuenta la tienda en donde se va a

distribuir la aplicacion moévil para definir la estrategia de monetizacion, en base

al publico objetivo.

Segun el estudio realizado por la consultora Annie Survey, dirigido a los

desarrolladores de aplicaciones moviles, el 70% de las empresas

desarrolladoras, fienen como objetivo monetizar su aplicacion a través de
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pagos dentro de la aplicacidon (modelo fremium), adicionalmente el 45%

espera monetizar su aplicacion a través de la venta de publicidad.

¢Cuales son los objetivos de su empresa para sus aplicaciones moviles?

Ohtener ingresns dantro de
la tiznda de aplicariones
Obtener ingresos 3 travis de
la publizdad en la aplicactn

Ineialivas de marketing v manzjo
de marea para su empress

Broveer los survicios online
dasu smpresa via movil

Generar Lransacciones maviles
gue sz procesadas fuera de
la Liznda de aplicaciones

Munejo de clienlss fnm
que voyan directo 2 sup

I
0% 10% 203% 30% #40% S50% B0% T0%

Grdafico 62: Tipo de monetizacién que esperan las empresas desarrolladoras

Fuente: App Annie Survey
Segun este estudio el crecimiento de los ingresos por publicidad en las

aplicaciones movil serd mucho mayor comparado con el de navegacion en
PC.
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Los ingresos de aplicaciones de publicidad movil para los paises clave

PC v Méviles ingresos por publicidad en los paises clave: zo15un 2018
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Grafico 63: Ingresos por publicidad en los paises claves

Fuente: App Anie Survey

Una vez considerados estos aspectos relevantes es necesario listar las

principales estrategias de monetizacion:

2.2.6.1 De marca

Este modelo es muy utilizado por las empresas. La finalidad que se persigue es
obtener un beneficio reputacional, es decir, mejorar la imagen de marca. Por
ello, el acceso y el uso de la aplicacién es completamente gratuito.

2.2.6.2 Parte del servicio

Muchas empresas optan por este tipo de negocio en primer lugar. Se utiliza la
aplicacién como parte de un servicio mds global, optimizdndolo y prestando

ayuda a los usuarios de una u otra forma. Su uso es optativo y gratuito, lo que

provoca mayores ingresos a la compania.
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2.2.6.3 Publicidad

La descarga y uso de la aplicacion es libre. El retorno de la inversion se
recupera mediante la infroduccion de la publicidad, mediante la cual se
obtiene beneficio en funcidén del nimero de clicks(CPC) o por el nUmero de
exposiciones (CPl / CPM). Este modelo es cada vez mds utilizado, pero muy

molesto para el usuario cuando los anuncios son de cardcter infrusivo.

2.2.6.4 Compras dentro de la aplicacién (In-app purchase)

Mds conocido como FREMIUM, este modelo se utiliza combindndolo con la
descarga gratuita de la aplicacion, anadiendo la opcidn de compra por
determinadas funcionalidades, bienes virtuales, desactivar la publicidad,
contenidos digitales, ofreciendo servicios relacionados con la temdatica del
producto se recupera a corto plazo la inversion inicial. En la actualidad es el

modelo mas utilizado.

2.2.6.5 Informacion

Se utiliza en aplicaciones que recogen datos sobre los usuarios, su descarga es
totalmente gratuita. Los usuarios obtienen algun tipo de recompensa por
ceder su informaciéon y la empresa recibe ingresos al vender a ofras companias
los datos recogidos.

2.2.6.6 mComerce

Conocido como comercio electronico movil. Su funcionamiento se basa en un

canal de venta de productos o servicios mediante los cuales se obtienen

beneficios, cuyo acceso es gratuito.
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2.2.6.7 Audiencias

La descarga de este tipo de aplicaciones es abierta, cualquier tipo de usuario
puede acceder a ella. Su Unico objetivo es conseguir una gran base de
usuarios que posteriormente se utilizardn para otros propdsitos. Un claro ejemplo

de este modelo de negocio es Facebook, WhatsApp.

2.2.46.8 Afiliacion
Su descarga es gratuita. El beneficio se obtiene mediante la comision por

venta, es decir, anunciando dentro de la aplicaciéon a otfras aplicaciones.
2.2.6.9 Suscripciones

La descarga de estas aplicaciones va determinada por el tiempo de uso,
pueden ser quincenales, mensuales, trimestrales, anuales... El precio varia en
funcioén del producto que se ofrece.

2.2.6.10 A precios bajos

Su principal objetivos es vender numerosas descargas a un precio reducido,
normalmente el precio estipulado es USD $0.99. El retorno de la inversidon se
produce a largo plazo, aunque existe el riesgo de no recuperarla.

2.2.6.11 A precios altos

Este tipo de modelo cuenta con un alto riesgo, es aconsejable utilizarlo cuando
se fiene un publico objetivo muy marcado. El hecho de que el precio de la

descarga sea elevado provoca que el nUmero de usuarios sea menor. Por ello

hay que fijar la cuota en funcién de lo que esté dispuesto abonar el target.
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22612 Sin un modelo claro de negocio

Este sistema es utilizado cuando la aplicacidon se crea con el objetivo de
conseguir una satisfaccion personal. Su finalidad no es conseguir beneficios,
mads bien que funcione y que guste al usuario. Se pueden enconfrar en
numerosas aplicaciones Android, puesto que es el sistema operativo mds

utilizado para iniciarse en el mundo de la programacion.

De los modelos de negocio mencionados, en la actualidad las estrategias de
monetizacién mds efectivas corresponden al modelo Freemium y al de
Publicidad denfro de la aplicacién, segun la consultora Annie?4, éstos modelos

han tenido un crecimiento de mds del 70% desde el ano 2013.

Fremium y publicidad dentro de la aplicacion expande su liderazgo sobre otros
madelos de negacio.
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Grafico 64: Evolucion de los ingresos por modelo de negocio

Fuente: App Anie Survey
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2.2.7 Anadlisis del Modelo Fremium (Compras dentro de la aplicacion)

Dentro del Modelo Fremium, existen a su vez diferentes técnicas de

monetizacién enfocadas en la propuesta de valor definida para la aplicacion:

o Por el Uso: Aplicacion gratuita que ofrece uso limitado, ancho de banda,
horas o espacio de almacenamiento, etc. Pagar para subir o eliminar esos

limites, como por ejemplo:

o New York Times

o Por limite de Tiempo (free Trial): Aplicacion gratuita ofrece una
funcionalidad completa por un limite de fiempo. Pagar para continuar
utilizando después del periodo de tiempo se ha acabado, como por
ejemplo:

o What's app

o Por Funcionalidad: Pagar por articulos virtuales, velocidad -ups, contenidos,
complementos, actualizaciones, servicios o capacidades, como por
ejemplo el juego:

o Clash of Clans

o Por experiencia de usuario: Aplicaciéon gratuita, soportada por anuncios
publicitarios y se paga dentro de la aplicacion para remover los anuncios o
permitir la descarga de la version completa pagada sin anuncios, como por
ejemplo:

o Words with Friends

o Combinados: La combinaciéon de todas las anteriores, como por ejemplo:

o EverNote utiliza funcionalidad y Uso.
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Dentro de las técnicas de monetizacion FREMIUM, segin la encuesta App
Annie, la propuesta de valor mds comun utilizada por las empresas es la
Funcionalidad con mas del 55%, seguida por la de experiencia de usuario con

mas del 40% y luego la técnica combinada:

La funcionalidad continiia siendo la propuesta de valor mas usada por los publi-
cistas delmodelo de negocia Freemium

:Como monetiza su empresa sus aplicaciones Freemium?

] | Tuznie: APE Annde Cicuiesta
Funcianalidad MAF20 2015 (8 - LEAT)

Experiencia da usuacia

Combinaclan

104% 204% 0% 408 L% GO

Porcentaje de encuestados

Grdfico 65: Monetizacion de las aplicaciones de acuerdo a su propuesta de
valor

Fuente: App Anie Survey

Adicionalmente las empresas encuestadas indican que el modelo Fremium es
muy satisfactorio incluso cuando un porcentaje pequeno de clientes que
descargaron la aplicacion gratuita realiza compras dentro de la aplicacién,

como se observa:
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El modelo Freemium es muy exitoso, atin con una pequeiia porcion
de usuarios realizando compras dentro de la aplicacion.

Por favor, estime el porcentaje mensual de
usuarios activos que realizan al menos una
compra al mes dentro de la aplicacidn.
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Fuente: App Annie Encuesta
Marzg 2615 [en -1 3979)

Grdfico 66: Porcentaje de compras mensuales en el modelo Fremium

Fuente: App Anie Survey

Luego del modelo FREMIUM, el segundo mds importante corresponde al

modelo de publicidad:
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490y, de editores encuestados usa publicidad pagada
dentro de su aplicacion mas que el 42%% que lo hizo el
ultimo afio.

Su empresa muestra publicidad
pagada en cualquiera de sus aplicaciones?

-

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: App Annie Encuesta
Marzo 2015 (en = 2836)

Porcentaje de encuestados

Grdfico 67: Porcentaje de uso de anuncios pagados dentfro de las aplicaciones

Fuente: App Anie Survey

La monetizacion por publicidad es baja por lo que, para que ésta resulte
efectiva es necesario trabajar en la penetfracion del mercado y el valor de
marca, es decir garantizar el mayor nUmero de descargas y usuarios activos
para generar mayor valor a la marca y al costo de publicidad, tal como

funciona el rating en tv o el nUmero de vistas en Youtube.
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Los editores necesitan ser estratégicos en cuanto a hi_llll‘.r que sus
aplicaciones destaquen en el mercado mavil.

Enun promedio mensual cuantos ingresos recibe
su empresa desde la publicidad en
las aplicaciones, considerando el total
de aplicaciones publicadas?

S
o
5
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- ——— -

Anuncio de Rentas {USD)

FienTe: Afp Annie Encuesra
Marzo 2015 (€N = 1257]

Grdfico 68: Ingresos mensuales promedio por publicidad en la aplicacion

Fuente: App Anie Survey

Los formatos de publicidad mds usados corresponden a los banners y pantallas

completas de publicidad.
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Escoger el farmato apropiado es clave para obtener mejores ingresos por publici
dad en la aplicacion.

:Cudles de los siguientes formatos de publicidad en la aplicacién generan
mayores ingresos, considerande todas sus aplicaciones publicadas?

Statle banner 2ds

Sratic full ecroen adde
Fumm ti: App dnm e Encuesia
Wideo ads DMarzo 200 fem = 1 47]

Fich media ads

DM er wenll

04 10% 20% 0%
Porcentaje de encuestados

Grdfico 69: Tipos de publicidad que generan mayor ingresos

Fuente: App Anie Survey

Como datos de monetizacidn de aplicaciones se puede indicar que
los ingresos generados en las diferentes tiendas de aplicaciones (app stores)
estdn previstos en 45.400 millones de ddlares para 2015. Y esa cifra seria de
76.520 millones para 2017, segun previsiones de Statista?s. Esto va unido a las
previsiones de descargas de apps, estimadas en 167.050 millones para 2015 y

en 211.310 millones para 2016, también segun Statista.

25
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Grdfico 70: Ingresos proyectados por aplicaciones moéviles

Fuente: Statista

La inversion en publicidad movil seguird aumentado hasta alcanzar los 42.000
millones en 2018, segun un estudio de Bl Inteligence. Segiun Medialets los
anuncios mostrados dentro de las apps son mds eficaces que los mostrados en
las webs moviles. Se destaca aqui una tendencia en mobile marketing como es
el uso cada vez mds intensivo del video como canal de publicidad en méviles.
eMarketer estima que se pasard de una inversion de 1.540 millones de ddlares
en 2014 a 12.820 millones en 2018.
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Gasto en anuncios de videos digitales por dispositive (2013-2018)

[l Mobiles «

2013 2014 2018 2016 2myz

Note » inclnys publicidad qus g parsce eo comn puladooes de sscriloric y pocltaliles, ** incaye
= » wlofonos meviles v tablotas,

Grdfico 71: Ingresos de anuncios en video por tipo de dispositivo

Fuente: www.emarketer.com

2.3 Andlisis de los casos de éxito

2.3.1 Aplicaciones moéviles de redes sociales

Las redes sociales se han consolidado como la categoria de aplicaciones
moviles con el mayor nUmero de descargas y la empresa Facebook se
convierte en el actor principal al ser el propietario de las 4 aplicaciones mds
descargadas del mundo:

o Facebook

o Messanger

o WhatsApp

o Instagram

Estas aplicaciones utilizan el modelo de Publicidad dentro de la aplicacion, es

decir son de descarga gratuita con un nUmero gigante de usuarios y se
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convierten en el canal ideal para los anuncios de las empresas, enfre las

nuevas tendencias de gran éxito también se pueden citar snapchat y yik-yak.

2.3.2 Aplicaciones moéviles para juegos

Otro grupo muy importante y de gran éxito en las tiendas corresponde a los
juegos, que utilizan principalmente el modelo Fremium, es decir se descargan
gratuitamente y luego se cobra por obtener mejores caracteristicas, entre los

que destacan:

2.3.2.1 Angry Birds

Marca un antes y un después en lo que a juegos para moviles se refiere, es un
juego “simple” que tiene como “base del juego arrojar pdjaros enojados contra
sus némesis porcinas, es una de las aplicaciones mds descargadas de la historia
de las tiendas de aplicaciones moviles, su éxito también radica en que
combinaron su modelo de negocio de ventas denfro de la fienda con un
poderoso merchandasing a nivel mundial que les permitid convertirse en un

gigante de la industria.

En los Ultimos tiempos si bien su popularidad ha decaido, han innovado su
modelo de negocio a través de alianzas estratégicas que les ha permitido
evolucionar sus personajes y continuar en vigencia. Otfro factor clave de éxito
para esta aplicacion desde el punto de la monetizaciéon, es que sus creadores
han sabido estudiar el mercado y el entorno, de esta manera Angry Birds fue
lanzado como aplicacién de pago minimo en la pp store de Apple ya que
aqui este es el modelo por excelencia, mientras que Android fue lanzado con

el modelo Freemium.
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2.3.3 Aplicaciones moéviles de servicios

El siguiente grupo de interés que ha tenido éxito son las aplicaciones de
servicio, éstas por lo general son gratuitas y giran en torno a la dlianza
estratégica con los locales a los cuales se les presenta este nuevo canal de

distribucion, entre las principales fenemos:

2.3.3.1 Cuencaconsultas:

Es una aplicacién de consulta de servicios bdasicos como agua teléfono, luz y
demds servicios de las empresas municipales de Cuenca como son Farmasol,
EMAC, ETAPA, etc, el éxito de esta aplicacién es que ha tenido una fuerte
campana de medios para promocionarse, ademds que el servicio que ofrece
es un atfractivo para nuestro medio en el cual el negocio de las aplicaciones

moviles estd en pleno desarrollo.

2.3.3.2 PayPhone:

Es una aplicacién desarrollada por cuencanos, esta aplicacion sirve para
realizar el pago de servicios bdsicos asi como de tarjetas de crédito, etc. El
vicepresidente destaco el nivel de innovacién del proyecto PayPhone vy, sobre
todo, su modelo de negocio, “que es perfectamente aplicable en el Ecuador y
en cualquier parte del planeta; y que representa una alternativa a un sistema

de pagos utilizando Unicamente un teléfono inteligente”.

Esta aplicacion busca sustituir el uso de las tarjetas en las fransacciones
comerciales gand el premio de innovacion Fintech en la segunda edicion del

Digital Bank que se realizé en Bogotd, Colombia, el 27 de mayo de 2015.

Es una aplicacion gratuita para los usuarios finales, su modelo de monetizacién
provendrd de las alianzas que logre establecer con los prestadores de servicio y

lo locales comerciales afiliados.
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2.3.3.3 Easy taxi

Es la aplicacion para solicitar el servicio de fransporte de taxi por excelencia
para Latinoamérica, su modelo de negocio es la obtencidén de ingresos por
publicidad y por el costo que se cobra a los taxistas que quieren pertenecer a
esta red, ha tenido gran acogida en la ciudad de Cuenca, por ser una de las
primeras aplicaciones que brindan este servicio y que ha tenido un

acercamiento de negocios con el gremio del taxismo local.

2.3.3.4 MegaBite

De la mano de la empresa cuencana La Motora, se ha creado MegaBite, una
aplicacion para el pedido de comida a domicilio, esta aplicacion es de
descarga gratuita y se monetiza a través del costo del servicio y del aporte de
los restaurantes que se benefician de esta plataforma, cuenta con un sistema
de geolocalizacién para ubicar las direcciones exactas y el pago es contra

enfrega en el domicilio.

2.3.3.5 PickPlace

Esta es otfra aplicacion ecuatoriana desarrollada por cuencanos bagjo la
direccion de un grupo de estudiantes quitenos, esta aplicacién es gratuita
tanto para los usuarios como para los restaurantes que pertenecen a esta
plataforma, su modelo de monetizaciéon consiste en la venta de informacion de
tendencias, perfiles de clientes a los restaurantes para que ellos puedan tomar
decisiones, también funciona con geolocalizacion que permite identificar los
lugares cercanos del usuario y con la informacion del presupuesto y
preferencias, la aplicacion le indica el listado de lugares y/o restaurantes que le
pueden ofrecer sus servicios. Esta aplicacion cuenta con 350 locales para quito
y 250 locales para la ciudad de cuenca, adicionalmente se puede anotar que
a mas de restaurante y grandes locales, esta aplicacion incluye lugares como

puestos de comida informa, carritos sanducheros, etc.
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2.3.3.6 UBER

Es la aplicacion de servicio de transporte mds exitosa a nivel mundial, su
modelo de negocio es cobrar mediante tarjeta de crédito el servicio de
fransporte exclusivo para limosinas, enfocado en un target de alto poder
adquisitivo, debido a su éxito ha extendido sus servicios a productos mds
econdmicos como Uber Taxi, etc. con presencia a nivel mundial, ha sido
valorada en la bolsa de valores por mds de USD$ 18000 millones de ddlares, su
éxito radica en saber analizar el mercado objetivo y ofrecer productos a costos
y calidad de acuerdo al target, adicionalmente se asegura de proveer servicio

seguro sin costos adicionales.

Debido a su gran aceptacion esta aplicaciéon ha ido evolucionando su modelo
de negocio, expandiendose a ofros mercados con productos mas
econdémicos, lo cual le ha traido inconvenientes legales con las asociaciones

de taxistas previamente establecidas.

2.3.4 Aplicaciones méviles de contenidos

Ofro grupo que vale la pena mencionar corresponde a las aplicaciones
moviles de contenidos que han tenido mucho éxito debido justamente a la
calidad del contenido que generan, por lo general estas aplicaciones
necesitan una infraestructura muy grande y costosa que les permita manejar
grandes cantidades de informacion a millones de usuarios, sin embargo este
gran penetracion de usuarios les permite monetizar rdpidamente y recuperar

sus inversiones convirtiéndose en éxitos de la industria.

2.3.4.1 Pandora

En el 2008, Pandora ya era un servicio de streaming de musica bastante
popular en Internet que permitia a los usuarios alimentar sus propias estaciones

de radio con sus canciones y bandas preferidas. Pero la compania enseguida
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se dio cuenta del potencial de la tecnologia moévil y Pandora se convirtid asi en
una de las primeras aplicaciones disponibles en la App Store. Desde entonces,
logrd ser la segunda aplicacion de iPhone mas descargada de la tienda, solo

superada por Facebook.

2.3.4.2 Spofify

Es una aplicacion moévil para escuchar musica, basa su éxito en las alianzas
estratégicas que ha logrado establecer con las cuatro discogrdaficas mds
grandes del mercado, lo cual la hace atfractiva para un amplio mercado, lo
que le permite monetizar a través de la publicidad. Sin embargo una vez que
se su propuesta de valor basada en la calidad del contenido ha sido
reconocida por el mercado, ha evolucionado a ofros modelos de negocio
como el pago mensual o membresias anuales, lo cual ha incrementado sus

ingresos y su valor en el mercado.

2.3.4.3 Youtube

Es una compania consolidada en el mercado como la mayor generadora de
contenido de video a nivel mundial, su aplicacidn movil es sélo una
herramienta para llevar sus contenidos hacia la movilidad, sin embargo su éxito
radica en el trafico y penetracion en el mercado, monetiza a través de la
publicidad dentro de los videos y los pagos o incentivos que realiza a sus
youtubers por la cantidad de visitas que generan. Al igual que Spotify, una vez
qgue ha consolidado su penetfracion en el mercado estd evolucionando a
nuevos modelos de negocio pagados para contenidos mds exclusivos y

peliculas, para hacerle frente a competidores como Nefflix.

2.3.4.4 Neffilx

Hoy por hoy un gigante de la industria del contenido que supo aprovechar la

convergencia tecnoldgica y las necesidades de los usuarios, es una aplicacion
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de streaming para peliculas, que ha tenido éxito a nivel mundial gracias
también a las alianzas estratégicas y a su innovacion, que le permitieron
primero ser gratuita a prueba para luego cobrar una membresia, actualmente

genera su propio contenido y sigue expandiéndose a nivel mundial.

2.4 Sondeo para el andlisis de tendencias en uso y pago de aplicaciones para

dispositivos moéviles en el mercado de Cuenca

Debido a que el objetivo mismo de la tesis no corresponde a un estudio
estadistico cientifico de las ftendencias del mercado, se plantea como
complemento al andlisis situacional de las aplicaciones moviles, y como parte
de la guia para el estudiante, la realizacion de un sondeo de opinién para el
andlisis de tendencias en uso y pago de aplicaciones méviles para el mercado

de Cuenca.

Se debe indicar que la formulacion del cuestionario y la definicion de las
preguntas se realizd en base a los resulfados del andlisis de entorno y modelos

de gestion en los cuales se pudo determinar ciertos factores relevantes como:

e Tipo de dispositivos moviles segun su sistema operativo

e Preferencias de descargas

e Preferencias de pago por aplicaciones
Es necesario aclarar que los resultados obtenidos de un sondeo no pueden ser
inferidos estadisticamente a toda la poblacién sino corresponden a la opinidn
del grupo encuestado.

241 Objetivo del sondeo

Conocer las tendencias del uso y pago de aplicaciones para dispositivos

moviles en el mercado de Cuenca. (Ver anexo 2: Cuestionario)
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242

Metodologia

Para la realizacion del sondeo se realizd el siguiente proceso:

a)

b)

c

d)

243

Se realizé un grupo focal en donde se discutié a profundidad sobre las
aplicaciones moviles. En esta exploracion, se pudo identificar que existe
desconocimiento del lenguaje técnico como por ejemplo sistema
operativo, tiendas de aplicaciones, software, etc. También se identificod
que varios usuarios de teléfonos inteligentes desconocen las
capacidades técnicas de sus dispositivos y utilizan como medio de
comunicacion principalmente. Finalmente se pudo conocer que no

estdn muy familiarizados con el pago por aplicaciones maoviles.

Luego del grupo focal se procedid a desarrollar el cuestionario para la
Conocer las tendencias del uso y pago de aplicaciones para dispositivos

moviles en el mercado de Cuenca.

Se realizd una prueba piloto con 10 personas para afinar el cuestionario

(Ver anexo 1: Prueba piloto)

Una vez definido el cuestionario se realizd las encuestas de la siguiente
manera:

e 25 encuestas presenciales

e 25 encuestas on-line con la herramienta Formularios Google

e Se tabularon los resultados en tablas dindmicas de EXCEL

e Se redlizd el andlisis de resultados y se elaboraron los cuadros

resultantes.

Resultados del Sondeo

Los resultados obtenidos del sondeo son los siguientes

e Nro. de encuestas efectivas 50. (Ver anexo 3: Resultados encuestal)

108



Encuestados por Rango de Edad

Entre 15y 18 afios
2%

Mayor a 50 afios
6%

Entre 40 y 50 afios
18%

Grdfico 72: Encuestados por edad

Fuente: Elaboracién propia

Encuestados por Sexo

Femenino
34%

Grdafico 73: Encuestados por sexo

Fuente: Elaboracion propia
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Penetracion de teléfono inteligente
por Rango de Edad

B Si dispone H No dispone

100,00% 100,00%
88,24% 85.00% 88,89%

0,00%

Entre 15y 18 Entre 18 y25 Entre25y40 Entre 40y 50 Mayor a 50 afos
afos afos afios afos

Grdfico 74: Penetracion de teléfono inteligente por rango de edad

Fuente: Elaboracion propia

Tipo de telefono inteligente

N b Otros No contesta
o sabe 6% 4% Iphone
6% 32%

Otras Marcas
(Android)
52%

Grdafico 75: Tipo de teléfono movil

Fuente: Elaboracién propia
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Tipo Teléfono por Nivel de Ingresos

M [phone ® Otras marcas (Android)

75,00%
66,67% 66,67%
60,00% 60,00%

Menor a $350  Entre S600a $1000  Entre $1000 a Entre $1500 a No dispone de
$1500 $2000 Ingresos

Grdfico 76: Tipo de teléfono movil por nivel de ingresos

Fuente: Elaboraciéon propia

Tipo teléfono por Rango de Edad

M I[phone  ® Otras Marcas (Android)

83,33%

68,75% 66,67%

50,00% 50,00%

Entre 18 y 25 afios Entre 25y 40 afios Entre 40 y 50 afios Mayor a 50 afios

Grdfico 77: Tipo de teléfono movil por rango de edad

Fuente: Elaboracion propia
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Nivel de conocimiento de aplicacion mavil por
nivel de estudios

M Si conoce H No conoce

93,75% 6,25%
96.88% 100,00%
87,50%
75,00%
25,00%
12,50%
3,13% 0,00%
Educacion Basica Bachiller Tercer Nivel Cuarto Nivel

Grdfico 78: Nivel de conocimiento de aplicaciones moviles por nivel de estudios

Fuente: Elaboraciéon propia

Tipos de aplicaciones mas usadas

M Seriesl

Otros

No sabe

No utiliza

Libros

Mapas

Utilitarios

Juegos

Aplicaciones Servicio

Redes Sociales 84%

Grdfico 79: Tipos de aplicaciones moviles mds usadas

Fuente: Elaboracion propia
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Preferencias de pago

W Seriesl

Pago 52 a 55 - 12%
Gratuitas (sin publicidad) [ -+~
Fago minimo _ 22%
Gratuitas con publicidad incluida _ 54%

Grdfico 80: Modelos de pago preferidos

Fuente: Elaboracion propia

Preferencias al descargar aplicaciones
Apariencia;
27,27% Calificaciones
Que sea de facil positivas; 25,00%
uso; 22,73%

Nombre; 11,36%

Los
El precio; 6,82% recomendados
tiendas; 4,55%

El tamafio; 2,27% l
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Grdfico 81: Preferencias para descargar una aplicaciéon mévil

Fuente: Elaboracion propia
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Como se entera de nuevas aplicaciones

M Series1

Radio

TV

Recomendadas tiendas
Recomendaciones otras personas
Redes Sociales

Mensajes

Correo Electrénico

Internet

62%

Grdfico 82: Coémo se entera de una aplicacion movil”

Fuente: Elaboraciéon propia

Pago razonable por aplicacion
H Total

29,55%
27,27% 27,27% °

11,36%
Hasta 2 ddlares Hasta 5 délares  Mayor a5 No pago por No sabe
ddlares aplicaciones
moviles

Grdfico 83: Pago razonable por aplicacion

Fuente: Elaboracion propia
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Qué tipo de aplicaciones faltan para

Cuenca
M Series1
Utilitarios 10%
Pago de servicios
Juegos
Eventos

Mapas ubicacién
Servicios Turismo
Servicios Salud
Servicios restaurantes
Servicios Transporte

48%

Grdfico 84: Que tipo de aplicaciones faltan en Cuenca

Fuente: Elaboraciéon propia

Conocimiento de aplicaciones cuencanas

M Seriesl

No conoce 34%
brums

Radio la voz del Tomebamba
UDA

moto delivery

universidad cuenca

meet to go

mega bite

Mapas gps

Consultas Cuenca

easy taxy

ETAPA

Grdfico 85: Conocimiento de aplicaciones méviles cuencanas

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.4 Conclusiones de la Encuesta

De los resultados obtenidos se puede concluir que existe una penetracion de
mas del 80% de teléfonos inteligentes en todos los rangos de edad
encuestados, lo cual corrobora la tendencia mundial de penetracion de Ia

telefonia inteligente.

De igual manera de lo que ocurre en el mercado mundial, la participaciéon del
sistema operativo Android se consolida como el mds utilizado con un 52%,
frente al iPhone con un 32%. Aqui pueden operar varios factores como la
situacién econdmica actual y la calidad que alcanzan otras marcas frente al

iPhone.

Se observa que existe mayor penetracion del iPhone en el nivel de ingresos de
$1500 a $2000, considerado alto en nuestro medio, en los otros rangos

predomina el uso de Android.

De igual manera el iPhone tiene mayor penetracion en el rango de edad de
mayores de 50 anos y estd a la par en el rango de edad de 18 a 25 anos,
mientras que Android tiene amplia ventaja en los rangos medios de 25 y 40

anos y 40 y 50 anos.

Se observa ademds que el 93,75% de los encuestados conoce lo que es una
aplicaciéon movil, un valor muy alto que demuestra que el producto ya no es

nuevo en nuestro mercado.

Dentro de las aplicaciones mds usadas, fenemos una amplia ventaja de las
Redes Sociales con el 84%, sin embargo hay que tener en cuenta que estas
aplicaciones son de cardacter global y tienen a gigantes de la industria como
patrocinadores. El siguiente segmento mdas utilizado son las aplicaciones de
mapas y ubicacidon con un 40%, este resultfado puede demostrar una

oportunidad de mercado para aplicaciones de servicio orientadas a la
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geolocalizaciéon. Otro porcentaje significativo lo comprenden las aplicaciones
de servicio, por lo que igualmente supone una oportunidad de mercado
finalmente se destacan los utilitarios y juegos con un nivel moderado de uso.

Para las preferencias de pago, se observa gran preferencia por las
aplicaciones gratuitas con publicidad incluida, lo cual es un indicativo que los
encuestados estan dispuestos a sacrificar “algo” a cambio de la aplicacion
gratuita, ese “algo” significa una oportunidad para consolidar un tipo de

modelo de negocio que permita monetizar la aplicacion.

Existe también un porcentaje significativo del 22% que estd dispuesto a un

pagd minimo por aplicacion..

Al momento de descargar aplicaciones, los encuestados se fijan mds en la
apariencia, luego en las calificaciones positivas de ofros clientes y en la
usabilidad, por lo que estas preferencias dan la pauta, para enfocar el
desarrollo de aplicaciones en una combinacion de diseno, usabilidad y
calidad para obtener calificaciones positivas, se confima el poder de

negociacion de los clientes.

Los encuestados se enteran en un 62% de una nueva aplicacion movil por
internet en buscadores, pdginas, etc, por lo que la publicidad en google ads y
el posicionamiento para las busquedas, debe ser prioritario al momento de
armar la campana publicitaria, pero se debe considerar que un 36% se entera
a través de redes sociales, por lo que este canal es muy importante, el poder
de negociacion de los clientes es visible nuevamente, ya que el 30% se entera
a través de las recomendaciones de otfra persona, y luego el 20% que se entera

a través de las recomendaciones de las fiendas de aplicaciones.
Para el pago razonable, los encuestados prefieren no pagar por aplicaciones

moviles, tal como se evidencid en las preferencias de descarga, sin embargo el

27% si esta dispuesto a pagar hasta 2 ddlares y el 27, 27 pagaria mdas de 5
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ddlares, lo que nos indica que existe una apertura al pago, por lo que esta

informacioén es valiosa para la generacion del modelo de negocio.

Las aplicaciones que faltan para Cuenca, se destaca el 48 % de los
encuestados piensa que faltan servicios de fransporte como taxis, y el 40%
servicios de salud, esta informacidén es valiosa para identificar un posible nicho
de mercado que requiere aplicaciones relacionadas a la salud, luego se fienen
a las aplicaciones de turismo y eventos y pagos, como una posible

oportunidad de mercado.

Sobre las aplicaciones cuencanas que conocen, la mayoria no conoce
ninguna, pero un 26% conoce a easy taxi y el 24% conoce a megabite por lo
que puede considerarse una medida de la efectividad de las campanas

emprendidas por dichas marcas, fal como se habld en los casos de éxito.

2.5 Conclusiones capitulo 2

Una vez concluido el capitulo 2 se continia con el andlisis estratégico desde el
punto de vista de fendencias y modelos de negocio que mds éxito han
alcanzado, se puede concluir que el modelo de negocio Fremium es el modelo
que ha alcanzado los mejores resultados, sin embargo se debe anotar que un
producto debe ser integral, es decir cumplir con pardmetros de funcionalidad,
usabilidad, distribucion, monetizacion y compromiso, para lograrlo es
igualmente necesario un equipo multidisciplinario que articule perfectamente
cada componente, esto se corrobora al revisar los casos de éxito, porque el
denominador comun de las aplicaciones exitosas radia en haber considerado
todos estos pardmetros con altos estdndares de calidad. Se puede concluir
que el éxito de una aplicacidn no es fortuito y no es una loteria, el éxito se
consigue simplemente al hacer bien todas las cosas, no solo el diseno, no solo

la apariencia, no solo la usabilidad.
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Adicionalmente se puede afirmar que es necesario un profundo andlisis del tipo
de aplicacién que se desarrolla, ya que no existe una receta definida, cada
tipo de aplicacion como juegos, servicios, delben contar con un modelo de
negocio propio, en el siguiente capitulo se verd la necesidad de definir
claramente la propuesta de valor y el peso que ésta tiene en la definicion de

un modelo de negocio efectivo.
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3 Capitulo 3: Guia para la gestion estratégica de las aplicaciones méviles

Introduccidn

En este capitulo finalmente se da inicio a la elaboracion de la guia estratégica
en base a todos los elementos analizados, se parte con el andlisis de las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades identificadas en el primer
capitulo, se desarrolla un foda cruzado y se definen las primeras estrategias,
como resultado de este andilisis se logra definir los factores claves de éxito, con
una descripcion de la aplicabiidad para cada factor, aterrizando en la
realidad del mercado de Cuenca, es decir se dan las pautas necesarias a

tener en cuenta al momento de desarrollar aplicaciones moviles.

El desarrollo de la guia contfinda con la metodologia para formular modelos de
negocio modernos y efectivos propios para los mercados altamente
competitivos y dindmicos como el de Ias aplicaciones maoviles y el paso final lo
constifuye un andlisis de los planes de negocio y la hoja de ruta para
generarlos, de manera atractiva para la atencion de inversionistas y socios
estratégicos, la investigacion se cierra con un compendio de herramientas
disponibles para la asistencia en el momento de generar los productos

estratégicos.
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3.1 Guia para la gestion estratégica de las aplicaciones méviles

Es necesario recordar que la primera etapa del andlisis estratégico incluyo:

e El entorno global para las aplicaciones moviles

e El entorno nacional para las aplicaciones moviles

e Dindmica del mercado global y nacional para las aplicaciones
moviles

e Cadena de valor del negocio de las aplicaciones moéviles

e Modelos de negocio en vigencia de las aplicaciones moéviles

FACTORES
CLAVES DE
' Modelos de EXITO
'Cadena de NEEDED
.D Valor eTendencias
inamica del e Principales
Mercado Actores
. «PORTER eHerramientas
Andlisis e Factores
Entorno Internos y Estamos
Nacional Factores
. Externos i
Aflsis Entorno” PETEL L
Global Debilidades
o PESTEL
eOportunidades y
Amenazas

Grdfico 86: Proceso del andlisis estratégico

Fuente: Elaboracion propia

En esta primera fase, se obtuvieron como resultado un listado de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas para el negocio de las aplicaciones
moviles, el siguiente paso corresponde al andlisis FODA de los resultados

obtenidos, para esto se utiliza la herramienta conocida como foda cruzado, la
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cual tiene como objetivo definir en primera instancia las estrategias y factores
claves de éxito que deben ser considerados como insumos obligatorios para la

definicion del modelo de negocio y la implementacion del plan de negocio.

3.2 Factores claves de éxito a seguir para el desarrollo de aplicaciones para

dispositivos méviles en el mercado cuencano

En esta etapa del andlisis estratégico, se busca determinar acciones
estratégicas que permitan que la idea de negocio pueda lograr su finalidad:
lograr la mayor rentabilidad basada en la generacion de ingresos y la mejora

de la productividad y en el control y/o reduccién de costos.

Para esto, se construye la matriz de foda cruzado (Ver anexo 4. Matriz FODA

CRUZADOQ) definiéndose los siguientes Estrategias:

3.2.1 Estrategias FO

Combinan las Fortalezas para aprovechar las Oportunidades:

122



ESTRATEGIAS (F.O)

Buscar alianzas estratégica con las Operadoras Tuenti y CNT para desarrollar
app moviles que puedan distribuirse en los dispositivos que ellos comercializan
con enfoque en el Mercado Ecuatoriano — Estrategia Ganar- Ganar

Buscar alianzas estratégicas con las Empresas ensambladoras de dispositivos
para desarrollo de app propias de la nueva marca con enfoque en el
Mercado Ecuatoriano

Generar un plan de negocios atractivo para atraer inversionistas serios

Buscar alianzas estratégicas con Industriales de Electrodomésticos para
proyectos de app con internet de las cosas

Generar un portafolio de productos y servicios basados en app moviles para
desarrollo y responsabilidad social y buscar las alianzas con Municipios,
prefecturas y GAD's, etc

Desarrollar un concepto y estrategia para viralizacion de las aplicaciones
moviles como parte del plan de marketing

Incluir en el portafolio de productos aplicaciones méviles globalizadas para
acceder al mercado mundial.

Tabla é: Estrategias F.O

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2 Estrategias DO

Mitigar las Debilidades para aprovechar las Oportunidades:

ESTRATEGIAS (D.O)

Abaratar costos de desarrollo a través de generacion de proyectos de
cooperacion, se reciben ganancias una vez comercializado el producto.

Minimizar costos de investigacion de mercado, analizando las tendencias
mundiales y los reportes de fuentes confirmadas.

Ingresar al mercado con modelos de negocio FREEMIUM

Buscar alianzas con los proveedores de servicios para desarrollar app

Tabla 7: Estrategias D.O

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.3 Estrategias F.A

Combinar las Fortalezas para mitigar las Amenazas:

ESTRATEGIAS (F.A)

Desarrollo de una estrategia de marketing que permita retroalimentar la
experiencia de usuario

Generar equipos multidisciplinarios para ofrecer soluciones integrales que
satisfagan al mercado exigente

Focalizar el disefio en la usabilidad y diseno atractivo para generar satisfaccion
en los usuarios para incentivar las recomendaciones y mejorar las calificaciones
en las tiendas de aplicaciones y redes sociales

Tabla 8: Estrategias F.A

Fuente: Elaboracion propia

3.2.4 Estrategias D.A

Mitigar las debilidades para enfrentar las Amenazas:

ESTRATEGIAS (D.A)

Analizar profundamente aplicaciones de servicio y su impacto en mercados
emergentes como el nuestro.

Considerar abaratar costos utilizando incluso mano de obra mds econdmica
como Asia u otros paises — Modelo Outsourcing

Generar campanas de marketing viral o guerrila de bajo costo para redes
sociales.

Generar una metodologia de desarrollo de prototipos de bajo costo para
probar en las diferentes plataformas

Analizar la herramienta de innovacion “Oceano Azul” para generar nUevos
mercados

Tabla 9: Estrategias D.A

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.5 Factores Claves

Del listado de estrategias definidas, se han identificado los siguientes factores

claves:
¢ Disefiadores Multimedia
‘ Programadorres HTML5
Integracion Marketing Viral
Horizontal Usabilidad (Design Thinking)
* Aplicaciones Gratuitas
que buscan generar Enfocarse en
masa critica el Modelo
de Negocio
FREMIUM
Alianzas
Estratégicas
eTuenti
CNT
Ensambladoras Locales de
e Estrategia del Océano } Celulares
Azul J

Tropicalizar casos
de Exito
e Focalizarse en aplicaciones de
servicio
¢ Analizar mercados
l emergentes como el nuesto

Grdfico 87: Factores Claves de Exito

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en el grafico anterior los factores claves de éxito giran en

torno a cinco puntos:
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3.2.5.1 Alianzas estratégicas:

Dada la coyuntura actual del cambio de la matriz productiva, existe apoyo
directo gubernamental al fomento de la industria local y el desarrollo de los
mercados locales, en este sentido, las alianzas estratégicas con los operadores
débiles como CNT y Tuenti les puede parecer atractivo fortalecer su propuesta
de valor infegrando aplicaciones moviles propias para sus usuarios, enfocadas
en servicios que le agreguen valor a la marca y satfisfaga una necesidad
insatisfecha como por ejemplo, la administracion de saldos o megas, el acceso

a contenidos exclusivos, chats exclusivos, etc.

Por ofro lado estdn industriales como Indurama, Fibro Acero que se encuentran
apoyando al gobierno en proyectos como las cocinas industriales, las cuales se
les puede agregar valor con aplicaciones moviles que permitan controlarlas o

generen alertas, para contribuir al internet de las cosas.

3.2.5.2 Integracion horizontal:

Debido a la alta competencia de este mercado globalizado, cada dia se
producen nuevas aplicaciones de altisima calidad, y tfeniendo en cuenta del
poder de negociacion de los clientes finales que tienen mecanismos para
recomendar o no una aplicaciéon y colocarla en el rating de preferencias, es
muy importante hacer énfasis en la calidad del producto, para lograr esto es
muy importante considerar la formacion de un grupo multidisciplinario que
aporte lo mejor de cada una de las dreas para conseguir un buen producto

final para esto hay que considerar:

a) Funcionalidad: Debe ser un producto que funcione correctamente con
calidad en la programacién y en los contenidos, que cumpla con las
capacidades que promete.

b) Diseno: Debe ser lo suficientemente atractivo como para ser deseado.
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c)

d)

f)

g)

Usabilidad: Debe ser lo suficientemente facil e intuitivo de usar como

para ser recomendado.

Multiplataforma: Debe ser compatible con la mayoria de dispositivos

para evitar quejas.

Marketing: Debe existir un andlisis profundo del mercado objetivo para
enfocar correctamente las campanas e identificar las necesidades y

generar la propuesta de valor atractiva.

Publicidad: Debe estar acompanado de una sdélida campana
conceptual de marketing que le permita viralizarse a fravés de redes
sociales y genere la curiosidad necesaria como para adquirirlo. En este
sentido, un factor sumamente importante corresponde a la percepcion
y valorizacién de los clientes, quienes como se vid en andlisis previos,
tienen un alto poder de negociacion, son quienes califican y generan los
comentarios para posicionar a la herramienta en las tiendas de

aplicaciones moviles.

Design Thinking: Utilizar el proceso de Pensamiento de diseno para
probar, mejorar y afinar la aplicaciéon para satisfacer la necesidad del

usuario.

3.2.5.3 Tropicalizar casos de éxito:

Debido a la globalizacion del mercado y a la influencia de redes sociales en el
medio actual, es una muy buena oportunidad detenerse a observar mercados
emergentes como el nuestro como Quito, Guayaquil, Bogotd, Medellin vy
enfocarse en las aplicaciones de servicio que mds éxito han tenido, por

ejemplo: Servicios para taxis, restaurantes, etc.
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Empresas cuencanas ya lo han hecho, pero no han considerado los puntos
anteriores, por lo que son aplicaciones dificiles de usar, sin campanas de
marketing o virales que le permitan acceder a la masa critica que requieren

este tipo de aplicaciones para su éxito.

3.2.5.4 Enfocarse en el modelo de negocio FREEMIUM

FREEMIUM es la tendencia actual, todos los estudios realizados convergen en
esa conclusidon, entonces no se puede ceder territorio intentando con oftros
modelos, lo importante es definir la funcionalidad dentro del modelo, hasta
donde es gratuito y cuanta atraccion se genera para el usuario final que
decida pagar para acceder a la siguiente caracteristica, fambién hay que
considerar que este modelo puede funcionar para las aplicaciones de servicio,
siempre y cuando se logre alcanzar una masa critica o gran cantidad de

usuarios.

3.2.5.5Innovacion

Este factor clave de éxito nunca puede estar separado del mercado
tecnoldégico como el de aplicaciones moviles, la innovacion es el Unico recurso
que bien aplicado, garantiza el éxito. Para conseguirlo se plantea el uso de la
herramienta del océano azul, la cual propone dejar la competencia a un lado
(océano rojo) y centrarse en generar nuevos mercados, el cldsico ejemplo
utilizado corresponde al Circo del Sol, el cual era un negocio en franca
competencia que no lograba definir su propuesta de valor atractiva frente a
otros, lo por lo tanto desarrollé un nuevo mercado, analizando los atributos que
mas valoran los clientes y que hoy no existen y pueden generar valor, asi que all
final desarrollaron un concepto de circo, que combina el teatro con las
acrobacias para contar una historia y prescindieron del uso de animales, algo
comun en lo circos de la época. Hoy por hoy es considerado el mejor circo del

mundo.
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Para el caso de las aplicaciones méviles sucede exactamente lo mismo, por lo
gue debemos analizar a fondo los casos de éxito vy si se puede extraer un factor

comun, este corresponde a la innovacion.

3.3 Como definir el modelo de negocio

Un modelo de negocio es el mecanismo por el cual una empresa define la
forma como se generan sus ingresos y beneficios. Es un resumen de como una
empresa estructura y asigna sus recursos con el objetivo de afraer un cliente.
En la actualidad se asocia el Modelo de Negocio a la forma de “monetizar” el

negocio.

Para implementar un  modelo negocio segun Alexander Osterwalder?, es

necesario que la Empresa responda a las siguientes preguntas:

—_

Como selecciona a sus clientes?

Como define y diferencia sus ofrecimientos de producto?
Cbémo crea la utilidad para los grupos de interés?

Cdmo adquiere y mantiene a sus clientes?

Como va el mercado?

Estrategia de promocioén

Estrategia de distribucion

Coémo define las tareas a ser realizadas®e

WO NSO AN

Como configura sus recursos?
10. COmo captura el beneficio?

11. Cudnto nos cuesta mantener las operaciones de la empresa?

Es necesario que estas preguntas sean un referente para la generacion del
modelo de negocio efectivo, para lo cual es necesario conocer el mercado,
en base al andlisis de entorno realizado en el capitulo 1, adicionalmente es

necesario conocer de forma puntual las tendencias y modelos de negocio

*® Generacion de Modelos de Negocio, Osterwalder

129



vigentes para las aplicaciones moviles, como se vid en el Capitulo 2,
considerando que es un mercado altamente competitivo y dindmico, por lo
que el modelo de negocio ademds debe considerar este pardmetro para

alcanzar su éxito no sdlo en el corto plazo.

La metodologia que se aplica para responder a estas preguntas se conoce

como la metodologia del modelo de negocio Canvas:

D Propusstls de valor

T Actividades cave ; 4 Releeién con al alente

1 Segmenics
deolicntos

' E Flujesde ingresc
€ Estrecturade costos ! 3 Canales de distribuciin
- i " 5 Recursos clve ¥ COMunicnoiores

Grdfico 88: Estructura de un Modelo de Negocio

Fuente: Osterwalder, Generacion de Modelos de Negocio.

Para llevar a la prdctica esta propuesta, se propone la generacion del lienzo
de la metodologia canvas, la palabra canvas hace referencia a lienzo, y tal
cual un artista plasma su creacidn sobre un lienzo, un empresario

puede plasmar su creacion sobre el lienzo para generar modelos de negocio:
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Grafico 89: Estructura del Lienzo Canvas para el Modelo de Negocio
Fuente: Osterwalder, Generacion de Modelos de Negocio.
3.3.1

Estructura del modelo de negocio - lienzo

1. Segmento de clientes: ;Quien es el cliente? Defina los diferentes grupos de

personas U organizaciones para servir y alcanzar un objetivo empresarial.

2. Propuesta de Valor: ;Qué valor se entrega a los clientes? Describa el
conjunto  de productos y servicios quecrean valor para un
segmento especifico de clientes.

3. Canadles: 3A través de que canales los segmentos de clientes definidos

quieren ser alcanzados? Describa como una compania se comunica vy llega

a su segmento de clientes para ofrecer una propuesta de valor.
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Relacién con los clientes: ;Qué tipo de relacion espera que se establezca y
se mantenga cada uno de los segmentos de clientes definidose Describa los
tipos de relaciones establecidas en una compania con sus segmentos

seleccionados.

Fuente de ingresos: 3Por cudl valor los clientes estdn realmente dispuestos a
pagare Represente el flujo de efectivo de la empresa, generada a partir de
cada segmento de clientes (los gastos deben restarse de los ingresos

parar crear ganancias).

Recursos Clave: 3;Qué recursos clave requiere la propuesta de valor,
canales de distribucién, relaciones y fuentes de ingresose Describa los
activos mas importantes requeridos para hacer frabajar el modelo de

negocio.

Actividades Clave: 3Qué actividades clave requiere la propuesta de valor,
canales de distribucion, relaciones y fuentes de ingreso2 Describa las
actividades mds importantes que una compania debe hacer para hacer

funcionar el modelo de negocio.

Alianzas Clave: ;Quiénes son los aliados clave y proveedores clave?
Describa la red de proveedores y socios que hacen trabajar el modelo de

negocio.

Estructura de Costos: sCudiles son los costos inherentes mds importantes en
el modelo de negocio? 3Cudles son los recursos y actividades clave mads
costosas? Describa todos los costos incurridos para operar un modelo de

negocio.

A continuacién un ejemplo de la aplicacion de la Herramienta Canvas para el

Desarrollo de una aplicacion movil para Libros Interactivos sobre Novelas

Ecuatorianas, utilizando la estrategia de monetizacion FREEMIUM:
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Modelo de Negocio para una aplicacion Moévil de Servicio de Historial Médico

“iDOC”

1.

Segmento de clientes:

Personas adultas de 40 a 70 anos que disponen de historial médico
Tutores adultos que estdn al cuidado de un enfermo.

Médicos que buscan mejorar sus diagnosticos

Propuesta de Valor:

Historias Clinicas organizadas que permiten la determinacion de un
diagndstico mas efectivo.
Control de medicamentos
Aplicacién innovadora en nuestro pais con enfoque de

Responsabilidad Social.

Canales:

Descarga en las tiendas de aplicaciones moviles

Publicidad Viral en Redes sociales

Doctores que impulsen el uso de la herramienta para complementar
sus diagnosticos.

Visitadores Médicos que recomiendan el producto

Publicidad en medios como radio y peridédicos.

Patrocinio de las Clinicas y Hospitales

Relacion con los clientes:

Pacientes: Generacion de un club de pacientes (Grupo denfro de
una Red Social), en donde se comparte las experiencias ligadas a

cada historia clinica.
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e Tutores: Se informa y retroalimenta sobre nuevos productos y servicios,
asi como se obtienen ventajas comerciales con socios estratégicos
por el uso de la aplicaciéon y compras realizadas.

e Meédicos: Creacidon de una comunidad virtual que aporte a la

creaciéon de nuevos contenidos.

5. Fuente de ingresos:

Descarga gratuita de las historias bdsicas con caracteristicas

limitadas.

e Activacion de demostraciones o trial por tiempo de caracteristicas
mas avanzadas.

e Costo minimo por la compra de actividades extra que les permitan
ganar puntos para ofras actividades comerciales locales.

e Costo extra para acceder a caracteristicas como descarga Recetas,
Dietas, efc.

e Costo por venta de aplicaciéon a Entidades como Hospitales Clinicas,
etc.

e Costo de Publicidad dentro de la aplicacién, para patrocinadores

y/o empresas afines.

6. Recursos Clave:

e Recursos Humanos: Equipo Multidisciplinario
o Desarrolladores Multimedia
o Disenadores
o Publicistas

o Usuarios Expertos como Médicos, Laboratoristas

e Recursos Materiales
o Equipos de desarrollo

o Licencias para las tiendas de aplicaciones
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o Oficina para reuniones equipo

o Equipos de prueba

e Recursos Financieros

o Capital para costear el desarrollo

e Recursos Legales
o Asesoramiento legal para constitucion de la empresa
o Asesoramiento legal para firma de contratos de servicios dentro
del marco legal
o Asesoramiento legal y financiero para la contabilidad de la

empresa.

7. Actividades Clave:
o Definir la propuesta de valor en base a
o Investigacion con grupos de expertos como médicos, para
seleccion de los contenidos.
o Investigacién con grupos focales de pacientes sobre tendencias y
requerimientos (lo que esperan de la aplicacion)
e Gestion con instituciones como Hospitales y Clinicas.
e Canales de distribucion
e Adquisicion de Licencias para desarrolladores en las Tiendas de
Aplicaciones Moviles.
e Implementacién de software para desarrollo de aplicaciones moviles.

Relaciones:

o Marketing de guerrilla en Clinicas, Hospitales para dar a conocer
el producto

o Campana de experiencias que den a conocer el producto

o Grupos focales con visitadores médicos para dar a conocer el
producto y los beneficios que pueden obtener.

o Grupos focales con médicos para dar a conocer el producto y

retroalimentar con ideas.
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e Fuentes de ingreso:

e Campana de marketing viral en redes sociales para darse a conocer

e Diseno y usabilidad bajo metodologia Design Thinking

e Campana de posicionamiento como tendencia y comentarios positivos.
e Campana de marketing en medios

e Radio

e Letreros

e Periddicos

8. Alianzas Clave:

e Clinicas

e Hospitales

e BIESS

e Inversionistas

e Usuarios Expertos

e Distribuidores de Medicinas a Nivel Nacional

9. Estructura de Costos:

e Costo de Licenciamiento
e Equipos de Prueba
e Costo del desarrollo

e Costo de las campanas de marketing

3.4 Coémo estructurar el plan de negocio acorde al modelo de negocio

Durante la investigacion de esta tesis, se visualizan diferentes puntos de vista
enfre lo que significa un modelo de negocios y un plan de negocios, de
acuerdo al planteamiento realizado, durante la definicion del diseno de fesis, el

plan de negocios, debe enfocarse en el complemento al modelo de negocio,
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el modelo de negocio aterriza la idea sobre un nuevo producto o un
emprendimiento, mientras que el plan de negocios lo complementa para
definir un documento de accién, a largo plazo, en el que se puedan predecir
los resulfados del negocio para generar una propuesta atractiva para los
inversionistas, aqui es importante destacar que el modelo de negocio
planteado es dindmico, por lo que se debe cuidar el impacto dentro del plan

de negocios.

Dicho de ofra manera, los modelos de negocio ayudan a crear un plan de
negocios, el primer paso es definir el modelo de negocios, como se hizo en el

punto anterior, ahi se aterrizéd la idea.

Luego el plan de negocios es un documento que describe en detalle los
objetivos de un negocio o compania (es pensar a largo plazo). Se ufilizan
principalmente para la administracion de un proyecto particular dentro de una
empresa grande y/o para convencer a los inversionistas sobre el negocio o

idea.

El objetivo principal de un plan de negocios es demostrar la eficacia del
modelo de negocios, determinar la viabilidad econdmica / financiera del
negocio y proyectar el futuro para valorar la empresa por terceros, es el
documento de andlisis mediante el cual el inversionista o una empresa
aprueba o no la ejecuciéon de un proyecto basado en el modelo de negocios

planteado sobre la idea o innovacion.

Ya que esta tesis se enfoca en las aplicaciones moéviles que desarrollan los
estudiantes de la universidad del Azuay, principalmente como se menciond en
la infroduccién, estudiantes con formacion técnica, de diseno, etc. Se
determina que las propuestas planteadas son innovadoras, desarrolladas por
emprendedores, por lo que la propuesta planteada para el Plan de Negocios,

serd basada siempre para emprendimientos.
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El plan de negocios es necesario cuando se hayan determinado las bases para
escalar el negocio (modelo de negocio), el plan de negocios es estratégico y
tactico. Es un documento que demuestra la direccidon que va a tomar la

empresa. Especifica las metas y objetivos y coémo llegar a cumplirlas.

Previo a la definicion del plan de negocios es necesario poder responder a las

siguientes preguntas:

1. ¢Cudl es el problema?: Puede definir el problema puntual que se estd
resolviendo para el cliente. Aqui es necesario indicar que de acuerdo al
modelo de negocio visto de manera integral se pueden haber

identificado diferentes tipos de clientes.

2. ¢Cudl es el mercado?: Puede definir cudl es el mercado especifico
(Target) y cudl es el tamano del mismo. Se debe recordar que para
definir el tamano del mercado se fiene como referencia el andlisis de

entorno realizado en el capitulo 1.

3. ¢Se han vdlidado los canales para las relaciones con los clientes?:
Puede definir que las propuestas de canales planteadas en el modelo
de negocio son factibles para su mercado?. Es necesario referirse al
andlisis de entorno realizado, asi como a los factores claves de éxito. Es
necesario que en este punto se hayan realizado ya las reuniones de

acercamientos y/o entrevistas con las partes interesadas (stake holders)

4. ¢Se pueden definir costos?: Es factible definir costos fijos como costos
variables para viabilizar el modelo de negocio planteado. Es necesario
contar con un andlisis del costo del recurso humano, coftizaciones con

los profesionales afines como publicistas, marketing, abogados, etc.

5. ¢Se ha vdlidado el producto? De acuerdo a la metodologia propuesta a

través del Design Thinking es factible que se valide el producto. Para esto
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10.

1.

es necesario contar con un respaldo que demuestre haber cumplido

con las fases de este proceso.

¢(Propuesta de Valor?: Se enfiende cudl es la propuesta y su
competitividad. En el modelo de negocio se plasma la propuesta de
valor del negocio. La propuesta de valor fiene necesariamente que estd
respaldada por un proceso de investigacion de mercado que incluya.

grupos focales para definicion de atributos de valor, encuesta cientifica.

¢Validacion de Ingresos?: Se ha demostrado que se pueden generar
ingresos con la idea y se ha validado como hacerlo. De acuerdo a los
factores claves de éxito el modelo Freemium ha demostrado la

generacion de ingresos para su propuesta.

¢Conoce sus usuarios?: Es posible tomando como referencia el modelo
Freemium entender en detalle el flujo de usuarios y cdmo se monetizard
la propuesta. Esto debe respaldarse en la investigacion de mercado.

¢Vision de Crecimiento? Es posible definir los pasos a seguir para el
crecimiento del negocio. Aqui se recomienda esquematizar un road
map u Hoja de ruta de cémo se van desarrollando los productos y sus

Versiones.

¢Conoce a sus socios claves? Ha establecido acercamientos reales con
sus socios claves definidos en el modelo de negocio. Para esto es

necesario entrevistas y reuniones de coordinacion.

¢Conoce las métricas?: Puede definir las métricas claves para definir el
negocio. De acuerdo al modelo Fremium estas pueden ser: NUmero de
descargas, numero de usuarios efectivos, numero de calificaciones

positivas, negativas, etc.
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12. ¢Ha definido la Estrategia?: Es posible definir la estrategia, en base a los

factores claves de éxito definidos y al andlisis de foda cruzado.

13. ¢Flujo de Caja?: Es posible definir el flujo de dinero en el tiempo?.

Conoce sus ingresos y sus gastos en el fiempo?

Si no es posible responder estas preguntas y no estan validadas, no es posible
empezar a definir un plan de negocio, hay que recordar ademds que un plan

de negocio, tiene una vision de futuro a largo plazo, para atraer inversionistas.

Con el modelo de negocio se pueden ir variando las hipotesis y cambiando las
estrategias, por su estructura liviana y dindmica, por lo que no es necesario
definir un plan de negocios, hasta que el modelo de negocios no esté

totalmente validado, con gestiones de campo, pruebas piloto, prototipos, etfc.
3.4.1 Estructura de un plan de negocios moderno

El documento final de un plan de negocios, no debe ser mds extenso que unas
30 pdginas aproximadamente, en el que se exponen de manera sucinta

distintos puntos de la Empresa, los componentes principales de un Plan de

Negocio son:
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Generalidades
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Plan de
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/ Legal Operaciones

Grafico 90: Componentes de un plan de negocio

Fuente: Elaboracién Propia

La estructura propuesta para definir un buen plan de negocios es:

1. Introduccion: Corresponde el resumen del porque y para qué se crea el

documento, y se destacan los puntos mds importantes del proyecto,

como estructura de la Infroduccidn se propone:

o Portada: Con laimagen o logo de la Empresa

o Indice: En donde se enumeran los principales contenidos del

documento.

o Resumen Ejecutivo:

Datos principales del negocio
Nombre del proyecto
Descripciéon del producto

Idea o necesidad que se cubre,

Oportunidad del negocio
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2.

= Cudles son las principales razones que justifican la
propuesta de negocio.

= Propuesta de valor

= Resumen de las principales estrategias

= Elvalor de la inversidon requerida

*= El retorno sobre la inversion total: A cudnto ascenderd la
rentabilidad del negocio.

= El resumen del resultfado de la evaluacion financiera
(indicadores VAN y TIR)

Informacion de la Empresa: Aqui se debe describir la informacion de la
empresa que describa el negocio, debe incluir la filosofia empresarial
como mision, vision y valores de la empresa, como esfructura se

propone:

Filosofia empresarial

Historia de la empresa

Estructura legal

Propietarios, socios o inversores

Posicion de la empresa dentro del mercado

Modelo de negocio: Describa aqui el grafico resumen del modelo
de negocio planteado para el proyecto.

Propuesta de valor: Describa aqui la propuesta de valor,
validada, es decir con el respaldo de una encuesta, sondeo y

con entrevistas especializadas y con grupos focales.

3. Plan de Mercado: En este punto se define el andilisis del mercado, en

base a lo expuesto en el Capitulo 1 y 2, asi como a un estudio de
mercado cientifico y especializado para el producto, la estructura

propuesta es:
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. Oportunidad de negocio: Describa la oportunidad de negocio en

base al problema o requerimiento que se pretende solventar.

Resumen del mercado: Describa la situacion actual del mercado,

en base al andlisis de entorno realizado.

Principales oportunidades detectadas: describa la matriz de

oportunidades obtenidas en el andlisis de entorno.

Definicion del perfil de mercado: Clientes potenciales y nicho de
mercado definido, aterrizar la idea esbozada en el modelo de
negocio en cifras concretas en base al andlisis de entorno vy
mercado. Se debe definir el tamano del mercado en base a los
segmentos identificados en el modelo de negocio. Una vez
definido el segmento de mercado, es necesario identificar el perfil
del cliente, en donde se indican sus principales caracteristicas,
gustos, preferencias, hdbitos de consumo, comportamientos de
compra, actitudes, etc, basados en el estudio de mercado

especializado.

. Andlisis y Pronéstico de la Demanda: Definir cuantitativamente el
nuUmero de clientes a obtener para un periodo de andlisis

determinado.
Andlisis de la Competencia: Definir la competencia directa e
indirecta del producto, en base al andilisis de entorno y de las 5

fuerzas de Porter.

Plan de Marketing: Se define la estrategia de marketing

considerando:
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i. Politica de Precios: Detallar en base al Modelo de Negocio
Planteado.

ii. Estrategia de comercializacién y alianzas: Detallar en base
al modelo de negocio planteado en el punto anterior.

iii. Promociéon por canales: Detallar en base al modelo de
negocio planteado en el punto anterior.

iv. Publicidad: Detallar en base al modelo de negocio
planteado en el punto anterior.

v. Estrategia de venta por canales: Detallar en base al
modelo de negocio planteado en el punto anterior.

vi. Estrategia de expansion en el tiempo: Detallar en base al

modelo de negocio planteado en el punto anterior.

Gomponentes de un plan de marketing

1 i e L 2 I lidigue sus Forlalvzaw Opuclu-
J0E pEsducTe Yo il aftece? n¥laces Deblldads: ¥ ATmenaTas
oSl en T bdenlickad de so ma res®

6 Plan de

Roevia P san susegmendn e mersxin

=
M v mente Ma rketl“ Luales 50 compertamisntor
Folefina Cim 3 Feali AN lag compras s

i2ialas som £us necestdadesy

5 Crrar amsn i poopoesto de ealee Fu demcle i Inleroeplam T necesdiliae
gue szte alinesta oonla Interssccion tes de qu sammento o mere itk Con
deleebadaen ol puanle s lexs prmmed b wfo s Ieioes cque Tl

ofrece

Grdafico 91: Componentes de un plan de marketing

Fuente: Elaboracién Propia
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Plan de Ventas: Las proyecciones de ingresos esperadas, para el

presente y el futuro. Aqui se realiza el andlisis en base al tamano

del mercado por el valor estimado del producto, considerando

una cuota mensual, para esto es necesario conocer la curva del

producto, es decir el porcentaje de clientes iniciales, mensuales

hasta cubrir el tamano del mercado.

PRODUCTO Nro. Ingresos Nro. Clientes | Ingresos Total Total

VERSION Clientes Ano 1 ANOn Anon Acumulado Acumulado
ANO 1

Producto V1 1.000 USD$20.000 2.000 USD$ 40.000 | 3.000 USD$60.000

Producto Vn 500 USD$10.000 500 USD$ 10.000 | 1.000 USD$20.000

TOTAL 1500 USD$30.000 2500 USD$50.000 | 4.000 USD$80.000

ACUMULADO

Tabla 10: Elemplo plan de ventas

Fuente: Elaboracion propia

4. Plan de Operaciones: Se define la estructura orgdnica de la empresa y

de la propuesta para el desarrollo del producto o servicio, se debe

cuantificar el costo de cada uno de los recursos humanos, asi como de

los inversionistas y socios, con el fin de establecer un flujo mensual de

costos.

Se redliza la identificacion y mapa de procesos. Corresponde a lo

descrito en el andlisis de la cadena de valor en el capitulo 1. Se propone

la siguiente estructura:

e Procesos Estratégicos

Planificacion Estratégica

Calidad del Servicio

Organizacién y Comunicacion (interna)

Andlisis y Gestion de [+D+i
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e Procesos Fundamentales

o Comercializacion de Servicios

o Desarrollo de la Aplicacion

o Personalizacion y conocimiento del cliente

o Evaluacion de la Satisfaccion

e Procesos de Soporte

o Seleccién del personal

o Sistemas de informacion

o Relaciones publicas

e Desarrollo de la Empresa y Produccion: Se deberdn especificar los

siguientes datos:

o Soluciones: Se debe describir la situaciéon actual del producto,

diseno, prototipo, componente del productos, informacién

técnica del mismo:

= Versidon

» Estructura de la aplicacion

* Lenguaje de programacion

= Tamano, efc.

= Componentes

= Fases
PRODUCTO SOLUCION
PRODUCTO 1 Incluye las funcionalidades bdsicas
PRODUCTO 1 Caracteristicas bdsicas y acceso por varias
cuentas
PRODUCTO N Sincronizacién con moviles, bandejas de

correo, contactos y calendario. Android,
iPhone, Windows Phone, IPAD.

Tabla 11: Tipo Productos

Fuente: Elaboracion propia
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¢ Instalaciones disponibles (Activos): Se debe especificar el lugar de frabagjo,
oficinas, equipos disponibles y el recurso humano. Es necesario hacer
referencia a lo expuesto en el Modelo de Negocio. De una manera

monetizada, describir el valor en activos con el que se cuenta.

5. Plan Financiero: Se considera al Andlisis financiero, en este punto se
incluye como resultado el Modelo Financiero del Negocio, en el cuadl

confluyen todos los datos obtenidos en los puntos anteriores estos son:

e Anfecedentes Econdmicos

e Ingresos

e Costos Fijos

e Costos Variables

e Ganancias

e Flujo de Caja

e Financiacion: En este punto es necesario describir sobre la
cantidad necesaria de inversidon por cada socio y o inversor y
como serd su retorno de la inversion.

e Determinacién del Punto de equilibrio

El resultado final del plan financiero es determinar el TIR y el VAN del proyecto.

La Tasa Interna de Retorno mide la rentabilidad promedio anual que genera el
capital invertido en el proyecto, es la tasa que iguala el valor presente neto a
cero, se expresa en porcentaje. Si el TIR es alto, es un proyecto empresarial
rentable, que supone un retorno de la inversion equiparable a unos tipos de
interés altos que posiblemente no se encuentren en el mercado. Sin embargo,
si el TIRes bajo (menor a la tasa de inferés de un banco), posiblemente el

proyecto no es rentable.
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Grafico 92: Componentes de un plan de financiero”

Fuente: Elaboracién Propia

6. Conclusiones: Se debe expresar de manera clara las conclusiones
obtenidas principalmente del Plan Financiero, que exponga la viabilidad

del proyecto. Hacer énfasis en los valore obtenidos del TIR.

7. Apéndice: Todos los anexos que dan soporte a lo expresado en los
puntos anteriores, encuestas, entrevistas, pruebas de campo, estados

financieros, etc.

3.5 Herramientas para Gestionar los Modelos y Planes de Negocio

Al momento existen varias aplicaciones moviles que permiten incluso generar

un plan de negocios de manera dindmica, estas son:

o BUSSINES PLAN PREMIER: Es una aplicacion de pago para iPhone o iPad,
la cual es una guia paso a paso para desarrollar un plan de negocio. A

través de ejemplos se puede definir la misidn, vision, objetivos, publico
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objetivo, también se puede elaborar un andlisis DAFO y el plan de
marketing. Una herramienta completa con la limitacion de que solo estd

disponible para dispositivos 10S.

STRATPAD: Ofrece un tutorial para elaborar la estrategia de negocio.
Tiene una version bdsica sin coste alguno, pero la version completa, de
pago, es la que ofrece un abanico mdas amplio de herramientas que se
adecuan a las necesidades de cada usuario. Tiene opciones para
elaborar graficas de los gastos e ingresos, ventas, calidad del producto y
safisfaccion del cliente. La limitacion es que sélo estd disponible para

lpad.

SIMPLEMIND: Es una herramienta para plasmar los mapas conceptuales.
Ideal para emprendedores que necesitan plasmar sus ideas y conectar
conceptos. Solo estd disponible para iPhone, pero permite sincronizarlos

con el ordenador.

BUSINESS MODEL TOOLBOX: Es la aplicacion oficial disenada por los
mismos creadores del lioro. Cuenta con una versidn web y una version
para iPad. No es simplemente una plantilla; es todo un conjunto de
herramientas creadas para ayudarte a disenar y validar modelos de

negocios.

BUSINESS MODEL CANVAS MANAGER: Es una aplicacion gratuita
disenada para dispositivos mdviles con android. Es bastante sencilla,
intuitiva y facil de usar. Por ofra parte, al exportar un canvas terminado,
el resultado no es muy atractivo. Los textos se sobreponen y se pierde un

poco la estética.
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3.6 Conclusiones capitulo 3

El andlisis previo realizado en los capitulos 1y 2 contribuye principalmente para
identificar las oportunidades en el mercado actual, asi como las tendencias de
mayor éxito, con estos insumos se determinaron los factores de éxito que se
enfocan principalmente en el desarrollo orientado a la calidad, para lo cual es
necesario formar grupos multidisciplinarios que aporten con su experticia en
cada una de sus ramas para conseguir un producto de calidad y competitivo.

El Modelo de Negocio con la Herramienta de Lienzo, no es mdas que la forma
en la que canalizamos una idea desde el punto de vista del negocio, el
objetivo de esta tesis es complementar, todas las ideas que se desarrollan
como aplicaciones moéviles con una vision integral del negocio, para tratar de

alcanzar el éxito.

Para concluir es necesario establecer la diferencia entre la definicion del
Modelo de Negocio la cual es plantear QUE QUEREMOS HACER, lo cual lo
hacemos en el lienzo desarrollado en el punto anterior. Mientras que el Plan de
Negocios define COMO LO VAMOS HA HACER, es decir aterrizar en nUmeros y
en una hoja de ruta clara como vamos a implementar el Modelo de Negocio
planteado. La herramienta que permite viabilizar el Modelo de Negocio es el

Plan de Negocio.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

e La gestion estratégica, complementa la formacion de los estudiantes de
las carreras técnicas de la Universidad del Azuay, permitiéndoles
extender sus horizontes del conocimiento para obtener una vision mds

infegral para los emprendimientos que realizan.

e El conocimiento que aporta esta tesis estd enfocado en dotar de
informacién suficiente y relevante sobre los mercados, actores,
herramientas, tendencias, modelos, etc. Con el objetivo de que ese
conocimiento sea aprovechado y se convierta en una fortaleza para los
emprendedores y marque una diferencia frente al como se han venido

desarrollando los productos hasta el dia de hoy.

e Durante la investigacion se ha llegado a comprender que no solamente
se necesita una gran idea para triunfar, lo mds importante es canalizar
adecuadamente esa ideaq, para lo cual es importante reconocer hasta
donde pueden aportar nuestras capacidades y hasta donde necesito
complementar ese conocimiento para desarrollar la idea, la universidad
es el escenario perfecto para adquirir el conocimiento y porque no
compartirlo para conftribuir no sélo a la generacién de grandes ideas

sino a la ejecucion exitosa de las mismas.

e« Como resultado del andlisis estratégico que se ha realizado en esta tesis,
es posible concluir que la situacion actual del pais favorece al desarrollo
de nuevos emprendimientos y que el mercado de las aplicaciones
moviles en el Ecuador es un mercado en desarrollo, desde el punto de
vista de la produccion, ya que desde el punto de vista del consumo es
un mercado establecido que conoce y accede normalmente al uso de

aplicaciones méviles disponibles en las tiendas de manera globalizada.
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El mercado actual de las aplicaciones madviles se encuentra totalmente
globalizado lo que minimiza las barreras para el ingreso de cualquier
desarrollador o emprendedor, sin embargo no todos obtienen los
resulfados esperados, el objetivo de esta tesis es contribuir a que los
emprendimientos y las ideas de negocio que hoy se puedan desarrollar
logren los resultados esperados, pero para alcanzar ese éxito deseado

es necesario el conocimiento.

Los modelos de negocio, asi como las politicas y normativas estan
dominadas por las tfiendas de aplicaciones moviles y estdn
prdacticamente monopolizan el mercado de la distribucion, por lo que si
la infencion es vender a nivel mundial necesariamente debemos recurrir
a estos canales, por lo que las estrategias para alcanzar los mejores
ratings y recomendaciones estdn estrechamente ligados con la calidad
del producto. Por otro lado cuando la intencion es vender de manera
local es posible apalancarse con publicidad y marketing focalizado, sin

descuidar la calidad del producto.

La influencia de los consumidores o clientes es un factor determinante
por la influencia de redes sociales, el acceso a la informacion y por los
rating o calificaciones que son los que determinan el posicionamiento,
por lo que la refroalimentaciéon de las opiniones del cliente y la
comunicacion constante para la atencidn de quejas o reclamos es

fundamental para garantizar los rating deseados.

La forma clara, ordenada vy sistematizada de llevar a cabo todas las
actividades ligadas al desarrollo de aplicaciones moviles, son el uso de
herramientas estratégicas propuestas como lo son los lienzos para los

modelos de negocio y los planes de negocio.
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El uso de las herramientas estratégicas puede convertirse en el factor

determinante entre el éxito o el fracaso de un emprendimiento.

Finalmente es importante indicar que con los andlisis realizados durante
este trabajo de tesis se ha logrado alcanzar los objetivos propuestos en

el diseno que fueron:

o Objetivo General: Complementar el desarrollo de aplicaciones
moviles que elaboran los estudiantes de la Universidad del Azuay,

con una Guia para la Gestion Estratégica de App's.

o Objetivos Especificos:

» Generar el contexto necesario para introducir a los
estudiantes al mercado de las aplicaciones para
dispositivos moviles.

» |dentificar los Modelos de Negocio efectivos para las
aplicaciones moviles a desarrollarse, de acuerdo al tipo de
cada aplicacion.

= Desarrollar una hoja de ruta para generar un Plan de
Negocios para aplicaciones moviles que viabilice

exitosamente el Modelo de Negocio identificado.

4.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda la difusion de este tfrabajo de tesis con los estudiantes
gue desarrollan aplicaciones moéviles en la Universidad a fin de que los

objetivos planteados puedan ser llevados a la practica.

Es necesario que la Universidad contemple dentro de su malla curricular
la generaciéon de proyectos de vinculacion internos entre las diferentes
carreras, con el objetivo de que el conocimiento pueda ser compartido

y se genere la cultura del frabajo en equipos multidisciplinarios.
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Finalmente para los lectores de este trabajo es muy importante que el
eje de sus emprendimientos tome como base, la definicion de los
factores claves de éxito ya que es en donde confluyen todos los andlisis
estratégicos y que no se desestime el uso de las heramientas

estratégicas propuestas.
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