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RESUMEN

Los cambios en el comportamiento del consumidor y el desarrollo de nuevas tecnologias
abren un nuevo camino y crean la oportunidad ideal para desarrollar y ofrecer nuevos
servicios que generen valor. Es de esta forma como surge una propuesta para aprovechar
los nuevos desarrollos en tecnologia sobre superficies tactiles, para implementarlos como
un canal alternativo de comunicacion, a través de la Vitrina Interactiva, mediante la cual
las marcas presentes en los principales centros comerciales de la ciudad de Medellin y
alrededores puedan fortalecer la relacion que existe entre ellas y sus clientes.

Se realizd una investigacion exploratoria para conocer el mercado, tanto a través de
fuentes de informacion primaria (entrevistas y ejercicios de observacion), como
informacién secundaria, mediante las cuales se logré estimar el tamafo del mercado
objetivo, conocer sus caracteristicas mas relevantes y su interés hacia el uso de la Vitrina
Interactiva.

El estudio de mercado permitio identificar las expectativas de las marcas frente a la Vitrina
Interactiva, a partir de las cuales se disend un médulo basico, que contiene las
aplicaciones principales que una marca esperaria tener. Igualmente se definié la cadena
de valor y los recursos necesarios para su desarrollo. Adicional a ello, se realiz6 un
estudio legal y financiero, a partir del cual se pudieron determinar aspectos importantes
que deben ser tenidos en cuenta para la puesta en marcha de esta idea de negocio.

Palabras clave: Vitrina Interactiva, canal de comunicacion, interactividad.

La informacion presentada en este documento es de exclusiva responsabilidad de
los autores y no compromete a la EIA.



EIA
Superficies tactiles como canal alternativo de comunicacion 9

ABSTRACT

Changes on consumer’s behavior and the development of new technologies have opened
a new path and created a great opportunity to develop and offer new services capable of
generating value.

Thus arises a new approach to take advantage of the new technological developments to
implement them as an alternative communication channel, with the Interactive Showcase.
Through it, shopping center’s brands in Medellin and its surroundings would have the
opportunity to strengthen their relationship between them and their clients.

An exploratory research was conducted in order to know and understand the market.
Through both primary sources (interviews and observation exercises), and secondary
sources, it was possible to estimate the target market size, identifying its most important
characteristics and their will to use the Interactive Showcase as an alternative channel.

Through the market research it was also possible to identify the brands” expectations
towards the Interactive Showcase, from which could have been designed a basic module
that contains the main interactive applications that a brand would expect to have. In
addition, it was also defined the value chain and the required resources to its
development. It was also conducted a legal and financial research, from which could have
been determined important aspects that need to be taken into account in the
implementation of this business idea.

Key words: Interactive Showcase, communication channel, interactivity.

La informacion presentada en este documento es de exclusiva responsabilidad de
los autores y no compromete a la EIA.
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INTRODUCCION

El propdsito general de esta investigacion exploratoria consiste en desarrollar una
propuesta para incorporar el uso de superficies tactiles como un canal alternativo de
comunicacién, mas especificamente entre las marcas ubicadas en los principales centros
comerciales de la ciudad de Medellin y sus clientes.

Con base en lo anterior, se propone la implementacion de la Vitrina Interactiva, una
herramienta que permite transformar una vitrina convencional en un novedoso canal de
comunicacioén a través del cual las personas podran interactuar con contenidos dinamicos
e interactivos que le ofrece una marca a través del mismo vidrio de la vitrina.

Inicialmente se desarrolla un estudio de mercado, cuyo objetivo principal consiste en
identificar el publico objetivo, sus principales caracteristicas y aspectos conductuales,
para luego determinar su interés en la implementacion de la Vitrina Interactiva, y sus
expectativas frente a ella.

A partir del estudio de mercado se disena una oferta de servicio concreta para ofrecer a
las marcas, e igualmente se realiza un analisis de los recursos necesarios para llevar a
cabo esta propuesta. En este punto se realiza un estudio técnico operativo, en donde se
analizan los procesos y actividades clave, y los requerimientos de materia prima, mano de
obra y otros recursos necesarios para efectuarlos.

Por ultimo, se realiza un estudio legal y financiero en el cual se analizan con mayor detalle
las implicaciones existentes desde estos ambitos. Se disefia un borrador de los estatutos
de la nueva sociedad por constituir y se mencionan los aspectos mas relevantes; se hace
referencia también a las implicaciones tributarias y a los beneficios de la ley 1.429 de
2010; se analizan también el proceso de importacion de mercancias y la proteccion de los
desarrollos mediante patentes y derechos de autor.

El analisis financiero comprende la determinacion de los costos y gastos de produccion, e
igualmente de una proyeccién de ventas para el primer afo y del flujo de caja libre que se
espera, bajo una serie de supuestos previamente establecidos.

Bedoya Soldrzano, Pablo Andrés; noviembre de 2012
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1 PRELIMINARES

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El desarrollo y popularidad de las superficies tactiles, han dado lugar a la identificacion de
nuevas oportunidades, entre ellas la creacion de nuevas formas de comunicarse
efectivamente. Tan sélo en el mercado de las tabletas a nivel mundial, las ventas
incrementaron 261.4% entre el 2010 y el 2011, alcanzando una cifra mayor a los 64
millones de unidades vendidas, y se tienen proyecciones para el 2015 de 326 millones de
unidades en ventas. (Inc, 2011)

Ademas de las tabletas, también se han presentado desarrollos en superficies de mayor
tamafio, como es el caso de tableros, pantallas o muros, sobre los cuales es posible
proyectar o emitir imagenes, con las que se puede interactuar a través del tacto o
movimiento. Es en éste tipo de superficies en donde radica el interés de éste proyecto.

Estas nuevas tendencias generan cambios en el comportamiento de los consumidores,
cambios que a su vez traen consigo nuevas necesidades y oportunidades, que deben ser
aprovechadas por las empresas. La razén de una empresa son sus clientes, y bajo ésta
premisa, es indispensable para ellas conocerlos y comunicarse con ellos. Actualmente, no
se han implementado en Medellin aplicaciones sobre superficies tactiles orientadas al
fortalecimiento de un canal que permita dicha comunicacién; es decir, una ‘“vitrina
interactiva”.

En cuanto al cambio en el comportamiento de los consumidores, se considera relevante
mencionar algunos conceptos o ideas extraidas del libro “ZMOT” (Zero Moment of Truth),
cuyo autor es Jim Lecinski, vicepresidente de Google para Industrias Emergentes,
Américas. En general, el momento cero de la verdad hace referencia al momento en el
cual los consumidores toman decisiones que repercuten en el éxito o fracaso de casi
todas las marcas del mundo.

De acuerdo al libro, “las etapas de la decisiéon de compra han cambiado” y “lo que antes
era un mensaje ahora es una interaccion”. Tradicionalmente se ha hablado de tres
momentos cruciales, que son el estimulo, la compra y la experiencia. Sin embargo, este
modelo de marketing (que ha sido el unico por mucho tiempo), estd cambiando. El nuevo
momento crucial se da entre el estimulo y la compra. Las personas ahora se informan
mucho mas antes de comprar algun producto. Por ejemplo, de acuerdo a un estudio
realizado por Google, el 70% de los estadounidenses aseguran que leen los comentarios
acerca de los productos antes de comprarlos, y el 79% de los consumidores afirman que
utilizan un teléfono inteligente para tomar decisiones cuando van de compras. (Lecinski,
2011).

Se ha identificado una oportunidad para desarrollar un canal de comunicacién alternativo
a través del uso de superficies tactiles, que permita a las marcas ubicadas en centros

Bedoya Soldrzano, Pablo Andrés; noviembre de 2012
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comerciales de estratos 3, 4, 5 y 6 de Medellin fortalecer la conexion con su publico
objetivo.

¢ Es factible estructurar una oferta de servicio que permita integrar los avances
tecnolégicos de superficies tactiles en el desarrollo de un nuevo canal de comunicacion,
“la vitrina interactiva”, que permita a las marcas ubicadas en centros comerciales de
estratos 3, 4, 5 y 6 de Medellin comunicarse con su publico objetivo a través de un canal
bidireccional; es decir, un canal que transmita informacion valiosa tanto desde la marca
hacia el cliente, como desde el cliente hacia la marca?

1.2 OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.2.1 Objetivo General

Desarrollar una propuesta para incorporar el uso de superficies tactiles como un canal
alternativo de comunicacion entre las marcas ubicadas en centros comerciales de estratos
3, 4, 5y 6 en Medellin y su publico objetivo, con el fin de fortalecer la conexién entre las
marcas y sus clientes.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Llevar a cabo un estudio de mercado que permita conocer al publico objetivo e
identificar su propension al uso de superficies tacties como un canal de
comunicacion.

o Disenar los servicios que se pretende prestar a las marcas por medio de
aplicaciones sobre las superficies tactiles.

o Efectuar el estudio legal y financiero de la propuesta con el fin de identificar su
viabilidad desde éste ambito.

1.3 MARCO DE REFERENCIA

“La revolucion digital esta llevando a un cambio profundo de comportamiento en nuestro
diario vivir y en el mundo de las comunicaciones. El consumidor es cada dia mas duefio
de qué ve, como lo ve y cuando lo ve.” (Ospina, 2011) Hoy en dia ha surgido un nuevo
concepto, denominado “La Cuarta Pantalla”. Se han identificado algunos cambios en el
comportamiento del consumidor, desde el punto de vista en que ha pasado de una
experiencia pasiva de la television “La Primera Pantalla”, a una experiencia mucho mas
activa en la web “La Segunda Pantalla”, en donde participan activamente en la creacién
de contenido. Ha surgido también “La Tercera Pantalla”, con la cual se hace referencia a
los celulares y toda su tecnologia mévil que de ellos se desprende; y como resultado de
ésta evolucion, se ha llegado a “La Cuarta Pantalla”, con la cual se esta revolucionando la
publicidad exterior. Todo este desarrollo esta enfocado en la conexidn con el consumidor,
que cada dia es mas dificil de persuadir y sorprender.

Bedoya Soldrzano, Pablo Andrés; noviembre de 2012
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1.3.1 Centros Comerciales

Un centro comercial es “un grupo de negocios minoristas y otros establecimientos
comerciales que son planificados, desarrollados, pertenecen y son administrados como
propiedad unica”, de acuerdo a The International Council of Shopping Centers.

Si bien existen diversas clasificaciones de los centros comerciales con respecto a algunas
variables basicas como tamano, cantidad de tiendas ancla, area comercial y tipos de
productos que alli se ofrecen, es posible encontrar centros que no se ajusten
completamente a alguna de estas categorias, o que por el contrario, pertenezcan a mas
de una a la vez.

De acuerdo a su estructura o disefio fisico, los centros comerciales se pueden clasificar
en abiertos, cerrados o hibridos. Estos ultimos se caracterizan por ser centros que
comparten a la vez caracteristicas de dos o mas tipos de centros comerciales.

Centros Comerciales Cerrados

Los centros comerciales cerrados o “malls” son aquellos que generalmente tienen
corredores climatizados e iluminados, con tiendas a uno o ambos lados, y pueden tener
varios niveles. A su vez, se dividen en centros regionales y suprarregionales.

Los centros regionales cuentan con locales comerciales (en su mayoria de ropa) y
también ofrece diferentes servicios. Su atraccion principal es la combinacién de tiendas
ancla.

Los centros suprarregionales son mas grandes que los regionales, y por esta razdn
cuentan con mas tiendas ancla y tienen mayor variedad, atrayendo a mayor poblacion.
Ambos cuentan con estacionamiento propio.

Centros Comerciales Abiertos

Un centro comercial abierto es aquel que estd compuesto por un conjunto de tiendas o
centros de servicio administrados como una unidad, y tiene espacios comunes abiertos.
Existen, a su vez, diferentes tipos de centros comerciales abiertos, como el centro de
vecindario, comunitario, power center, tematico, outlet y centro de estilo de vida.

El centro de vecindario es aquel que ofrece productos de conveniencia para las
necesidades diarias de los consumidores vecinos. Se estima que alrededor del 50% de
ellos estan anclados por un supermercado y cerca de un tercio por una farmacia.

El centro comunitario, a diferencia del anterior, ofrece una mayor variedad en sus
productos y servicios, y cuentan también con tiendas ancla como supermercados,
farmacias y tiendas departamentales de descuento. Generalmente, su disefio sigue la
formade L 6 U.

Los power center son centros dominados por tiendas ancla grandes, con unos pocos
arrendatarios de especialidades pequefios.

Bedoya Soldrzano, Pablo Andrés; noviembre de 2012
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Los centros tematicos son aquellos en los que se comparte un mismo tipo de oferta de
productos o servicios y el disefio arquitecténico. El entretenimiento suele ser un factor
comun entre ellos, al igual que la presencia de tiendas ancla. Son centros que estan
dirigidos a turistas.

Los outlet, o centros de tienda de venta de fabrica, se caracterizan por la venta de
productos con descuentos y precios bajos, y aunque la mayoria son abiertos, algunos
pueden ser cerrados. Adicional a ello, la presencia de tiendas ancla no es un factor
determinante.

Los centros de Estilo de Vida, se encuentran ubicados por lo general en zonas de estratos
altos, y estan disefiados para satisfacer las necesidades de comercio y estilo de vida de
las personas que alli habitan. Generalmente son abiertos, con un area de al menos
50.000 pies cuadrados, dividida en espacios para el esparcimiento, restaurantes,
entretenimiento y comercio. (Eber)

1.3.2 Vitrina Interactiva

La Vitrina Interactiva es una herramienta que permite transformar un simple mostrador o
vitrina convencional, en un novedoso canal de comunicacion mediante el uso de
herramientas tecnoldgicas e innovadoras, y el desarrollo de contenidos y aplicaciones
creadas bajo un entorno web, lo cual permite el uso de internet.

De acuerdo a lo anterior, la vitrina tiene un componente de hardware y un componente de
software. Para el componente de hardware existen a su vez dos alternativas. La primera
de ellas, consiste en adaptar un espacio determinado del vidrio de la vitrina (entre 32 y 52
pulgadas), con la superficie tactil, para proyectar imagenes sobre ella desde un video
beam. La segunda opcién consiste en utilizar una pantalla o monitor previamente
adecuado y de dimensiones similares a las anteriormente descritas, sobre el cual sea
posible habilitar las aplicaciones desarrolladas. Tanto la superficie tactil adecuada al vidrio
como la pantalla o monitor, se conectan directamente a un computador, desde el cual
correran las aplicaciones.

1.3.3 Membrana Tactil Capacitiva

Existen diferentes tipos de superficies tactiles, cada una de las cuales utiliza una
tecnologia diferente. Para la Vitrina Interactiva, se recomienda el uso de superficies
tactiles capacitivas, utilizadas también por diferentes tipos de dispositivos como tabletas y
teléfonos inteligentes, entre los que se encuentran el Iphone y los celulares HTC.

Las membranas capacitivas, a diferencia de las resistivas, no requieren que se ejerza
presion sobre ellas para detectar las pulsaciones, sélo basta con tocarlas con el dedo.
Gracias a ello proporcionan mayor fluidez en su interaccion y pueden ser multitactiles.

Las pantallas capacitivas estan recubiertas con un material (generalmente 6xido de indio y
estano), que conduce corriente eléctrica a través de un sensor, que detecta el campo de
electrones en un plano cartesiano con coordenadas (X, Y).

Bedoya Soldrzano, Pablo Andrés; noviembre de 2012
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Al entrar en contacto la superficie tactil con otro campo de capacitancia (es decir, un
campo que contiene electrones), como el dedo de una persona, el sensor detecta el
cambio que se produce en la superficie tactil y envia la informacion a un controlador para
su procesamiento matematico.

Esta membrana puede instalarse sobre un vidrio de manera temporal o permanente,
(proyectando los contenidos con un video beam), o sobre una pantalla LCD. Para ello, se
manejan dos tipos de formatos principalmente, que son 4:3 y 16:9; esto corresponde a la
relacion entre el ancho y el largo de la superficie, lo cual se conoce como la relacion de
aspecto. La relacion 4:3 es casi cuadrada, y es muy comun entre las pantallas de los
ordenadores o televisores tradicionales. Por otro lado, la relacion 16:9 es un poco mas
ancha, su diagonal tiene un angulo de 29.36 grados de inclinacién y es mas usada en
televisores de alta definicién. (Pawlowski, 2008) El tamafio de estas membranas puede
alcanzar las 112 pulgadas en su diagonal.

En cuanto a sus caracteristicas técnicas, se puede utilizar un vidrio con un grosor maximo
de 25mm. La membrana viene con el software para instalar, a partir del cual es posible
realizar la caliibracion inicial. El software es compatible con diferentes sistemas operativos
como Windows y Linux, entre otros. (Planet, 2012)

1.3.4 Marketing BTL

El marketing BTL (Below The Line), hace referencia a aquellas técnicas de mercadeo que
se caracterizan por no utilizar los medios tradicionales, como los medios masivos de
comunicacion, y ademas son dirigidas hacia un grupo de personas particular. El uso del
marketing BTL implica un gran desarrollo de creatividad; y su éxito se encuentra en la
capacidad para sorprender a través del uso de canales innovadores para comunicar algun
mensaje.

Actualmente, sélo las empresas que pueden encontrar ventajas competitivas y ofrecer
emociones diferentes a partir del uso de técnicas de mercadeo, son capaces de atraer y
conservar sus clientes. (Kamil, 2011)

El marketing Below The Line ha tenido gran acogida entre las empresas, y no solo en
aquellas cuyos productos tienen un ciclo corto entre la producciéon y su venta, sino
también en aquellas que producen bienes o mercancia industrial. En general, las
herramientas de comunicacion Below The Marketing, deben tener las siguientes
caracteristicas:

¢ Altos niveles de innovacion

e Uso de la herramienta de comunicacion orientada a un grupo especifico

e Discontinuidad
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1.3.5 Marketing Experiencial

Raul Sanchez (2008), consultor de marketing experiencial para la multinacional Omnicom,
reconoce la evolucién que ha tenido el mercadeo en los ultimos afios, y como se ha
enfocado cada vez mas en una actividad mas cercana y participativa. Este es un concepto
que hace énfasis en como establecer comunicaciones con los consumidores en los
lugares y momentos en que seran mas receptivos.

1.3.6 Merchandising

Lo anterior va muy relacionado al concepto de Merchandising . De acuerdo al Insituto
Francés de merchandising éste es el “Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion
llevados a la practica, de forma conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con
objeto de aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos,
mediante una permanente adaptacién del surtido a las necesidades del mercado y la
presentacion apropiada de las mercancias.”

El merchandising es comunmente usado en supermercados, en donde se estudia
cuidadosamente cual es la mejor ubicacién para cada producto y cémo deben ser
presentados a los visitantes. Para ello se piensa tanto en el tipo de producto, como en su
visibilidad, e igualmente en el recorrido que los usuarios deben hacer a lo largo de la
tienda. Sin embargo, este concepto puede ser aplicado no sélo a supermercados, sino a
cualquier tipo de tienda o almacén, pues de acuerdo a su naturaleza, es posible disefiar
estrategias especificas que permitan aumentar las ventas en el punto de venta, jugando
ademas con diversas variables como por ejemplo la musica ambiental y el olor al interior
del lugar.

1.3.7 Métodos de Evaluacion Financiera
Valor Presente Neto (VPN)

El método del VPN también se conoce como VAE (valor nominal equivalente) o VNA
(valor nominal actual). Este, como su nombre lo indica, consiste en representar los
dineros del proyecto en términos presentes. Tanto los ingresos como los egresos futuros
son representados como un valor presente. Esto facilita la decisiéon desde el punto de
vista financiero de invertir o no en un proyecto dado. (Garcia, Valor Presente Neto - VPN)

VPN = VPI — VPE, en donde VPI corresponde al valor presente de los ingresos y VPE al
valor presente de los egresos. Estos valores se traen a valor presente descontandolos
con una tasa de interés que recibe el nombre de TIO o tasa de interés de oportunidad.
Esta tasa de interés representa la tasa de interés que un posible inversionista del proyecto
sacrifica con el objeto de realizar una inversion dada, por lo cual corresponde a la tasa
mas alta del inversionista.

Cuando se hace el analisis para un solo proyecto, éste se considera viable si el signo del
VPN es positivo; de lo contrario, no se considera apropiada la inversion.
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Tasa Interna de Retorno (TIR)

El método de la Tasa Interna de Retorno consiste en encontrar una tasa de interés con la
cual se cumplen las condiciones dadas en el momento de iniciar un proyecto o inversion.
Este método presenta una ventaja frente a otros métodos como el de Valor Presente Neto
o Valor Presente Neto Incremental, pues en el método de la TIR no se toma en cuenta la
TIO, que es la tasa de interés de oportunidad mencionada anteriormente.

La TIR, es aquella tasa que mide la rentabilidad que puede tener una inversién. Es usada
igualmente con otras metodologias de andlisis de inversidbn mencionadas anteriormente.
Matematicamente, la tasa interna de retorno es la tasa a la cual el VPN es cero. Cuando
la TIR es mayor a la TIO se recomienda invertir.

En algunos casos, es posible encontrar inconsistencias entre los resultados que arrojan la
TIR y el VPN. Generalmente esto ocurre por errores en el calculo de la TIR, pues ésta
solo mide el dinero que permanece invertido en el proyecto y no toma en cuenta el dinero
que se puede liberar en algun momento dado. Para ello, se recomienda usar una nueva
tasa, llamada TIRM o tasa interna de retorno modificada. (Garcia, 2003)

Modelo CAPM

Este es uno de los modelos mas utilizados para calcular el costo del capital. Este es un
concepto fundamental dentro del analisis financiero. El costo de capital es la rentabilidad
minima que deben producir los activos de una empresa, por lo cual, representa el costo
de oportunidad de poseer dichos activos. Esta rentabilidad se conoce también con el
nombre de tasa minima requerida de retorno de la empresa o TMRR.

El costo de capital se calcula como el costo promedio ponderado de los pasivos y del
patrimonio de una empresa, y no es un costo historico sino un costo esperado en el largo
plazo. Con base en él, se descuentan los flujos de caja libre esperados en el futuro, y su
férmula es la siguiente:

Wacc = %D * K|, (1-T) + %E x K

En donde %D es el porcentaje de la deuda, Kp representa su costo y (1 — T) representa el
beneficio tributario; %E es el porcentaje de patrimonio y Kg el costo, que a su vez, se
calcula de la siguiente manera:

K=K, +B(K,,— K,) + Riesgo Pais

En donde K, es la rentabilidad libre de riesgo del mercado, K, es la rentabilidad del
mercado (K, - K|) es el premio por el riesgo del mercado y 3 es la medida del riesgo
especifico de la empresa, de acuerdo al sector al cual pertenece. (Garcia, 2003)
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2 METODOLOGIA

2.1 ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado se realizé bajo investigacién exploratoria. Con este estudio de tipo
cualitativo se pretende conocer al publico objetivo e identificar su postura frente a las
superficies tactiles (vitrinas interactivas) como canal de comunicacion y qué tan
dispuestos estan a implementarlas.

El primer paso consistié en estructurar el estudio de mercado, es decir, en definir el
objetivo general y los objetivos especificos que se pretenden lograr. El objetivo general
del estudio de mercado corresponde al primer objetivo especifico de este trabajo de
grado; y a partir de éste se definen los correspondientes objetivos especificos.

Se definid la poblacion objeto de estudio y el perfil del publico objetivo. Una vez terminada
esta tarea, se cuantificé el tamafio de la poblacion mediante la recoleccion de informacion
secundaria y un ejercicio de observacion en los diferentes centros comerciales, a través
del cual fue posible conocer el publico objetivo al cual ira dirigida la Vitrina Interactiva. Las
variables sobre las cuales se basa el ejercicio de observacién hacen parte de la definicién
del perfil del publico objetivo. Estas variables son el tipo de ambiente de la marca (si las
vitrinas o interiores de las marcas son llamativos e innovadores), y si su oferta va dirigida
hacia un publico objetivo joven.

Para realizar adecuadamente el ejercicio de observacion se utilizé un formulario en el cual
se registro informacion sobre el centro comercial, el nombre de la marca y el cumplimiento
de las variables mencionadas anteriormente. El formulario es el siguiente:

Tabla 1 Formulario Ejercicio de Observacion
Centro Comercial Marca Eamativaly P.O. Joven
Innovadora

Solo se registraron en el formulario anterior las marcas cuya vitrina o interior de su
almacén fuera llamativo o innovador, y cuya oferta estuviera dirigida a un publico joven.
De esta forma fue posible obtener una cifra sobre el tamafio del publico objetivo al cual ira
dirigida la Vitrina Interactiva.

Para evaluar el interés de demanda del servicio o compra de la Vitrina Interactiva por
parte de las marcas e identificar los servicios que ellas buscan o esperan de ella como
medio de comunicacion interactivo, se realizaron 6 entrevistas a profundidad dirigidas.

Se entrevistaron tanto a directores o gerentes de mercadeo de varios centros comerciales
de la ciudad de Medellin como a personas que trabajan directamente en el area de
mercadeo o visual merchandising de algunas marcas presentes en centros comerciales.
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Para realizar una entrevista a profundidad dirigida, fue necesario establecer el objetivo
general (que corresponde al primer objetivo especifico de éste trabajo de grado) y los
objetivos especificos para lograr su cumplimiento.

Después de definir los objetivos especificos de la entrevista, se realizdé un cuestionario
(una lista de preguntas) para dar respuesta a lo planteado en los objetivos especificos del
estudio de mercado. Posteriormente se estructurd la entrevista a profundidad mediante la
redaccion clara de las preguntas ordenadas en un orden légico.

Se elaboraron dos formatos de entrevista diferentes, uno dirigido a directores o gerentes
de mercadeo de los centros comerciales y otro a personas que trabajan en el area de
mercadeo o visual merchandising de las marcas.

2.2 DISENO DE LOS SERVICIOS QUE SE PRESTARAN A LAS MARCAS

Con base en las entrevistas realizadas en el estudio de mercado se establecieron los
servicios que las marcas estarian interesadas en implementar desde la Vitrina Interactiva.

El disefio corresponde a la definicion de los contenidos interactivos que se proponen
crear, no a la ejecucién de su desarrollo o programacién directa. Para ello, se definié un
modulo basico, el cual esta conformado por las aplicaciones iniciales que tendra la Vitrina
Interactiva.

Adicional a ello, se establecieron los procesos y los recursos necesarios que este futuro
desarrollo implicaria, a partir del cual se realiz6 el estudio legal y financiero.

Lo anterior es, en otras palabras, un estudio técnico - operativo, en el cual se definieron
los procesos primarios, de apoyo, estratégicos y de adaptacion; y los recursos de materia
prima, mano de obra y maquinaria y equipo. A partir de esta definicion, se disefid un mapa
de procesos y la estructura organizacional necesaria para su adecuada ejecucién, en
donde se especifican los cargos, su perfil y funciones.

2.3 ESTUDIO LEGAL

Para la realizacion del estudio legal se utilizaron tanto fuentes de informacién primaria
como secundaria.

En el campo del derecho comercial, se elaboré el borrador de los estatutos de la sociedad
a constituir. Este borrador fue construido con el apoyo de expertos. Dentro de estos
estatutos se especifico el tipo de sociedad mas apropiado, y se justificé el por qué se elige
eéste tipo de sociedad.

En el campo del derecho tributario, se evaluaron las obligaciones concernientes a la Dian
e Industria y Comercio, de acuerdo a la operacion comercial que se pretende realizar.
Para ello se utilizaron fuentes de informacion secundaria, como la Dian y la
Superintendencia de Industria y Comercio.
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Se hizo también un estudio legal sobre el proceso de importacién de equipos, pues
algunos elementos que conforman el hardware deben ser importados.

Adicionalmente, se analizé la posibilidad de patentar o proteger mediante patentes y
derechos de autor, los desarrollos que se pretenden realizar.

2.4 ESTUDIO FINANCIERO

Se calcularon inicialmente los costos de produccion, teniendo en cuenta los recursos de
materiales y equipos, mano de obra y costos indirectos de fabricacién para el desarrollo
de una Vitrina Interactiva. La mano de obra se valoré de acuerdo a la cantidad de horas
estimadas de trabajo y a la determinacién del valor de una hora de trabajo de un
desarrollador web. Adicionalmente se estimaron los gastos de administracion y ventas
para los primeros 12 meses.

Se realizé también una proyecciéon de ventas para el primer afo de operacién, a partir de
la cual fue posible construir un estado de resultados proyectado. Para ello, se definié el
precio de venta y posibles descuentos por volumen.

Se construyo luego el flujo de caja libre proyectado para este mismo periodo de tiempo, y
se determind el costo de capital utilizando el modelo CAPM, a partir del cual fue posible
evaluar el valor presente neto de los flujos de caja esperados.

Para calcular el flujo de caja libre calculé primero el EBITDA, se restaron los impuestos y
se obtuvo el flujo de caja bruto. Luego se estimaron los aumentos en el capital de trabajo
neto operativo requerido para la operacion y el aumento de la inversion en activos fijos,
con los cuales fue posible luego calcular los flujos de caja libre operativos, descontados al
costo de capital calculado.
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3 ESTUDIO DE MERCADO

3.1 OBJETIVO GENERAL

Llevar a cabo un estudio de mercado que permita conocer al publico objetivo e identificar
su propension al uso de superficies tactiles (nuevas tecnologias asociadas a visual
merchandising y BTL), como un canal de comunicacion.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Cuantificar el tamafo del publico objetivo respecto a las marcas presentes en los
principales centros comerciales de la ciudad de Medellin.

o Observar los aspectos basicos de conducta del mercado potencial en relacion a
variables como innovacion en la ambientacion en el punto de venta y tipo de
publico objetivo al cual va dirigida la oferta de las marcas.

e Evaluar el interés de demanda del servicio o compra de la Vitrina Interactiva por
parte de las marcas.

e Identificar los servicios que buscan las marcas a través de la demanda de medios
comunicacionales interactivos.

3.3 DESARROLLO DEL ESTUDIO DE MERCADO
3.3.1 Definiciéon de la Poblacién y Publico Objetivo

La poblacién objeto de estudio estd compuesta por todas las marcas que utilizan como
canal de distribucion para sus productos, locales ubicados en los centros comerciales en
el Valle de Aburra.

El publico objetivo estd conformado por las marcas ubicadas en centros comerciales
que cuentan con espacios y ambientes propicios para la recreacién y el
esparcimiento. Adicionalmente, son marcas que cuentan con un area de mercadeo y/o
visual merchandising (propia o por outsourcing), que demuestran innovacion y
dinamismo en el disefo y ambientacion de los espacios en sus puntos de venta (tanto
en vitrinas como en interiores), y cuya oferta va dirigida a consumidores jovenes entre
los 18 y 35 anos de edad, ubicados entre los estratos socioeconédmicos 3 y 6, e
interesados en el uso de nuevas tecnologias.

En el proceso de cuantificacion de la poblacién y publico objetivo, se seleccionaron 10
centros comerciales dentro del Valle de Aburra, que son el Parque Comercial El Tesoro,
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los centros comerciales Oviedo, Santafé, Los Molinos, San Diego, Unicentro, Premium
Plaza, Puerta del Norte, Aves Maria y el outlet Mayorca; ya que son centros comerciales
que cuentan con espacios de recreacion y esparcimiento para ir en familia, en pareja o
con amigos, aspecto fundamental para la seleccion de los centros comerciales en los
cuales seria mas utilizada la Vitrina Interactiva.

El mercado potencial se encuentra entonces determinado por el total de las marcas
ubicadas en los centros comerciales anteriormente mencionados, pues a pesar de que en
la ciudad hay otros centros comerciales, no todos cumplen con las caracteristicas
definidas previamente.

A partir de la recoleccion de informacion secundaria, se construyd una base de datos
conformada por un listado de todas las marcas presentes en cada uno de los centros
comerciales anteriormente expuestos.

Lo anterior corresponde a una cifra total de 2667 locales, que incluye tanto almacenes
comerciales como zonas de comidas. Después de hacer los filtros correspondientes y
tomar en cuenta solo las marcas que cuentan con almacenes comerciales en el total de
los centros comerciales seleccionados, se obtuvo una cifra de 846 marcas.

Una vez definido el mercado potencial, se realizd un ejercicio de observacion en cada uno
de los centros comerciales identificados, y se hizo un conteo de la cantidad total de
marcas que cumplen con el perfil del publico objetivo definido anteriormente; es decir,
aquellas marcas innovadoras y modernas cuya oferta va dirigida principalmente a un
publico joven. Como resultado de este ejercicio se obtuvo una cifra total de 119 marcas
que cumplen con estas caracteristicas, (ver Anexo 1). Adicionalmente, a partir de la
construccion de la base de datos, se identificd que éstas marcas tienen en promedio entre
3 y 4 almacenes en la ciudad de Medellin y/o alrededores.

Para evaluar el interés de compra del servicio o demanda de la Vitrina Interactiva e
identificar los servicios que las marcas esperarian de ella, se realizaron entrevistas a
profundidad a directores de visual merchandising de marcas como Everfit, Chevignon, Naf
Naf; y a directores de mercadeo de centros comerciales como Oviedo, Los Molinos y Aves
Maria, pues no sélo es importante conocer lo que piensan las marcas frente a la Vitrina
Interactiva, sino también conocer la opinibn de los centros comerciales como
administradores del espacio en el cual operan las marcas.

3.3.2 Resultados de las Entrevistas Realizadas

De acuerdo a las entrevistas realizadas a las marcas, se confirmdé la importancia de
conocer bajo qué modelo operan, es decir, si operan de manera independiente, bajo el
modelo de franquicia, o si hacen parte de un grupo empresarial; pues esto puede, en
algunos casos, influir en la forma en que se trabaja y se toman las decisiones en su
interior. Con base en ello, se encontré que Everfit, por ejemplo, es una empresa
independiente de tamafo mediano, cuyas oficinas principales se encuentran en la ciudad
de Medellin, y es completamente autonoma en cuanto a la toma de decisiones sobre sus
estrategias y campanas de mercadeo y visual merchandising .
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Por otro lado, Chevignon y Naf Naf operan bajo una licencia francesa, y ambas
pertenecen al Grupo Uribe. EI modelo de licencia bajo el cual opera Chevignon no le
impone completamente la forma en que la marca debe realizar sus estrategias de
mercadeo o visual merchandising y desde Medellin, se crean e implementan campanas
locales, dentro de las cuales tendrian la autonomia para decidir implementar la Vitrina
Interactiva en sus tiendas. Sin embargo, el caso de Naf Naf es diferente, pues esta marca
que opera bajo el modelo de franquicia, debe cumplir estrictamente con las
especificaciones que le envian directamente desde Francia, por lo cual no tienen la
autonomia para tomar la decisién de adquirir el servicio de la Vitrina Interactiva.

En cuanto al uso de nuevas tecnologias, se encontré que las marcas entrevistadas han
empezado a utilizar sobre todo las redes sociales y el envio de correos electronicos para
comunicarse con sus clientes, y consideran que éstas son herramientas econémicas de
alto impacto.

En relacion con la frecuencia con que las marcas cambian la presentacién y decoracion
de sus vitrinas, éstas lo hacen por lo general mensualmente o cada mes y medio,
dependiendo también de ciertas fechas especiales a lo largo del afio.

El presupuesto que una marca destina para visual merchandising es muy limitado, y
corresponde a un porcentaje pequefio del presupuesto total que se tiene para mercadeo.
Este presupuesto varia dependiendo de la época del afio, y en diciembre por ejemplo,
puede llegar a duplicarse. Sin embargo, es muy reducido, y varia en un rango aproximado
entre $500.000 y $1.500.000.

Al presentar el concepto de la Vitrina Interactiva y explicar en qué consiste el servicio, las
marcas se mostraron muy interesadas desde el punto de vista funcional, pues consideran
que seria una herramienta muy util, capaz de generar gran impacto para cautivar a sus
clientes. Las marcas luchan constantemente por captar la atencion de los consumidores
que visitan el centro comercial, y la Vitrina Interactiva seria el medio ideal para atraer a
aquellas personas que visitan el centro comercial sin alguna intencién de compra inicial,
para lograr persuadirlos. De acuerdo al estudio de Fenalco “Percepcion de la Gente
Acerca de los Centros Comerciales”, el 17% de las personas que visitan centros
comerciales en Colombia, lo hacen para pasear por los locales, y en Medellin esta cifra
alcanza el 24%. Siendo el segundo indice mas alto, siguiendo al porcentaje de compras
que alcanza el 26%. (Pineda, 2012)

La Vitrina Interactiva actua como un canal alternativo de comunicacion, que le permite a
las marcas adaptarse a los cambios en el comportamiento del consumidor.

Entre los principales servicios que espera una marca con la Vitrina Interactiva, se
encuentra el desarrollo de una galeria de productos, en donde los usuarios puedan mirar
los productos que ofrece la marca, calificarlos y mirar comentarios sobre ellos a través del
uso de redes sociales. Al ser un canal interactivo, las marcas esperan también incentivar
el uso de la Vitrina Interactiva por medio de concursos y promociones que se puedan
realizar desde alli. Por ultimo, pensando en que las aplicaciones puedan ser utilizadas por
mas de una persona al mismo tiempo, es necesario buscar la forma de extender las
aplicaciones de la Vitrina Interactiva a teléfonos y dispositivos moviles, desde los cuales
otras personas puedan acceder a los contenidos interactivos.
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Adicionalmente, se identificaron otras alternativas en el uso de la misma tecnologia, que
no consisten en utilizar la vitrina fisica de los almacenes, sino en ampliarla a lugares
diferentes al almacén, como por ejemplo, corredores con alto trafico de personas dentro
de los centros comerciales, en los cuales se pueda utilizar esta tecnologia para incentivar
a las personas que pasan por alli a visitar el almacén.

Finalmente, en cuanto al precio que estaria dispuesta a pagar una marca por el servicio
de la Vitrina Interactiva, es importante mencionar primero que el presupuesto para visual
merchandising de las marcas suele ser muy reducido, por lo cual se sugiere ofrecer la
Vitrina Interactiva mas como una estrategia de mercadeo que de visual merchandising,
orientada a cautivar, fidelizar y retener a los clientes.

Debido a que actualmente no se ha implementado este servicio en el pais, resulta dificil
encontrar un precio de referencia. Sin embargo, de acuerdo a la valoracién hecha por las
marcas entrevistadas, es posible definir un rango entre $500.000 y $1.500.000 para el
pago mensual, el cual comprende el derecho de uso de las aplicaciones desarrolladas
sobre la Vitrina Interactiva, que variara a su vez de acuerdo al numero de almacenes en
los cuales una marca pueda y quiera implementar la Vitrina Interactiva.

Se separara el cobro del hardware del cobro periddico por la licencia de uso del software,
que seria $850.000 mensuales, y se otorgaran descuentos de acuerdo a la cantidad de
Vitrinas Interactivas que una marca decida implementar, lo cual va ligado a la cantidad de
almacenes que ésta tenga. Especificamente, una marca recibiria por la segunda Vitrina
Interactiva un descuento del 5%, por la tercera un 7% y por la cuarta un 10%. De acuerdo
a la base de datos que se construyod, fue posible identificar que las marcas tienen entre 3
y 4 almacenes en promedio.

En cuanto a la venta de los equipos, algunas marcas estarian dispuestas a comprar los
equipos de contado, pero también se propone la opcion de venderlos bajo el modelo de
leasing, por medio del cual una marca pueda ir pagando periédicamente una cuota por un
periodo determinado, al final del cual pueda tener la opcién de volverse propietario de los
equipos.

3.3.3 Mercado de Prueba — Joy Staz

Adicional a las entrevistas realizadas, se tuvo un contacto inicial con la marca Joy Staz,
en el cual ésta se vio muy interesada en implementar la Vitrina Interactiva. Esta es una
marca moderna, cuya oferta va dirigida a hombre y mujeres jovenes.

En esta primera reunion se definio6 mediante un acuerdo verbal, el alcance del servicio
que se prestara. Se desarrollara un primer prototipo, para ser instalado en el local del
centro comercial El Tesoro por un periodo de prueba de 6 meses.

El montaje del prototipo comprende tanto la instalacion del hardware (Superficie tactil,
video beam y computador), como el desarrollo del software, el cual consiste en la
habilitacion de una galeria de productos en donde los usuarios puedan navegar a través
de los productos de la nueva coleccién que esta proxima a salir al mercado. Ademas, la
marca planea renovar la decoracion y ambientacion del almacén de El Tesoro, por lo cual
se considera una muy buena oportunidad para implementar la Vitrina Interactiva.
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En el acuerdo inicial que se hizo (verbal, aun no se ha firmado ningun documento), se
establecié que la marca compraria los equipos de contado, los cuales tienen un costo de
$5.220.000; y adicionalmente, estarian dispuestos a pagar $500.000 mensuales por el
uso de las aplicaciones y actualizaciéon de las mismas, que consiste en remplazar los
contenidos de la galeria de productos cada mes.

En caso de resultar exitosa la prueba, se tomaria a futuro la decision de implementar la
Vitrina Interactiva en los demas almacenes que tiene la marca en Santafé, Los Molinos, y
Oviedo.

llustracién 1 Prototipo Vitrina Interactiva
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4 DISENO DE LOS SERVICIOS QUE SE OFRECERAN A LAS
MARCAS

A través de la Vitrina Interactiva se pretende fortalecer la relacion que existe entre una
marca y sus clientes, pues esta herramienta propone un nuevo canal de comunicacion
entre ambos.

El concepto inicial consiste en la instalacion de una superficie tactil sobre el vidrio de una
vitrina de un almacén dentro de un centro comercial. Para ello, se cuenta con dos
alternativas diferentes de acuerdo con las necesidades o preferencias de la marca.

La primera opcion consiste en adecuar una pantalla led o Icd plana justo detras del vidrio
de la vitrina, de tal forma que el equipo quede en el interior del almacén, pero que las
personas puedan interactuar con los contenidos interactivos desde afuera.

La segunda opcioén consiste en adecuar un area especifica del vidrio de la vitrina para
proyectar los contenidos interactivos desde un video beam, directamente sobre el vidrio
de la vitrina del almacén.

Por facilidad, es mas conveniente utilizar la pantalla led o Icd, pues el uso del video beam
implica su instalacion, pues se deben tener en cuenta algunas caracteristicas fisicas del
almacén como la altura del techo y distancia al vidrio de la vitrina. Sin embargo, el uso de
video beam (que excluye el uso de la pantalla), es mucho mas llamativo visualmente y
podria generar un mayor impacto.

Por otro lado, los contenidos que se pretende desarrollar son independientes de la
alternativa que una marca escoja sobre la instalacion del hardware; es decir, los
contenidos interactivos no varian con el tipo de montaje fisico que se realice en el
almaceén.

Para la programacién del software se propone un paquete inicial 0 moédulo basico que
desde el punto de vista funcional pueda ser en gran medida estandarizado, con excepcion
de desarrollos personalizados que una marca desee 0 necesite. Desde el punto de vista
estético, siempre existira diferenciacion en los disefios, que deberan ir acordes al estilo de
cada marca, ya que cada una tiene su propia propuesta e imagen.

Este mddulo basico debe estar compuesto a grandes rasgos, por lo siguiente:

e Galeria de Productos: En esta galeria, el usuario tendra la posibilidad de navegar y
encontrar informacién detallada acerca del producto que esta buscando.

e Redes Sociales: Los contenidos deberan ser creados en una plataforma que
permita conectarse a internet, de tal forma que los usuarios puedan compartir
informacién relevante sobre los productos o articulos de su interés con todos sus
contactos.
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Aplicacion para teléfonos inteligentes y extension de los contenidos interactivos al
sitio web de la marca: La posibilidad de interactuar con los contenidos desde un
teléfono inteligente aumenta su capacidad de uso simultaneo, pues permitiria que
varios usuarios interactuen al mismo tiempo con los contenidos, ya sea
directamente desde la vitrina o desde su celular.

Descansa Pantallas (Publicidad): Con esto se pretende ofrecer la posibilidad a la
marca de usar la pantalla o la proyeccion sobre el vidrio para hacer publicidad
durante el tiempo en que nadie esté interactuando con los contenidos. En este
punto, es importante resaltar que no debe ser publicidad convencional, sino
imagenes, videos o animaciones que inviten a las personas que pasan por la
vitrina a interactuar con los contenidos interactivos.

Promociones: Consiste en ofrecer la posibilidad a los usuarios de participar en
promociones autorizadas por la marca a través de la Vitrina Interactiva. Esto
funcionaria también como un gancho, que haga que las personas utilicen la Vitrina
Interactiva y sea posible generar mas opciones de compras futuras.

Sistema de Votaciones y Favoritos: Consiste en permitirle a los usuarios la
posibilidad de votar por algun producto de su preferencia. Cada producto que se
encuentre en la galeria de productos, tendra la opcién de ser calificado.

Adicional a los componentes anteriormente mencionados que conforman el méddulo
basico, se propone también la opcién de ofrecer lo siguiente:

Ampliacién de la vitrina a lugares diferentes al punto de venta: La idea consiste en
instalar un hardware y software igual o similar al anteriormente descrito, no en la
misma vitrina del almacén, sino en lugares estratégicos en los cuales haya altos
flujos de personas, como por ejemplo, corredores o cruces principales dentro un
mismo centro comercial, lo cual permitiria captar la atencion de muchas personas
que posteriormente podrian ir almacén.

Servicio Posventa: El servicio comprende una capacitacion inicial al personal del
almacén, para que reciban las instrucciones necesarias para operar los equipos
durante el tiempo en que se encuentren instalados.

Generacion y administracion de informacion: Las aplicaciones estaran disefiadas
para generar datos y almacenarlos en una base de datos a medida que los
usuarios interactuan con ellas, a partir de los cuales sera posible generar
informacion relevante para las marcas acerca de sus clientes.

Desarrollo de contenidos personalizados: Se tendra la posibilidad abierta de
desarrollar aplicaciones adicionales que una marca requiera o solicite, de acuerdo
con alguna campana de mercadeo o ventas especifica que tenga.
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41 ESTUDIO TECNICO — OPERATIVO

Antes de definir los recursos que se requieren para lograr la puesta en marcha de servicio
de la Vitrina Interactiva, es indispensable conocer qué procesos se deben llevar a cabo a
nivel interno, y a partir de ellos es posible estimar los recursos necesarios para la
operacion.

4.1.1 Cadena de Valor

Sera necesario clasificar los diferentes tipos de procesos internos de acuerdo con su
naturaleza, de la siguiente forma:

Mercadeo
Planificacion y Seguimiento de Objetivos

Evaluacidn Satisfaccion de Clientes
Administraciéon y Finanzas
Entrega del Producto
APOYO Gestidn de Materia Prima
Gestidon humana

Gestion comercial
Desarrollo de Software
Pruebas de Funcionamiento
Servicio Post - Venta
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Construccion y Desarrollo de Hardware

|

llustracion 2 Diagrama de Procesos

Procesos primarios o misionales: Son aquellos que van dirigidos directamente al
cumplimiento de la oferta de servicio, o en general a la misién de una empresa, son los
procesos relacionados con la produccion. Para este caso en particular, los procesos
primarios son los siguientes:

o Gestion Comercial: Este proceso consiste en liderar las actividades relacionadas
con las ventas, como contacto de clientes, términos de negociacion, relaciones
con proveedores y elaboracion y seguimiento de estrategias de ventas.
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Definicion y alcance de cada proyecto: Consiste en acordar con la marca el
alcance de los desarrollos que se haran en la vitrina. Este es el primer paso que se
debe realizar antes de empezar a desarrollar los contenidos interactivos.

Desarrollo del Software: Consiste en la programacién de las aplicaciones que
conforman el médulo basico anteriormente definido, mas otros desarrollos que
sean acordados con el cliente.

Desarrollo del Hardware: En cuanto al hardware, existen diferentes alternativas, de
acuerdo a lo que la marca desee o necesite. En caso de que la marca cuente con
algunos de los equipos que hacen parte del hardware, simplemente se le
proveeran los equipos faltantes y el servicio de instalacion, pues en cualquier
caso, sera necesario adaptar e integrar la superficie tactil.

Pruebas de funcionamiento: Con el fin de asegurar la calidad del producto que se
ofrecera, es fundamental realizar pruebas de funcionamiento que garanticen un
excelente desempefo de las aplicaciones, tanto desde el software como desde el
hardware. Estas pruebas consisten en una revisién detallada de cada una de las
funciones del médulo basico.

Servicio Posventa: Este es uno de los procesos mas importantes, pues por la
naturaleza y caracteristicas propias del producto, su venta no termina una vez la
marca paga por su instalacidén, sino que por el contrario, se esperan recibir
ingresos periddicos (mensuales) por el servicio que se presta. Este servicio
consiste en realizar cierto niumero de actualizaciones, pues es claro que los
contenidos iniciales no podran permanecer iguales a lo largo del tiempo, pues las
marcas cambian también periddicamente sus estrategias comunicacionales o de
mercadeo, y de acuerdo con ello sera necesario actualizar los contenidos
interactivos del médulo basico. De acuerdo con los contenidos desarrollados, se
acordaran en cada caso las actualizaciones incluidas en los pagos mensuales.

Procesos de Apoyo: Para soportar los procesos primarios descritos anteriormente, se

requieren los siguientes procesos de apoyo:

Administracion y Finanzas: Consiste en llevar un analisis detallado y continuo de
los estados financieros de la empresa, lo cual pueda permitir la toma de decisiones
adecuadas en un futuro.

Entrega del Producto: Este proceso consiste en coordinar y encargarse de que la
Vitrina Interactiva sea instalada adecuadamente y sin ningun contratiempo en el
lugar definido. Esto incluye una capacitacion inicial al personal de la tienda, en la
cual se les ensefiara a manejar los equipos.

Gestidon de Materias Primas: Debido a que el hardware requerido para la Vitrina
Interactiva esta compuesto por diversos elementos, es necesario planear los
tiempos de compra de cada uno de ellos. Por ejemplo, en el caso de la superficie
tactil, resulta mas conveniente importarla debido a su alto precio de venta en el
pais, y esto implica un tiempo mas largo en su llegada.
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Gestion Humana: Consiste en gestionar el recurso mas importante que tiene
cualquier empresa, que son sus empleados. Este proceso consta de diversas
actividades como la administracion de salarios, contratos, evaluacion del
desempeiio, formacion de los empleados y vigilancia del reglamento interno y
normas de convivencia.

Procesos Estratégicos: Son aquellos que estan orientados a la generacién de ventajas

competitivas a lo largo del tiempo. Se consideran fundamentales los siguientes:

Mercadeo: Este proceso comprende aquellas actividades relacionadas con la
identificacion de necesidades y cambios en el comportamiento de nuestros
clientes, para desde alli mismo, crear estrategias que permitan ofrecer soluciones
adecuadas. Esto consiste en la realizacion de estudios y analisis del mercado y la
implementacién de las estrategias que de alli surjan.

Planificacién y Seguimiento de Obijetivos: Este es un proceso fundamental para
cualquier empresa, pues aqui se define la ruta a seguir a corto, mediano y largo
plazo. Las actividades principales que conforman este proceso son la formulacion,
medicion y modificacion de los objetivos o metas cuando sea necesario.

Evaluacion Satisfaccién de Clientes: Para una empresa es fundamental conocer
qué tan satisfechos se encuentran sus clientes, e identificar las oportunidades de
mejora que se deben tomar para ganar competitividad en el mercado.

Procesos de Adaptacién: Para permitirle a la empresa adaptarse continuamente a los

cambios y exigencias del mercado, se consideran de vital importancia los siguientes
procesos:

Innovacion y Desarrollo: Una empresa que no se preocupa por innovar perdera
competitividad. Este es un proceso fundamental, y mas aun para las empresas de
tecnologia, sector que se encuentra en cambio constante.

Vigilancia Tecnoldgica: Este proceso consiste en la busqueda constante de
nuevas herramientas tanto de hardware como de software que permitan crear y
ofrecer desarrollos interactivos que involucren cada vez mas los sentidos.

4.1.2 Recursos Requeridos

Los recursos necesarios para lograr la puesta en marcha de la oferta de servicio de la
Vitrina Interactiva, se pueden dividir en recursos de materia prima, equipos de trabajo y
mano de obra. La Vitrina Interactiva tiene dos componentes fundamentales que son el
hardware y el desarrollo del software.

Para establecer la cantidad de recursos requeridos, es necesario establecerlos por
unidad, en este caso, por proyecto. Con base en esto, se asumira como un proyecto
estandar, la instalacién de una Vitrina Interactiva con el desarrollo del médulo base en un
almaceén de una marca, ya que ésta puede tener mas de un almaceén.
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Requerimientos de Materiales y Equipos Para la Prestacion del Servicio:

En la siguiente tabla se pueden observar los equipos necesarios que requiere una marca
para implementar la Vitrina Interactiva en un almacén:

Tabla 2 Requerimientos de Materiales y Equipos Para la Prestacién del
Servicio
Equipo Cantidad Referencia de Uso
Superficie Tactil 1 Se pega sobre el vidrio y lo convierte en una superficie

tactil. Su tamano puede variar entre 32 y 52 pulgadas.

Membrana 1 Permite captar y retener los rayos de luz del video beam,
Translucida para que no sigan a través del vidrio de la vitrina.
Computador 1 Desde el computador correran las aplicaciones

desarrolladas.

Video Beam 1 Permite proyectar las aplicaciones interactivas sobre el
area del vidrio de la vitrina definida.

Cable HDMI 1 Es fundamental para conectar el video beam al
computador.

Requerimientos de Materiales y Equipos Para el Desarrollo de los Servicios:

En cuanto a materiales y equipos necesarios para la operacion se incluyen todos los
instrumentos de trabajo que se utilizaran para el desarrollo de los contenidos interactivos
y procesos complementarios, e igualmente el desarrollo de un prototipo a partir del cual se
puedan hacer pruebas de funcionamiento y detectar posibles oportunidades de mejora.
En la siguiente tabla es posible observar detalladamente los equipos que se requieren
para desarrollar las aplicaciones interactivas y ponerlas a prueba:

Tabla 3 Requerimientos de Materiales y Equipos Para el Desarrollo de los
Servicios
Equipo Cantidad Referencia de Uso
Vidrio Templado 1 Sirve para simular el vidrio de una vitrina, sobre el cual se
proyectaran las aplicaciones interactivas.
(1m x 1.3m)
Superficie Tactil 1 Se pega sobre el vidrio y lo convierte en una superficie

tactil. Su tamafio puede variar entre 32 y 52 pulgadas.
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Estructura de 1 Es el soporte para el vidrio, de tal manera que éste quede
Madera a una altura aproximada de 1 metro sobre el suelo.
Membrana 1 Permite captar y retener los rayos de luz del video beam,
Translucida para que no sigan a través del vidrio de la vitrina.
Computador 3 Dos computadores seran utilizados para desarrollar las

aplicaciones, y el tercero sera utilizado por el
administrador, para los procesos de apoyo y estratégicos.

Video Beam 1 Permite proyectar las aplicaciones interactivas sobre el
area del vidrio de la vitrina definida.

Cable HDMI 1 Es fundamental para conectar el video beam al
computador.

Requerimientos de Mano de Obra:

Para el desarrollo de la oferta de servicio, es indispensable contar con personal calificado
en las areas de conocimiento relacionadas. Inicialmente, se requiere un equipo de trabajo
interno conformado por un ingeniero de sistemas y un ingeniero mecatrénico, quienes
estaran encargados del proceso productivo. Para la creacidén de contenidos interactivos
sobre superficies tactiles, es fundamental contar igualmente con la ayuda de un disefador
de interfaces graficas o freelancer, que puede o no tener conocimientos basicos de
programacion. Con esto se busca lograr el equilibrio entre funcionalidad y estética en los
contenidos. Por razones de costo, se recomienda contratar al disefiador de interfaces
graficas por outsourcing.

Para los procesos de apoyo y estratégicos, se requiere un ingeniero administrador, quien
estara a cargo de las finanzas, gestion de materias primas, entrega del producto, gestién
humana, mercadeo, planificacion y seguimiento de objetivos y evaluacion y satisfaccion
de clientes.

Se requieren también los servicios de dos personas (operarios), para la instalacién de los
equipos en el lugar adecuado.

A continuacion se definen los cargos necesarios y sus especificaciones:

Cargo 1: Desarrollador de Aplicaciones Web Lider

i.  Perfil del Cargo: Profesional con actitud emprendedora y conocimientos sélidos en
programacion y desarrollo de aplicaciones web. Debe conocer lenguajes de
programacion como Ruby, HtmI5 y CSS3. Lider, capaz de dirigir y guiar a su
equipo de trabajo, y con habilidades para comunicarse facilmente.

ii. Funciones:
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1. Definir el alcance de cada proyecto en cuanto a los desarrollos interactivos
que se realizaran.

2. Desarrollar aplicaciones web interactivas.

3. Realizar actualizaciones periddicas a los contenidos interactivos que se
desarrollen a los clientes.

4. Vigilar las nuevas tendencias y desarrollos que surjan en el mercado.

iii. Requisitos de Estudio y Experiencia: Profesional en Ingenieria de Sistemas, no
requiere experiencia laboral.

Cargo 2: Desarrollador de Aplicaciones Web

i.  Perfil del Cargo: Profesional con actitud emprendedora y conocimientos sélidos en
programacion y desarrollo de aplicaciones web. Debe conocer lenguajes de
programacion como Ruby, HtmlI5 y CSS3.

i.  Funciones:
1. Desarrollar aplicaciones web interactivas.

2. Disenar y construir el hardware requerido para el adecuado funcionamiento
de la Vitrina Interactiva.

3. Realizar las pruebas de funcionamiento, lo cual consiste en asegurarse de
que las aplicaciones funcionen como debe ser, y medir los espacios del
lugar en el cual se instalara la Vitrina Interactiva para ajustar la distancia y
angulo de la proyeccion sobre el vidrio.

iii. Requisitos de Estudio y Experiencia: Profesional en Ingenieria de Sistemas o
Ingenieria Mecatrénica. No se requiere experiencia laboral.

Cargo 3: Gerente General

o Perfil del cargo: Profesional proactivo con espiritu emprendedor, capaz de tomar
decisiones a tiempo. Debe ser un lider, capaz de comunicarse asertivamente con
los demas, para motivar y dirigir a su equipo de trabajo hacia las metas
propuestas.

e Funciones:
1. Liderar la gestion comercial; es decir, encargarse de las actividades

referentes a la venta, como negociacion, permanencia y adquisicion de
nuevos clientes.
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2. Analizar los estados financieros y tomar decisiones sobre el uso de los
recursos.

3. Coordinar la compra de materias primas con los proveedores y asegurar la
buena relacién comercial con ellos.

4. Generar credibilidad y velar por mantener un adecuado ambiente de trabajo
dentro de la organizacion.

5. Gestionar la entrega del producto y evaluar el servicio al cliente.
6. Disefar implementar y evaluar las estrategias de mercadeo.

7. Planificar los objetivos de la empresa y evaluar su rendimiento
periddicamente segun se establezca.

e Requisitos de Estudio y Experiencia: Profesional en Ingenieria Administrativa o
Administraciéon General. No requiere experiencia laboral.

Los anteriores serian los requerimientos de mano de obra interna estimados a corto y
mediano plazo para el adecuado desarrollo de la operacion; es decir, para el primer ano
de funcionamiento.

A corto plazo, los desarrolladores web, seran contratados bajo un contrato de prestacion
de servicios, pues la vinculacion permanente a través de contratos laborales seria muy
costosa para la empresa, y unicamente se vinculara con un contrato laboral al gerente.

En la siguiente tabla se puede ver el cuadro en el que se resumen los procesos que se
deben ejecutar en la operacion de la empresa y quién es su responsable; es decir, quién
sera el encargado de velar por el cumplimiento satisfactorio de los mismos.
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Tabla 4 Procesos y Responsables
Proceso Responsable
Gestidon Comercial Gerente General
Definicién Alcance de Proyectos Gerente General
Desarrollo de Software Desarrollador Web Lider
Construccion y Dllo de Hardware Desarrollador Web
Pruebas de Funcionamiento Desarrollador Web
Servicio Posventa Desarrollador Web Lider
Administracidn y Finanzas Gerente General
Entrega del Producto Gerente General
Gestion de Materia Prima Gerente General
Gestidon Humana Gerente General
Mercadeo Gerente General
Planificacion y Seguimiento de Obj.|Gerente General
Evaluacion Satisfaccion de Clientes |Gerente General
innovacién y Desarrollo Desarrollador Web Lider
Vigilancia Tecnolégica Desarrollador Web Lider

Localizacion

A corto plazo no se recomienda comprar o alquilar un espacio destinado exclusivamente
para este fin. Debido a la naturaleza de los trabajos a realizar, es posible (y ademas asi
se sugiere), trabajar desde el lugar de vivienda, con acceso a los servicios publicos como
teléfono e internet. Una opcidén podria ser el uso de oficinas virtuales, en las cuales los
empleados puedan trabajar desde su propio hogar. Un ejemplo de ello es Ofienlace,
empresa que ofrece la posibilidad de tener una oficina virtual y una secretaria a precios
muy bajos, si se comparan con los costos que implican el arrendamiento de una oficina
fisica y una secretaria. Este modelo es muy flexible, pues permite tener una oficina tiempo
completo (horario de oficina), o ya sea por horas, dentro de las cuales es posible contar
con una linea de atencion empresarial que puede ser conectada a cualquier numero fijo o
celular en el pais. Este servicio puede tener un costo entre $150.000 y $200.000
aproximadamente. A corto plazo no se recomienda, pues constituye un gasto innecesario,
pero a mediano o largo plazo, en la medida en que la empresa vaya creciendo, podria ser
una muy buena alternativa.

Este tipo de solucién es mas apropiada para empresas o areas de servicio, ya no se
requiere de un lugar fisico comun. Este servicio continta creciendo a nivel mundial, y de
acuerdo a una encuesta realizada por Staples, se identificé que en noviembre de 2010 el
56% de los empresarios y gerentes de pequenas empresas hacen uso de las tecnologias
de la oficina virtual, con lo cual optimizan recursos como tiempo en desplazamiento y
dinero, que puede ser mejor aprovechado en horas de trabajo. (Ecolife, 2009)
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5 ANALISIS LEGAL

5.1 BORRADOR DE LOS ESTATUTOS DE LA SOCIEDAD

Se desarrollo el borrador de los estatutos que requiere la iniciativa para su proceso de
constitucion. Este borrador se elabord con la asesoria de Elkin Chaverra, abogado de la
firma AFFA Consultores, recibida como parte del premio por haber participado en el
Concurso de Planes de Negocio de Cultura E y haber sido uno de los ganadores.

Dentro de los aspectos mas importantes que se definieron se encuentran los siguientes
puntos:

5.1.1 Otorgantes

La sociedad estara conformada por 5 socios, que son Alejandro Aristizabal Londofio, José
Fernando Aristizabal Yepes, Mateo Vélez Gomez, Edgar Santiago Vacca Urrea, Pablo
Andrés Bedoya Soldrzano.

5.1.2 Denominacion y Naturaleza

Se trata de una sociedad por acciones simplificada, de capital, de naturaleza comercial y
girara bajo la denominacion social de: "IMPACTO INTERACTIVO S.A.S.”, la cual se regira
por las clausulas contenidas en estos estatutos, por la Ley 1258 de 2008, y por las demas
disposiciones legales aplicables a la materia.

Se propone constituir una sociedad por acciones simplificada debido a sus multiples
beneficios, entre los que se encuentran los siguientes:

1. Tanto la constitucion como las futuras reformas se hacen mediante documento
privado y no escritura publica, lo cual reduce costos y tramites.

2. No exige un numero de accionistas determinado, es flexible.

3. La responsabilidad de los socios es limitada, y desaparece la responsabilidad
social y tributaria.

4. Es posible expedir diferentes tipos de acciones: privilegiadas, con dividendo
preferencial y sin derecho a voto, y con dividendo fijo anual.

5. No es obligatorio tener algunos 6rganos corporativos, lo cual implica también
reduccion de costos.

6. Unicamente se requiere revisor fiscal si los activos brutos a 31 de diciembre del
afno inmediatamente anterior igualan o superan los 5.000 smmlv. (Quintero, 2012)
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5.1.3 Objeto Social

La sociedad tendra por objeto social, entre otras, las siguientes actividades: desarrollo de
software y hardware, venta y alquiler de equipos de tecnologia, venta de informacién,
desarrollo de medios interactivos de comunicacion, importacion de bienes e insumos y en
general, cualquier acto licito de comercio.

5.1.4 Capital Autorizado

El capital autorizado de la sociedad sera de mil millones de pesos ($1.000.000.000)
moneda corriente colombiana, dividido en un millén (1.000.000) de acciones ordinarias
con un valor nominal de mil pesos ($1.000) moneda corriente colombiana cada una.

5.1.5 Capital Suscrito y Pagado

El capital suscrito y pagado es de cinco millones ($5.000.000) moneda corriente
colombiana, dividido en cinco mil (5.000) acciones ordinarias con un valor nominal de mil
pesos ($1.000) moneda corriente colombiana cada una, suscritas y pagadas por los 5
accionistas en partes iguales.

5.1.6 Organos Sociales

Para su direccion, administracién y representacion, la sociedad contara con los siguientes
6rganos: Asamblea General de Accionistas y Gerencia.

La direccién de la sociedad corresponde a la Asamblea General de accionistas, de ella
emerge la expresidon de la voluntad social. La representacion legal de la sociedad y la
gestion de los negocios sociales estaran a cargo del Gerente.

5.1.7 Utilidades

No habra lugar a la distribucion de utilidades sino con base en balances generales de fin
de ejercicio, aprobados por la Asamblea  General de Accionistas. Tampoco podran
distribuirse utilidades mientras no se hayan cancelado las pérdidas de ejercicios
anteriores que afecten el capital; entendiéndose que las pérdidas afectan el capital
cuando a consecuencia de las mismas se reduzca el patrimonio neto por debajo del
monto del capital suscrito.

5.2 IMPLICACIONES TRIBUTARIAS

Para identificar las implicaciones tributarias a las que se obliga a cumplir una sociedad, se
considera importante acudir a la ley 1429 del 29 de diciembre de 2010, que surge con el
fin de incentivar la formalizacién y generacion de empleo.

Una vez constituida la sociedad e inicie su actividad econdmica principal, ésta pagara el
0% de la tarifa general del impuesto de renta durante los primeros dos afnos gravables, el
25% para el tercer ano, el 50% para el cuarto afio, el 75% para el quinto afio y el 100% a
partir del sexto afo gravable, segun el articulo 4 de esta ley, que hace referencia a la
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progresividad en el pago del impuesto sobre la renta. Si después del sexto afo los
ingresos brutos representan un valor menor a 1000 UVT (1 UVT = $26.049), entonces se
aplicara el 50% de la tarifa al impuesto de renta. Ademas, durante los primeros 5 anos
gravables a partir del inicio de la actividad econdmica, no sera objeto de retencion en la
fuente.

El pago de los parafiscales y otras contribuciones de némina también es progresivo, y los
porcentajes incrementan de la misma forma en que se establece para el impuesto sobre
la renta.

En cuanto al impuesto de industria y comercio también existe progresividad en su tarifa,
pero solo en los municipios que se acojan a esta ley. (Colombia, 2010)

El Concejo Municipal de Medellin, en su esfuerzo para promover la creacion de nuevas
empresas, aprobo el Acuerdo Municipal 067 de 2010, en el cual se incluyen entre otros,
beneficios tributarios para el pago del impuesto de industria y comercio a empresas
pertenecientes a diversos sectores, entre los que se encuentra el sector de las
Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones. Segun lo establece este acuerdo, el
pago del impuesto de industria y comercio para el primer afio seria del 0% de la tarifa, y a
partir del segundo afio incrementa un 20% anual, hasta llegar al sexto ano, a partir del
cual se pagaria el 100% de la tarifa establecida. (Medellin, Camara de Comercio de,
2010)

Adicionalmente, la ley 1429 de 2010 incluye progresividad en la matricula mercantil y su
renovacion, descuento en el impuesto de renta de los aportes parafiscales y otras
contribuciones de ndémina para empleados que sean menores de 28 afos, sean
discapacitados o se encuentren en situacion de desplazamiento. (Colombia, 2010)

Las actividades a desarrollar se pueden clasificar dentro de las Actividades de
Programacion Informética, que de acuerdo a la Cédigo Industrial Internacional Uniforme,
se clasifican de la siguiente forma:

Divisiéon 62, Grupo 620: “Desarrollo de sistemas informaticos (planificacién, analisis,
disefio, programacion, pruebas, consultoria informatica y actividades relacionadas)”.

Clase 6201: “Actividades de desarrollo de sistemas informaticos (planificacion, analisis,
disefo, programacion, prueba)”.

Clase 6202: “Actividades de consultoria informatica y actividades de administracién de
instalaciones informaticas.”

Clase 6209: “Otras actividades de tecnologias de informacion y actividades de servicios
informaticos”.

Las actividades anteriores corresponden a la prestacién de un servicio, bajo el cual, segun
el régimen tarifario del impuesto de industria y comercio publicado por la Alcaldia de
Medellin segun la ley 14/83 y el acuerdo 67/2008, la tarifa anual a pagar por concepto de
este impuesto es del 10 por mil. (Medellin, 2012)
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5.3 IMPORTACION DE EQUIPOS

El hardware requerido para el adecuado funcionamiento de la Vitrina Interactiva esta
conformado por varios componentes, uno de los cuales debe ser importado; éste es la
superficie tactil.

Para conocer los requisitos e implicaciones, se consulté a Sara Ramirez, asesora de
comercio exterior de Zeiky, del Centro de Informacién y Asesoria en Comercio Exterior.

Dichos requisitos dependen del tipo de producto que se va a importar, y para ello es
fundamental conocer su partida arancelaria. La partida arancelaria es un coédigo de 10
digitos, de los cuales los 6 primeros son iguales a nivel internacional y los ultimos 4 son
propios de cada pais. La partida arancelaria de la superficie tactil es 84.71.60.90.00, y
segun el Decreto 1703 de 2012, el arancel sobre este producto es 0%, por lo cual habria
que pagar unicamente el IVA, que corresponde al 16%.

Luego de conocer la partida arancelaria del producto, es necesario tramitar el registro
como importador ante la Camara de Comercio, y en este punto es fundamental tener
presente que dentro del objeto social debe estar explicito que la empresa es importadora
de estos productos.

Si el valor de la importacién supera los USD $ 5.000, se debe diligenciar la Declaracion
Andina del Valor en Aduana, que es un documento soporte de la Declaracion de
Importacion. Esta ultima se adquiere en la Dian y debe presentarse por cada importacion
que se vaya a realizar. Ademas, si el valor de la importacion supera los USD $1.000, éste
documento debera ser tramitado por un agente de aduanas.

Adicionalmente, es necesario conservar los siguientes documentos por un periodo no
inferior a 5 anos:

e Factura Comercial.

o Lista de Empaque.

e Certificado de Origen.

e Declaracion de Importacion.

¢ Documento de Transporte.

e Declaracién Andina del Valor en Aduana (si se requiere).

El valor de la superficie tactil se encuentra en un rango entre los USD $700 y USD $900,
por lo cual no se requiere la presencia de un agente aduanero.
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5.4 PATENTES Y DERECHOS DE AUTOR

De acuerdo a la Superintendencia de Industria y Comercio de Colombia, una patente es
un privilegio otorgado por el Estado a un inventor, que consiste en la facultad de poder
explotar por un periodo de 20 anos el invento.

Antes de realizar el proceso de solicitud de una patente es necesario conocer qué se
puede patentar y qué no. Siguiendo este orden, es importante aclarar que no se pueden
proteger bajo patentes “Los descubrimientos, seres vivos, o lo existente tal y como se
encuentra en la naturaleza, teorias cientificas, métodos matematicos, métodos
terapéuticos, quirdrgicos, métodos financieros o de negocios, el uso de los productos ya
existentes, patentados o no, las obras de tipo artistico, literario, cientifico, o los programas
de computador como tales”. (Comercio, 2012)

Desde este ambito, se puede concluir que no es posible utilizar el recurso de patente de
invencién para el caso particular de la Vitrina Interactiva, pues ademas de que es algo que
ya existe en otros paises (si bien no es el mismo concepto exactamente), ésta incluye el
uso de software libre, bajo el cual se desarrollaran en principio los contenidos interactivos
y aplicaciones. Es en el desarrollo de aplicaciones y en su programacion en donde se
encuentra el punto fuerte de la idea de negocio de la Vitrina Interactiva, pues es en donde
a futuro se identifican grandes oportunidades de crecimiento e innovacion, mas que en el
hardware requerido, ya que sobre éste no se hace ningun tipo de desarrollo adicional.

El software libre es considerado una obra humana, con lo cual es posible protegerlo bajo
los derechos de autor, segun el decreto 1360 de 1989. Al creador de un software libre le
pertenecen los derechos morales sobre él, como por ejemplo, el reconocimiento de la
paternidad. Igualmente, a quien hace desarrollos a partir de un software libre también se
le conceden dichos derechos morales sobre la obra que desarrollé.

Por otro lado, los derechos patrimoniales son liberados en su totalidad; es decir, el
derecho a reproducir, modificar, adaptar y comunicar el programa; independientemente si
se hace o no con animo de lucro. (Arango, 2007)

Los lenguajes de programacién que se utilizaran para desarrollar los contenidos
interactivos operan bajo licencias libres no protegidas con Copyleft, en los cuales el
cedente decide otorgar acceso al codigo fuente para su modificacion, y ademas no limita
la posibilidad de restringir el acceso al cédigo fuente de los desarrollos que hace un
tercero sobre el software libre.

El copyleft asegura que las versiones que se derivan de una obra original, en este caso el
software libre, conserven las mismas caracteristicas de la obra original en cuanto a sus
limitaciones de uso y no se puedan aplicar restricciones de acceso al cédigo fuente.
(GNU, 2012)

Lo anterior quiere decir que es posible utilizar los lenguajes de programacion Ruby, CSS3
y HTMLS5 para el desarrollo de aplicaciones y contenidos interactivos, y ademas es posible
restringir el acceso al cddigo fuente de los contenidos que sean desarrollados, ya que no
estan protegidos con copyleft. Esto permitira ofrecer a las marcas una licencia de uso bajo
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la cual tengan derecho a utilizar los contenidos interactivos pero no tengan acceso al
codigo fuente.
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6 ANALISIS FINANCIERO

6.1 COSTOS DE PRODUCCION

Para calcular los costos de produccion es necesario analizar por separado los costos de
los recursos de materia prima, mano de obra y costos indirectos de fabricacion.

6.1.1 Costo de Materiales y Equipos

Para calcular los costos de materia prima, se tuvo en cuenta el numero promedio de
almacenes que tienen las marcas que conforman el publico objetivo. Como se mencioné
en el estudio de mercados, estas marcas tienen en promedio entre 3 y 4 almacenes en la
ciudad de Medellin.

El costo estimado de la materia prima requerida para desarrollar una vitrina interactiva es
de $5.220.000, tal como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 5 Costo de Materiales y Equipos
MATERIA PRIMA
Materiales Costo
Superficie Tactil S 2,500,000
Computador S 900,000
Video Beam S 1,500,000
Membrana Transltcida | $ 300,000
Cable HDMI (6 pies) S 20,000
Total $ 5,220,000

6.1.2 Costo de la Mano de Obra

Como se mencion6 anteriormente en la definicion de los cargos requeridos, inicialmente
se contratara a los desarrolladores web bajo un contrato de prestacion de servicios y se
vinculara al gerente tiempo completo. Para efectos de calculo del costo, se tomara como
referencia la cantidad de horas requeridas y un valor estimado por hora de trabajo.

Con base en un salario mensual de $2.371.000 para los desarrolladores web (incluidas
prestaciones), se calcula que el valor de una hora de trabajo es de $12.350; y para el
gerente, se toma como base un salario de $2.500.000 (incluidas prestaciones), que se le
pagaria mensualmente.

Para el desarrollo del modulo basico, descrito anteriormente, se estima que se requieren
96 horas de trabajo por cada desarrollador, lo cual corresponderia a un costo total de
$1.185.640 por cada uno.
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Tabla 6 Costo de Mano de Obra Para el Desarrollo de un Médulo Basico

Costo de MOD Para el Desarrollo de un Mdédulo Basico

Cargo Sueldo + Prestaciones | Horas/mes | Valor Hora |Horas/Proy.| Costo Total
Desarrollador Web Lider | $§ 2,371,279 192 S 12,350 9% S 1,185,640
Desarrollador Web S 2,371,279 192 S 12,350 96 S 1,185,640

Total| $ 2,371,279

Lo anterior hace referencia a los costos de produccion antes de instalar la Vitrina
Interactiva en el almacén. Sin embargo, una vez ésta sea instalada, se incurrira en los
costos que implica realizar las actualizaciones de los contenidos. Eso no incluye el disefio
de nuevos desarrollos, sino la actualizacion de los contenidos con la nueva informacion.

Esto incluye la actualizacion de la galeria de productos, el descansa pantallas y la galeria
de promociones. Esto depende de la periodicidad de actualizacion que se acuerde con la
marca, con lo cual, teniendo en cuenta que en promedio una marca cambia su vitrina
convencional cada mes 0 mes y medio aproximadamente, se puede estimar el costo bajo
el supuesto que los contenidos se actualizaran mensualmente. Bajo este supuesto, se
estima que se requieren aproximadamente 10 horas mensuales para actualizar los
contenidos de una marca, independiente del numero de vitrinas interactivas que tenga, lo
cual equivale a un costo de $123.504 cada mes.

6.1.3 Costos Indirectos de Fabricacion

Los costos indirectos de fabricacion estan compuestos por el transporte de los equipos
hasta el lugar en que seran instalados y las horas de trabajo requeridas para su
instalacion.

El transporte, de ser alquilado un camion pequefio de acarreos, podria costar alrededor
de $40.000 por viaje, y para la instalacion se requeriran los servicios de dos operarios, a
los cuales se les podria pagar $35.000 cada uno, por la instalacion de los equipos en el
almaceén.

Tanto los requerimientos de materia prima, de horas de trabajo por parte de los
desarrolladores Web y los costos indirectos de fabricacion son costos variables, pues
aumentan o disminuyen de acuerdo con la demanda.

6.1.4 Gastos de Administracion y Ventas

Estos son gastos fijos, que no dependen del aumento o reduccion en la demanda de los
clientes, y se pueden calcular mensualmente. Entre estos gastos se encuentran los pagos
al gerente, al contador, de servicios publicos, de la oficina virtual (que en principio no se
considera necesaria), de papeleria, de hosting y dominio, de pagina web, depreciaciones
y amortizaciones. Estos valores se podran ver con mayor detalle en el estado de
resultados proyectado para el primer afio.
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6.2 PROYECCION DE VENTAS PARA EL PRIMER ANO DE OPERACION

Se estima que para el primer afio se pueden cerrar negociaciones con 8 marcas, y se
toma el supuesto de que cada marca tiene 3 almacenes en los cuales se instala la Vitrina
Interactiva, de acuerdo al promedio obtenido del estudio de mercado. En este punto, es
importante aclarar que los 8 clientes se iran adquiriendo gradualmente, cada mes o cada
dos meses, y a partir de alli empezaran a pagar mensualmente por la licencia de uso de
las aplicaciones y sus actualizaciones.

De acuerdo al estudio de mercado, se identificé también que una marca no instalaria las 3
vitrinas interactivas desde un principio, sino que ensayaria primero con una, y en los
proximos meses decidiria implementar las demas.

Para efectos del calculo, se tomara el supuesto de que una marca decide instalar una
vitrina cada mes durante los primeros 3 meses. El cobro de los equipos se hara por
separado y la marca pagara por ellos de contado.

6.2.1 Precio de Venta

El precio de venta variara en funcioén de la cantidad de vitrinas interactivas que una marca
desee instalar. Una sola vitrina costara $800.000 mensuales, y a partir de alli se aplicaran
los siguientes descuentos sobre éste valor:

Tabla 7 Precios y Descuentos
# Vitrinas Pago Mensual| Descuento
1 S 850,000 0%
2 S 807,500 5%
3 S 750,975 7%
4 S 675,878 10%

De acuerdo con la tabla anterior, se calcula que si un almacén tiene 3 vitrinas, pagara por
la licencia de uso de las aplicaciones y sus actualizaciones un valor de $750.975 por cada
una de ellas, y $2.252.945 en total.

Por otro lado, los equipos necesarios para el funcionamiento de una sola vitrina se
venderan en $5.500.000 cada uno.

Segun lo anterior, la proyeccion de ventas (incluyendo ingresos por equipos y licencia de
uso de aplicaciones), seria la siguiente:
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Tabla 8 Proyeccion de Ventas Mensuales Para el Ao 1
Numero de Vitrinas: 3 Proyeccidon de Ventas
Mes Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3 Cliente 4 Cliente 5 Cliente 6 Cliente 7 Cliente 8 Total
1 S 6,350,000 $ 6,350,000
2 $ 7,115,000 | S 6,350,000 $ 13,465,000
3 $ 7,752,925 |$ 7,115,000 $ 14,867,925
4 S 2,252,925 (S 7,752,925 | $ 6,350,000 $ 16,355,850
5 S 2,252,925 |S 2,252,925 |$ 7,115,000 S 11,620,850
6 $ 2,252,925 |S 2,252,925 | $ 7,752,925 | S 6,350,000 $ 18,608,775
7 S 2,252,925 S 2,252,925 | S 2,252,925 | $ 7,115,000 $ 13,873,775
8 S 2,252,925 S 2,252,925 | S 2,252,925 | $ 7,752,925 | $ 6,350,000 $ 20,861,700
9 $ 2,252,925 | S 2,252,925 | S 2,252,925 | S 2,252,925 | S 7,115,000 $ 16,126,700
10 $ 2,252,925 |S 2,252,925 |$ 2,252,925 (S 2,252,925 |S 7,752,925 | $ 6,350,000 $ 23,114,625
11 S 2,252,925 (S 2,252,925 | S 2,252,925 | S 2,252,925 |$ 2,252,925 S 7,115,000 [ S 6,350,000 S 24,729,625
12 S 2,252,925 (S 2,252,925 | S 2,252,925 |$ 2,252,925 | S 2,252,925 |$ 7,752,925 | S 7,115,000 | S 6,350,000 | S 32,482,550
Total Aio 1| $ 41,494,250 | $ 39,241,325 | $ 34,735,475 | $ 30,229,625 | $ 25,723,775 | $ 21,217,925 | $ 13,465,000 | S 6,350,000 | $212,457,375

En la tabla anterior, los primeros los pagos que realiza cada cliente durante los primeros tres meses incluyen la inversién inicial
en equipos. A partir del cuarto mes, el valor que contintian pagando es de $2.252.925.
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6.3 ESTADO DE RESULTADOS MENSUAL PROYECTADO PARA EL ANO 1
Tabla 9 Estado de Resultados Mensual Proyectado Para el Aiho 1
Ao 1
Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total Ao 1

Total Ingresos $ 6,350,000 | $ 13,465,000 | $ 14,867,925 | $ 16,355,850 | $ 11,620,850 | $ 18,608,775 | $ 13,873,775 | $ 20,861,700 | $ 16,126,700 | $ 23,114,625 | $24,729,625 | $32,482,550 | $212,457,375
Costos $ 10,592,558 | $ 16,112,558 | $ 11,040,000 | $ 16,412,558 | $ 6,120,000 | $ 16,712,558 | $ 6,420,000 | $ 17,012,558 | $ 6,720,000 | $ 17,312,558 | $17,612,558 | $23,132,558 | $165,200,464

Materialesy Eq. $ 5,220,000 | $ 10,440,000 | $ 10,440,000 | $ 10,440,000 [ $ 5,220,000 | $ 10,440,000 | $ 5,220,000 | $ 10,440,000 [ $ 5,220,000 | $ 10,440,000 | $10,440,000 | $15,660,000

MOD S 4,742,558 | $ 4,742,558 | S - S 4,742,558 | S - S 4,742,558 | S - S 4,742,558 | S - S 4,742,558 | S 4,742,558 | $ 4,742,558

CIF S 330,000 | $ 330,000 | $ - S 330,000 | $ - S 330,000 | $ - S 330,000 | $ - S 330,000 | $ 330,000 | $ 330,000
Actualizaciones S 300,000 | $ 600,000 | $ 600,000 | $ 900,000 | $ 900,000 | $ 1,200,000 [ $ 1,200,000 [ $ 1,500,000 | $ 1,500,000 | $ 1,800,000 [ $ 2,100,000 | $ 2,400,000

Utilidad Bruta $ (4,242,558)| $ (2,647,558) $ 3,827,925 | $ (56,708)| $ 5,500,850 | $ 1,896,217 | $ 7,453,775 |S$ 3,849,142 [ $ 9,406,700 | $ 5,802,067 | $ 7,117,067 | $ 9,349,992 | $ 47,256,911
Gastos de Adm. $ 3,086,167 | $ 3,086,167 | $ 3,086,167 [ $ 3,086,167 | $ 3,086,167 | $ 3,086,167 | $ 3,086,167 | $ 3,086,167 | $ 3,086,167 | $ 3,086,167 | $ 3,086,167 | $ 3,086,167 | $ 37,034,000
Contador S 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000 | S 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000 | S 150,000 | $ 150,000 | S 150,000 | $ 150,000 [ $ 150,000

Gerente $ 2,400,000 | $ 2,400,000 | $ 2,400,000 | $ 2,400,000 [ $ 2,400,000 | $ 2,400,000 [ $ 2,400,000 [ $ 2,400,000 | $ 2,400,000 | $ 2,400,000 | $ 2,400,000 | $ 2,400,000

Servicios Publicos S 200,000 | $ 200,000 | S 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | S 200,000 | $ 200,000 | S 200,000

Papeleriay Otros S 80,000 | $ 80,000 | $ 80,000 | $ 80,000 | $ 80,000 | $ 80,000 | $ 80,000 | $ 80,000 | $ 80,000 | $ 80,000 | $ 80,000 | $ 80,000

Hosting y Dominio | § 15,000 | $ 15,000 | S 15,000 | 15,000 | $ 15,000 | $ 15,000 | S 15,000 | S 15,000 | $ 15,000 | 15,000 | $ 15,000 | S 15,000

Pagina Web S 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000 | S 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000 | $ 150,000 | S 150,000 | $ 150,000 | S 150,000 | $ 150,000 [ $ 150,000

Depreciacion S 91,167 | $ 91,167 | $ 91,167 | $ 91,167 | $ 91,167 | $ 91,167 | $ 91,167 | $ 91,167 | $ 91,167 | $ 91,167 | $ 91,167 | $ 91,167

Gastos de Ventas $ 250,000 | $ 250,000 | $ 250,000 | $ 250,000 | $ 250,000 | $ 250,000 | $ 250,000 | $ 250,000 | $ 250,000 | $ 250,000 | $ 250,000 | $ 250,000 | $ 3,000,000
Publicidad S 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000 | $ 200,000

Vidticos y Transportd $ 50,000 | $ 50,000 | $ 50,000 | $ 50,000 | $ 50,000 | $ 50,000 | $ 50,000 | $ 50,000 | $ 50,000 | $ 50,000 | $ 50,000 | $ 50,000

Utilidad Operativa | $ (7,578,725)| $ (5,983,725)| $ 491,758 | $ (3,392,875)| $ 2,164,683 | $ (1,439,950)[ $ 4,117,608 [ $ 512,975 |$ 6,070,533 | $ 2,465,900 | $ 3,780,900 | $ 6,013,825 | $ 7,222,911
Ingresos No Operac. | $ 280,000 | $ 560,000 | $ 560,000 | $ 560,000 | $ 280,000 | $ 560,000 | $ 280,000 | $ 560,000 | $ 280,000 | $ 560,000 | $ 560,000 | $ 840,000 | $ 5,880,000
Venta Equipos S 280,000 | $ 560,000 | S 560,000 | $ 560,000 | $ 280,000 | $ 560,000 | $ 280,000 | $ 560,000 | $ 280,000 | $ 560,000 | $ 560,000 | S 840,000

Gastos No Operac. S - S - S - S - S - $ - S - S - S - S - S - S - $ -
UAI $ (7,298,725)| $ (5,423,725)| $ 1,051,758 | $ (2,832,875)| $ 2,444,683 | $ (879,950)( $ 4,397,608 | $ 1,072,975 | $ 6,350,533 | $ 3,025,900 | $ 4,340,900 | $ 6,853,825 | $ 13,102,911
Impuestos S - S - S 347,080 | $ - S 806,746 | $ - S 1,451,211 | S 354,082 | $ 2,095,676 | S 998,547 | $ 1,432,497 | $ 2,261,762 | S 9,747,601
Utilidad Neta $ (7,298,725)| $ (5,423,725)( $ 704,678 | $ (2,832,875)| $ 1,637,938 | $ (879,950)| $ 2,946,398 | $ 718,893 | $ 4,254,857 | $ 2,027,353 | $ 2,908,403 | $ 4,592,063 | $ 3,355,310
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6.4 COSTO DE CAPITAL

Para el calculo del costo de capital a través del modelo CAPM, se utilizara la siguiente
férmula:

Wacc = %D*Kp*(1-T) + %E*Ke

A corto plazo no se considera una buena alternativa adquirir deudas, pues a pesar de
disminuir posiblemente el costo de capital y acceder al beneficio tributario que ésta
implica, se propone iniciar la operacion del negocio con recursos propios de los socios,
pues de acuerdo a las ventas proyectadas para el primer afio, no se considera necesario
adquirir algun crédito.

Con base en lo anterior, el calculo del costo de capital dejaria de ser el promedio
ponderado, y se reduciria al calculo del costo del patrimonio, que se calcula de la
siguiente manera:

Ke = K, + B*(K, — K)) + Riesgo Pais

Para el calculo de la prima libre de riesgo K, se toma como referencia la rentabilidad de
los titulos de tesoreria TES a 5 afos, que de acuerdo a estimaciones realizadas por el
Grupo Aval, tienen una tasa de 5,71% ea. (Aval, 2012). Adicionalmente, se toma en
cuenta que el riesgo pais esta contemplado dentro del calculo de esta rentabilidad.

Para el calculo de la beta “B”, se toma la beta desapalancada calculada por Damodaran,
que para el sector de “Software de Computadora / Svcs” es de 1.15. (Aswath, 2009)

El premio por el riesgo de mercado para Colombia, que corresponde a (K., — K)), es de
7.5%. (Fernandez, 2011), y la prima de mercado es K, = 13.21%.

Al aplicar la formula anterior, el costo del patrimonio que vendria siendo el mismo costo de
capital debido a que no se adquiriran deuda a corto plazo, es 14.3%. Sin embargo, éste
es un valor muy bajo si se tiene en cuenta que se esta calculando para una empresa
nueva que aun no ha empezado a operar.

Por otro lado, se realizdé una validacién diferente, en la que se identificé que la tasa de
interés de un crédito de emprendimiento otorgado por Bancolombia para satisfacer las
necesidades de inversion, tiene una tasa de interés del 26.82% ea. Esta es una tasa
variable igual a la DTF + 21% y aplica para plazos desde 3 meses hasta 60.
(Bancolombia, 2012).

Por esta razon, se considerara un costo de capital de 27%, ligeramente superior a la tasa
de interés que cobra Bancolombia, pues representa un valor mas real.
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6.5 FLUJO DE CAJA PROYECTADO PARA EL ANO 1

Tabla 10 Flujo de Caja Libre Proyectado Ano 1

Afo 1

Meses 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total Afio 1
Utilidad Operativa $ (7,578,725)| $ (5,983,725)| ¢ 491,758 | $ (3,392,875)| $ 2,164,683 | $ (1,439,950)| $ 4,117,608 | $ 512,975 | $ 6,070,533 | $ 2,465,900 | $ 3,780,900 | $ 6,013,825 [ $ 7,222,911
Depreciacién $ 9,167 |$ 91,167 |$ 91167 |$  91,167|$  o1167[$ 91167 |$ 91167 (S 91,167 |$ 91,167 |$  91,167|$ 91,167 |$ 91,167 | $ 1,094,000
EBITDA $ (7,487,558)| $ (5,892,558)| $ 582,925 | $ (3,301,708)| $ 2,255,850 | $ (1,348,783)| $ 4,208775 |$ 604,142 | $ 6,161,700 | $ 2,557,067 | $ 3,872,067 | $ 6,104,992 [ $ 6,128,911
Impuestos $ $ $ 347,080 | $ $ 806,746 | $ $ 1,451,211 | $ 354082 |$ 2,095676 | $ 998,547 [ $ 1,432,497 | $ 2,261,762 [ $ 9,747,601
Flujo de Caja Bruto $ (7,487,558)| $ (5,892,558)| $ 235,845 [ $ (3,301,708)| $ 1,449,105 | $ (1,348,783)| $ 2,757,564 | $ 250,060 | $ 4,066,024 | $ 1,558,520 | $ 2,439,570 | $ 3,843,230 | $ (3,618,690)
Aum.Inv.enKTNO | $ 4,852,558 $ 4,852,558 | $ $ 4852558 | $ $ 4,852,558 | $ $ 4,852,558 | $ $ 4,852,558 | $ 4,852,558 | $ 4,852,558 | $ 38,820,464
Aum. Inv. En A. Fijos | $ 7,165,000 S S S S S S S S S - S S S
FLC $(12,017,558)| $ (7,487,558)| $(10,745,116)| $ 235,845 | $ (8,154,266)| $ 1,449,105 | $ (6,201,341)| $ 2,757,564 | $ (4,602,498)| $ 4,066,024 | $(3,294,038)| $(2,412,988)| $ (1,009,328)| $ (47,416,154)
|FCLActuaIizado |$(12,017,558)| $ (7,339,896)| $(1o,325,486)| $ 222,165|$ (7,529,803)| $ 1,311,741 | $ (5502,800)[ $ 2,398,686 | $ (3,924,561)| $ 3,398,734 | $(2,699,141)| $(1,938,214)[ $  (794,747)| $ (44,740,880)
[wace | 27%|ea [ven [ $(42,387,713)|

2.01%|mv

Para calcular el flujo de caja, se tom6 como incremento en el capital de trabajo neto operativo, los recursos requeridos a corto
plazo para la operacién, teniendo en cuenta que cada vez que se adquiere un nuevo cliente, es necesario invertir en recursos
como mano de obra para el desarrollo de las aplicaciones y otros costos indirectos relacionados con la instalacion de la Vitrina
Interactiva.

En cuanto a la inversion en activos fijos, Unicamente se requiere una inversion inicial de $7.165.000, lo cual representa el costo
de los materiales y equipos requeridos para desarrollar las aplicaciones. Con esta inversion es posible trabajar durante todo el
primer afo.

Finalmente, se calcul6 el flujo de caja libre y se descontd de acuerdo al costo de capital determinado anteriormente, con lo cual
fue posible calcular el valor presente neto de los flujos de caja que se esperan obtener para el primer ano.
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7 DISCUSION DE RESULTADOS

7.1 ESTUDIO DE MERCADO

A través de la metodologia utilizada para conocer el mercado y el publico objetivo, se
lograron identificar aspectos muy importantes, como la cuantificacion de su tamano y las
caracteristicas fundamentales que hacen que una marca sea un potencial usuario de la
Vitrina Interactiva, como lo son su modernidad, su grado de innovacion y si estd o no
orientada hacia un publico objetivo joven.

Al identificar que de las casi 900 marcas analizadas en Medellin existe un total de 119
que cumplen con estas caracteristicas, es posible afirmar que existe un mercado amplio
en el cual es posible ingresar con este nuevo servicio.

Adicionalmente, las marcas entrevistadas mostraron su interés por la Vitrina Interactiva, y
aseguraron que desde el punto de vista funcional, podria convertirse en una herramienta
generadora de grandes beneficios para ellos. Con la Vitrina Interactiva las marcas
buscarian acercarse a sus clientes a través de un canal alternativo, mucho mas dinamico
y novedoso.

Sin embargo, uno de los factores decisivos para las marcas radica en el precio que
estarian dispuestas a pagar por este servicio, pues el presupuesto que destinan para el
area de visual merchandising suele ser muy reducido. Por esta razén, es importante
vender la Vitrina Interactiva no como una estrategia de visual merchandising, sino como
una estrategia de mercadeo o comercial.

Es importante mencionar también que a partir del desarrollo de esta idea de negocio, se
logré adquirir un primer cliente, que es la marca Joy Staz. Con ella, se llegd a un acuerdo
verbal, que posteriormente quedara escrito y formalizado. Dentro de los términos de
negociacién que se tuvieron en cuenta, Joy Staz es consciente de que la implementacion
de la Vitrina Interactiva se hara a modo de prueba, en la cual ambas partes asumiran el
riesgo. La marca esta dispuesta a pagar un menor precio por la Vitrina Interactiva, e
Impacto Interactivo es consciente de la gran oportunidad que se presenta para realizar
pruebas y mejoras del producto.

7.2 DISENO DE LOS SERVICIOS QUE SE PRESTARAN

Se definio el disefio del mddulo basico, que comprende diferentes aplicaciones, entre las
cuales se destacan la galeria de productos que permite calificarlos y comentar sobre
ellos, la integracién de redes sociales, aplicacién para celulares inteligentes y habilitacion
de un espacio para acceder a promociones o descuentos que tenga la marca. Todas
estas aplicaciones tienen el mismo objetivo en comun, que es el de estrechar la relacién
que existe entre una marca y sus clientes.
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Adicionalmente, se definid la infraestructura interna necesaria para poder desarrollar los
contenidos interactivos; es decir, se estructuré la cadena de valor, en la cual se
interrelacionan todos los procesos orientados hacia el cumplimiento de las necesidades y
expectativas del cliente, describiendo también en detalle los recursos materiales, de mano
de obra y otros recursos indirectos sin los cuales no seria posible prestar el servicio que
se propone con la Vitrina Interactiva.

El recurso mas importante es el recurso humano. Para este caso en particular, se propone
la creacién de un equipo de trabajo conformado por dos desarrolladores web y un gerente
que se encargue de las actividades administrativas. En principio, lo mas recomendable es
contratar a ambos desarrolladores web bajo un contrato de prestacién de servicios, pues
los altos costos de una vinculacion laboral harian inviable la idea de negocio.

Otro aspecto importante a discutir esta relacionado con la localizacién, es decir, el lugar
desde el cual se trabajara. Sin duda alguna lo mas recomendable para este caso en
particular es trabajar desde la casa, pues en principio no se necesita disponer de un lugar
de trabajo fisico y comun para los empleados. La naturaleza de los servicios que se
prestaran a través de la Vitrina Interactiva hace que el no requerimiento de un lugar fisico
sea una fuente de ahorro importante, pues no sera necesario pagar arriendos de oficina.
Ademas, en el momento en que se considere necesario, podra recurrirse al uso de
oficinas virtuales, que representan también una alternativa econdmica para pequefias
empresas.

7.3 ESTUDIO LEGAL Y FINANCIERO

En cuanto al estudio legal, se han logrado definir algunos aspectos que son de vital
importancia para el adecuado funcionamiento como futura empresa y prestacion de los
servicios, dentro de los cuales la Vitrina Interactiva sera el primero de ellos.

Se desarrollé el borrador de los estatutos de la sociedad a constituir, dentro de los cuales
se deben resaltar, entre los aspectos mas relevantes, que el tipo de sociedad que se
propone constituir es una sociedad por acciones simplificada, debido a todos los
beneficios que ofrece, como lo son la no exigencia de un numero de accionistas
determinado, el limite de la responsabilidad de los socios, y facilidades de constitucion y
realizacion de reformas mediante documento privado y no publico. Tal como ya se ha
mencionado, este borrador se disefid con la asesoria de la firma de abogados AFFA,
como parte del premio recibido tras haber participado y ganado en el concurso de Planes
de Negocio 2012 de Cultura E.

Adicionalmente se evaluaron las implicaciones ftributarias, dentro de las cuales es
importante mencionar que la sociedad, de ser constituida, estaria cobijada por la ley 1429
de 2010, que esta orientada a incentivar la formalizacién y generacién de empleo en el
pais. Bajo esta ley, la sociedad gozaria de diversos beneficios con respecto al pago de
sus tributos en los primeros afos de operacién, como lo son el impuesto a la renta, el
pago de parafiscales y otras contribuciones de némina y el impuesto de industria y
comercio. Los beneficios, como ya se mencioné anteriormente, consisten en una
reduccion porcentual de la tarifa a pagar, que progresivamente va aumentando durante
los primeros 5 anos, mientras la empresa logra consolidarse.
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En lo referente a la importacién de la superficie tactil, se identificé que por este producto
no se paga arancel alguno.

En cuanto a las patentes y derechos de autor, se debe hacer énfasis en que los lenguajes
de programacion que se utilizaran son libres, y no se requiere pagar ningun tipo de
licencia. También es importante mencionar que los desarrollos que se hagan a partir de
estos software libre pueden ser protegidos bajo los derechos de autor, como propiedad
intelectual.

De acuerdo al estudio de mercado, se estima que para el primer afio se puedan adquirir 8
clientes, con lo cual se estima una proyeccion de ventas con ingresos por $212.457.375,
a partir de los cuales se espera obtener una utilidad bruta de poco mas de $47.000.000 y
una utilidad antes de impuestos de poco mas de $13.000.000 para el primer afo.
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8 CONCLUSIONES Y CONSIDERACIONES FINALES

A partir de la elaboracion de este trabajo de grado se logré desarrollar una propuesta para
incorporar el uso de superficies tactiles como un canal alternativo de comunicacién entre
las marcas presentes en los centros comerciales y sus clientes.

Dentro del estudio de mercado que se llevé a cabo, se logré conocer e identificar las
principales caracteristicas del mercado, lo cual sirvié de base para disefiar con criterios
mas reales los servicios que se prestaran por medio de la Vitrina Interactiva a las marcas,
de acuerdo a sus necesidades y expectativas frente a ella.

El estudio permitié conocer el tamafio estimado del mercado, en términos de marcas que
pueden ser potenciales clientes, bajo lo cual es posible afirmar que, si se desarrolla una
Vitrina Interactiva cuyas aplicaciones superen las expectativas de las marcas, la demanda
de este servicio podria crecer considerablemente, pues del total de marcas que
conforman el mercado objetivo (119 en total), se espera atender tan sélo 8 durante el
primer afo de operacion, teniendo en cuenta el tiempo que se estima por cada marca
para realizar los desarrollos definidos. En general, se identificé una gran aceptacioén de la
Vitrina Interactiva desde el punto de vista funcional y sus fortalezas, pues fue
caracterizada como una idea innovadora y 100% acorde a los avances tecnoldgicos.

En cuanto al desarrollo de los servicios que se prestaran, se logré definir un modulo
basico, compuesto por diversas aplicaciones que en conjunto, estan orientadas a mejorar
la comunicacién entre una marca y sus clientes, con lo cual se pretende aumentar la
recordacién de marca vy la fidelizacion de clientes. A mediano y largo plazo, se propone el
desarrollo de aplicaciones que involucren cada vez mas los sentidos y sean mas
interactivas.

Igualmente, se identificd que la Vitrina Interactiva puede convertirse a mediano plazo en
un canal bidireccional de informacion; es decir, podria ser el medio a través del cual la
marca presente contenidos a sus clientes y logre cautivarlos, pero al mismo tiempo podria
convertirse en un canal capaz de recolectar informacion valiosa para las marcas, a
medida que los usuarios interactian con los contenidos, almacenando sus gustos y
preferencias en una base de datos. Aqui se identifica una futura fuente de ingresos, en la
venta de informacién, que debe ser evaluada con mas detalle en un futuro.

La definicion de la estructura técnico operativa que se llevd a cabo, permitié también
identificar algunos aspectos desde el punto de vista legal y financiero que no deben ser
pasados por alto. Entre los aspectos mas relevantes se encuentran los incentivos que
ofrece el gobierno para la creacién de nuevas empresas, como reducciones en las tarifas
del impuesto de renta, pago de aportes parafiscales y e impuesto de industria y comercio
(esta ultima para Medellin), e igualmente aquellos requerimientos que deben ser tenidos
en cuenta al momento de realizar importaciones.

Desde el andlisis financiero, es posible concluir que los principales costos estan
representados en los equipos que debe adquirir una marca para implementar la Vitrina
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Interactiva, y en las horas de trabajo requeridas para desarrollar los contenidos
interactivos a cada cliente. La implementacion de la Vitrina Interactiva sera mas rentable
en la medida en que sea utilizada por marcas que tengan al menos 3 almacenes, pues
realizar el desarrollo de contenidos interactivos para un solo almacén no resulta viable. Lo
que se pretende con cada Vitrina Interactiva es que permanezca en funcionamiento por
un periodo largo de tiempo, pues aunque el costo de los desarrollos y de los equipos son
altos, la clave se encuentra en cobrar cuotas mensuales por la prestacién del servicio,
que mes a mes implicaria Uunicamente el costo de las actualizaciones, que no es muy
significativo.

La inversion inicial a realizar con cada cliente es alta, pero se espera recuperarla dentro
de los primeros 6 meses con cada una, a partir de los cuales la relacién entre ingresos y
costos sera mas favorable. Adicionalmente, se recomienda evaluar la figura de leasing,
bajo la cual seria posible reducir en gran medida la inversioén inicial para cada marca,
pues podria pagar un canon mensual de arrendamiento por los equipos durante un tiempo
definido, al final del cual tendria la opcion de compra de los equipos.
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Anexo 1
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Marca # de Almacenes
106 |Tennis 12
107 |The north face 1
108 |Tommy Hilfiger 2
109 |Totto 11
110 |Touche 2
111 |Tous 2
112 |Translucent 1
113 |Vélez 10
114 |VillaRomana 4
115 |Wrangler 4
116 |X Room 2
117 |Zimbabwe 1
118 |Pronto 3
119 |Bkul 4

Marca #de Almacenes
91 |[Santorim 1
92 |Seven Seven 1
93 |Silver Store 3
94 |Simeon 2
95 |Speedo 10
96 |Spiritual 0
97 |Sport Club 4
98 |Sport Line 1
99 |Spring Step 7
100 |Stadinerius 1
101 |Sterling 1
102 |Stik 2
103 |[Studio F 7
104 |Styloide 4
105 |Tania 8
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Anexo 2 Entrevista 1 — Vitrinas Interactivas Como Canal de Comunicacion

Nombre de la Marca: Everfit
Nombre del Encuestado: Diana Henao
Cargo en la empresa: Directora de visual Merchandising

1. ¢ En que centros comerciales de la ciudad de Medellin tiene presencia la marca?

La marca tiene presencia en Los Molinos, La Frontera, Oviedo, El Tesoro, Mayorca,
Puerta del Norte y San Diego.

2. ¢Bajo qué modelo opera su marca?

La marca es independiente, pero esta proxima a empezar a implementar el modelo
de franquicia. Las oficinas principales quedan en Medellin y desde alli se toman
todas las decisiones importantes.

3. ¢Ha utilizado nuevas tecnologias para mejorar la relacién y comunicacion con sus
clientes?

Si. Everfit ha utilizado la web, redes sociales y mailing como estrategias muy
efectivas y eficientes a la hora de optimizar recursos al maximo. Al area de visual
merchandising se le exige sobretodo innovar tanto de cara hacia el cliente como
internamente en la optimizacion de recursos.

4. ;Han invertido en publicidad BTL? ;Qué presupuesto tienen para ello
aproximadamente?

Everfit no ha invertido en publicidad BTL. Es algo que no ha sido explorado por la
marca, y ademas es un tipo de publicidad que, si bien es muy novedosa y de alto
impacto, implica destinar un presupuesto mas grande.

5. ¢Con qué frecuencia cambia la presentacion de sus vitrinas? ;Qué presupuesto
tiene para ello, o cuanto le cuesta en promedio?

Everfit tiene dos temporadas importantes al afio, en torno a las cuales gira el cambio
de sus almacenes y vitrinas. Estas son el dia del padre y la época de grados en
diciembre. Por lo general, las vitrinas cambian periédicamente con una frecuencia
de no mas de cada mes y medio. El cambio para el dia del padre empieza dos
semanas antes, y dura un mes mas. Agosto y septiembre tienen otro concepto, es
un tiempo relativamente “quieto”. En octubre cambia nuevamente para preparar la
época de grados y luego cambia nuevamente para diciembre. En general, las
vitrinas se cambian entre cada mes y mes y medio.

6. ¢Qué presupuesto tiene para visual merchandising ya sea anual, semestral o
mensual? ¢ Varia de acuerdo a la época del afo?
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10.

De 60 millones que se destinan al area de mercadeo bimensualmente, el total
destinado a visual merchandising puede variar entre 5 millones hasta 12 0 15 o un
poco mas en algunos casos. El porcentaje varia de acuerdo a la época del afo.

En épocas frias se hace una fuerte inversion en stock, lo cual implica una reduccion
en el area de visual merchandising. Por el contrario, en meses como diciembre
aumenta el porcentaje destinado a visual merchandising y se reduce en stock, es
algo muy dinamico.

En cuanto a las estrategias de publicidad btl y visual merchandising la empresa
cuenta con un area encargada, o lo hace a través de una agencia de publicidad?

Todo se hace “In - house”, no se contrata ningun servicio con terceros. Existe un
pequefio departamento que se encarga de ello.

¢, Coémo se toman las decisiones sobre las estrategias de visual merchandising ? Es
decir, ustedes las disefian y tienen la autoridad para implementarlas o las debe
aprobar alguien mas?

Las estrategias son disefiadas internamente, son medidas cuidadosamente, y de
acuerdo a su eficacia continian o se cambian. Depende del tipo de estrategia que
se quiera implementar, es decir, si es de comunicacién o mercadeo, se pueden
tomar diferentes opciones. En muchas ocasiones, de acuerdo a la situaciones
particulares, las érdenes vienen desde arriba, a partir de las cuales se desarrollan
estrategias para cumplir con lo que se pide.

¢, Coémo le parece la idea de transformar sus vitrinas en vitrinas interactivas?

“Esto consiste en adaptar un espacio determinado de una vitrina, poner una pantalla
o proyectar sobre el vidrio contenidos interactivos para que los visitantes del c.c.
interactien con la marca, busquen info. Sobre los pdctos, los compartan en redes
sociales, y a la vez le permita a la marca obtener informacion relevante a medida
que los usuarios interactian con estos contenidos.”

Funcionalmente se considera muy viable. El gran trabajo y esfuerzo de todas las
marcas consiste en captar la atencion de las personas hacia la vitrina, y el visual
merchandising se encarga de hacer que éstos entren al almacén. Seria algo
completamente novedoso que no se ha visto antes, al menos en Colombia, y va
ligado a las nuevas tendencias en el comportamiento de los clientes jovenes.

¢ Considera atractiva la posibilidad de adquirir este servicio para su marca?

Desde el punto de vista funcional, la propuesta es muy atractiva para la marca; el
unico inconveniente estaria en el valor que este servicio pueda costar, pues Everfit
es una marca mediana, que podria tal vez no contar con los recursos para invertir
fuertemente en estas estrategias debido a sus prioridades. Como se menciond
anteriormente, el presupuesto para visual merchandising es muy limitado.
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12.

13.

¢,Cuanto cree que podria valer mensualmente este servicio?

Este servicio podria ser valorado aproximadamente en 3 millones mensuales, si se
considera como un servicio en el cual el proveedor desarrolla los contenidos y los
actualiza. Esto seria haciendo un calculo rapido en el cual estaria incluido el cobro
de los equipos. Faltaria también negociar el plazo al cual se pagarian los equipos,
pues la idea es que la vitrina interactiva se instale por un periodo de tiempo largo.

¢, Qué otros servicios o funcionalidades cree que podrian ser Utiles para la marca,
por ejemplo, ampliar la vitrina a lugares en donde no esta el almacén?

Durante la experiencia adquirida a lo largo de los afios, se ha comprobado que a los
hombres les da mucha pereza tener que medirse la ropa. Se podria disefiar una
aplicacion, no desde la vitrina, sino desde el interior del almacén, en la cual una
camara pueda estimar las medidas de los brazos y torso, para luego ilustrarle
mediante imagenes cémo le quedaria la camisa.

Los hombres preguntan mucho y les gusta tocar texturas. En este caso, la vitrina
interactiva no aportaria mucho, pues a través de ella no se pueden tocar
directamente los productos.

¢, Cual es el perfil del segmento al cual va dirigida su marca? ¢ Considera que esta
tecnologia aplica para este perfil de segmento?

El publico objetivo de la marca esta conformado por hombres jovenes y senores,
desde estratos medio alto hasta alto. Ha sido generalmente una marca para el
hombre tradicional, pero desde hace un afo empezé con Be Fit, estrategia que
consiste en sacar colecciones dirigidas a hombres mas jovenes y modernos. Se
piensa que las Vitrinas Interactivas podrian estar dirigidas principalmente a este
publico.
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Anexo 3 Entrevista 2 — Vitrinas Interactivas Como Canal de Comunicacion

Nombre de la Marca: Chevignon
Nombre del Encuestado: Maritza Lalinde
Cargo en la empresa: Directora de Visual Merchandising

1. ¢ En que centros comerciales de la ciudad de Medellin tiene presencia la marca?

La marca esta presente en el Tesoro, Oviedo, Santafé Medellin, Unicentro, Los
Molinos y San Diego.

2. ¢Bajo qué modelo opera su marca?

La marca opera bajo licencia, es una licencia francesa. Igualmente tiene almacenes
propios y otorga franquicias.

3. ¢Ha utilizado nuevas tecnologias para mejorar la relacién y comunicaciéon con sus
clientes?

Si. La marca utiliza como medio de promocién todas las redes sociales, y participa
activamente en ellas. También, entre estas estrategias, se encuentra el envio de
correos electrénicos. La marca ha sido muy activa en este tema.

4. ;Han invertido en publicidad BTL? ¢Qué presupuesto tienen para ello
aproximadamente?

La marca si ha invertido en publicidad BTL, pero el presupuesto lo desconozco, no
manejo esta area en particular.

5. ¢Con qué frecuencia cambia la presentacion de sus vitrinas? ;Qué presupuesto
tiene para ello, o cuanto le cuesta en promedio?

Las vitrinas se cambian mensualmente. Esto se hace para marcar el cambio en las
tendencias de las colecciones. Ademas, se estima que los clientes de la marca la
visitan al menos una vez al mes, por lo cual un mes se considera un periodo de
tiempo adecuado.

Cada 3 meses llega una coleccién nueva, y cada 6 meses se hacen cambios de
imagen de la marca, por lo general.

Diciembre es la excepcion. Para ésta época se cambia la vitrina por dos meses,
pues el mes de diciembre representa el 30% de las ventas totales del afio.

6. ¢Qué presupuesto tiene para visual merchandising ya sea anual, semestral o
mensual? ¢ Varia de acuerdo a la época del ano?

Mensualmente, el presupuesto de visual merchandising mensual puede estar entre
$500.000 y $1.500.000 por almacén a lo largo del afio, y en diciembre este valor
generalmente se duplica.
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11.

En cuanto a las estrategias de publicidad btl y visual merchandising la empresa
cuenta con un area encargada, o lo hace a través de una agencia de publicidad?

Todas las estrategias se disefian y se implementan desde el interior de la marca, no
se contrata a nadie externo.

¢, Como se toman las decisiones sobre las estrategias de visual merchandising ? Es
decir, ustedes las disefian y tienen la autoridad para implementarlas o las debe
aprobar alguien mas?

Existe un departamento encargado de disefiarlas y ponerlas en practica. Este grupo
de personas es el encargado igualmente de hacer seguimiento a las estrategias.

¢,Como le parece la idea de transformar sus vitrinas en vitrinas interactivas?

“Esto consiste en adaptar un espacio determinado de una vitrina, poner una pantalla
0 proyectar sobre el vidrio contenidos interactivos para que los visitantes del c.c.
interactuen con la marca, busquen info. Sobre los pdctos, los compartan en redes
sociales, y a la vez le permita a la marca obtener informacién relevante a medida
que los usuarios interactuan con estos contenidos.”

Esto es algo muy interesante que se ha empezado a ver en otros paises. No lo
hemos visto como algo interactivo, pero si hemos buscado la posibilidad de utilizar
proyecciones; el problema es que su instalacién es muy cara,y podria llegar a costar
hasta 4 millones (Unicamente la instalacion inicial).

Mas que una vitrina, lo veo como una estrategia comercial, algo orientado a
incrementar las ventas, y no desde la vitrina sino desde el interior del almacén.

¢, Qué informacioén por parte de sus clientes le interesa conocer?

La informacién acerca de los clientes que la marca pretenderia conocer esta
relacionada con sus gustos y preferencias. Por ejemplo, de las nuevas colecciones,
seria muy interesante conocer estadisticas de busqueda por tipos de producto. Las
mismas ventas son una fuente de informacién, pues a partir de ellas se puede
conocer cuales productos se venden mas y cuales se quedan en los estantes del
almacén; con lo cual, la Vitrina Interactiva deberia recolectar informacién
complementaria a ésta.

¢ Cuanto cree que podria valer mensualmente este servicio?

Desde el visual merchandising no se tiene presupuesto para estas estrategias, y
toca “hacer magia” con los pocos recursos destinados para ello. Por eso se
recomienda orientar la vitrina interactiva hacia las estrategias comerciales de la
marca, y desde el presupuesto de mercadeo se podria destinar a ella un porcentaje
mayor. Pienso que la marca podria pagar entre $500.000 y $1.000.000 de pesos
mensuales por este servicio.
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12.

13.

Aunque el costo de los equipos es considerable, para la marca no seria preocupante
adquirirlos si se piensa que es una inversion que va a durar en los almacenes varios
afios. La mejor manera de adquirirlos seria a través de la figura de leasing, mediante
pagos periodicos definidos durante un periodo de tiempo acordado, al final del cual
la marca se vuelva propietaria de los equipos.

¢ Qué otros servicios o funcionalidades cree que podrian ser utiles para la marca,
por ejemplo, ampliar la vitrina a lugares en donde no esta el almacén?

Definitivamente el uso de estas tecnologias sera, si no lo es hoy en dia, una
herramienta necesaria para cautivar a los clientes, pero la clave esta en la forma de
hacerlo. Una opcién adicional podria ser el uso de estas tecnologias no en el
almaceén, sino en otros puntos que permitan atraer a mas clientes a la marca, como
por ejemplo en entradas o puntos estratégicos dentro de los mismos centros
comerciales, en donde sea posible llegarle a muchas mas personas a la vez.

Seria muy bueno que las personas pudieran acceder también a estas aplicaciones
desde sus celulares, pues esto permitiria igualmente una mayor capacidad de uso,
pues sin esta opcidn, solamente una persona podria utilizar la vitrina interactiva a la
vez.

¢, Cual es el perfil del segmento al cual va dirigida su marca? ¢ Considera que esta
tecnologia aplica para este perfil de segmento?

El publico objetivo de Chevignon esta conformado por personas entre los 27 y 40
afnos. Son personas contemporaneas, trabajadoras, ni muy clasicas ni muy
modernas, ademas conocen o les gusta estar informados de las nuevas tendencias
de la moda, se preocupan por su presentacion personal y por ser diferentes a los
demas. Consideramos que esta tecnologia aplicaria absolutamente a nuestro
publico objetivo; es mas, es necesaria su implementacion.
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Anexo 4 Entrevista 3 — Vitrinas Interactivas Como Canal de Comunicacion

Nombre de la Marca: Naf Naf
Nombre del Encuestado: Tatiana Cano
Cargo en la empresa: Jefe de Tiendas

1. ¢ En que centros comerciales de la ciudad tiene presencia la marca?

La marca se encuentra en el Tesoro, Santa Fe, Oviedo, San Diego, Unicentro, Los
Molinos y City Plaza.

2. ¢Bajo qué modelo opera su marca?
Naf Naf opera bajo el modelo de franquicia, y pertenece al Grupo Uribe.

3. ¢Ha utilizado nuevas tecnologias para mejorar la relacion y comunicacion con sus
clientes?

La marca tiene un programa de fidelizacién de clientes llamado Mon Amour, el cual
consiste en una estrategia de mercadeo que permite generar recordacion y
fidelizacion con las marcas a través de puntos, regalos y descuentos. También
utiliza las redes sociales como Twiter y Facebook.

4. ;Han invertido en publicidad BTL? ;Qué presupuesto tienen para ello
aproximadamente?

No, la unica publicidad BTL que se realizo este afio en el Tesoro para el
relanzamiento del local, porque se realizd un reacondicionamiento en su interior.

5. ¢Con qué frecuencia cambia la presentacion de sus vitrinas? ;Qué presupuesto
tiene para ello, o cuanto le cuesta en promedio?

Las vitrinas se cambian cada 8 dias, pero sélo las pintas de los maniquis. Cada 3
meses se reacondiciona toda la vitrina. Trimestralmente, el presupuesto que tiene
cada almacén esta entre 700.000 y 800.000 pesos.

6. ¢Qué presupuesto tiene para visual merchandising ya sea anual, semestral o
mensual? ¢ Varia de acuerdo a la época del ano?

Tatiana no conoce cual es el presupuesto de visual merchandising, pero afirma que
éste presupuesto lo maneja el area de mercadeo y es a nivel nacional.
7. En cuanto a las estrategias de publicidad btl y visual merchandising, ¢la empresa

cuenta con un area encargada, o lo hace a través de una agencia de publicidad?

La empresa cuenta con un area encargada para ello, no se hace con una agencia
de publicidad ni ningun otro tercero.
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¢, Coémo se toman las decisiones sobre las estrategias de visual merchandising ? Es
decir, ustedes las disefian y tienen la autoridad para implementarlas o las debe
aprobar alguien mas?

Las decisiones se toman desde Francia y aqui solo se implementa lo que llega de
alla. Aqui no se disefia ni se toma ninguna decision con respecto a estos temas. Si
bien existe un area encargada, su funcién consiste en implementar dichas
estrategias.

¢, Coémo le parece la idea de transformar sus vitrinas en vitrinas interactivas?

“Esto consiste en adaptar un espacio determinado de una vitrina, poner una pantalla
o proyectar sobre el vidrio contenidos interactivos para que los visitantes del c.c.
interactuen con la marca, busquen info. Sobre los pdctos, los compartan en redes
sociales, y a la vez le permita a la marca obtener informacién relevante a medida
que los usuarios interactian con estos contenidos.”

Es una idea muy innovadora, pero no creo que sea posible implementarlo en
nuestra marca debido a que las decisiones se toman desde Francia. La Vitrina
Interactiva seria una herramienta que podria generar mucho impacto.

¢, Qué informacién por parte de sus clientes le interesa conocer?

Las marcas buscan informacion sobre datos personales de las personas, gustos y
tendencias para poder clasificar a nuestros clientes.

¢, Cuanto cree que podria valer mensualmente este servicio?

Es dificil estimar un precio para la Vitrina Interactiva, ya que es un producto nuevo y
no resulta sencillo compararlo con algo similar. Sin embargo, podria decir que una
marca como Naf Naf, si fuera el caso, podria estar dispuesta a pagar entre $500.000
y $1.000.000. Esta inversion se haria considerando los beneficios que generaria el
uso de la vitrina, pues es entendible que se esta utilizando una tecnologia que
puede ser costosa en relacion al presupuesto que comunmente se destina para
vitrinismo. En cuanto a los equipos, para la marca seria ideal poder alquilarlos y no
comprarlos, pues en caso de no seguir usando la vitrina, la marca se quedaria con
equipos guardados o subutilizados.

¢ Qué otros servicios o funcionalidades cree que podrian ser utiles para la marca,
por ejemplo, ampliar la vitrina a lugares en donde no esta el almacén?

Me parece muy interesante este tipo de servicio para situaciones temporales como
eventos y una estrategia de promocién pero de corto plazo, porque pienso que si
este tipo de tecnologia esta mucho tiempo se convierte en un paisaje y las personas
no la utilizarian luego de la primera interaccion.

¢ Cual es el perfil del segmento al cual va dirigida su marca? ¢;Considera que esta
tecnologia aplica para este perfil de segmento?
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El segmento de mercado al que va dirigida la marca esta conformado por mujeres
de 25 a 45 afios de estratos 4,5 y 6, que son jovenes o trabajadoras.

No creo que aplique, por las mujeres no son tan afines a jugar o cacharrear con la
tecnologia, por lo tanto pienso que no la usarian.
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Anexo 5 Entrevista 4 — Vitrinas Interactivas Como Canal de Comunicacion

Nombre de la Empresa: Centro Comercial Aves Maria
Nombre del Encuestado: Diego Mejia
Cargo en la empresa: Gerente Comercial

1. De acuerdo a la clasificacién de centros comerciales, ¢a qué categoria o que tipo de
centro comercial es Aves Maria?

Existen varios tipos de clasificacion. En la ciudad existen centros de servicio como
Almacentro, o centros comerciales especializados como Monterrey. En su
clasificacién también se toman variables como la variedad (lineas de productos), la
amplitud (cantidad de tipos del mismo producto), el tamafo (grandes o pequefios
formatos) y el posicionamiento (precios, estratos, diversion, entre otros).

Aves Maria es un centro que mezcla establecimientos de comercio con
establecimientos de servicio. Tiene también a Almacenes Exito como tienda ancla
en sus instalaciones. Es un centro comercial moderno de tamafio mediano.

2. De acuerdo a sus estrategias a corto y mediano plazo, ¢ como se proyecta el centro
comercial en 2 0 3 afios?

Aves Maria pretende ser el “Centro Comercial de Sabaneta” y posteriormente el
“Centro Comercial del Sur” en un tiempo no mayor a dos anos. El sentido de
pertenencia es algo que se debe hacer progresivamente y no se hace de un dia
para otro.

3. ¢Cual es el perfil de los visitantes del centro comercial?

La gran mayoria de los visitantes del centro comercial son estudiantes,
principalmente universitarios. Aves Maria es también un centro comercial para
disfrutar en familia. Sus visitantes son de estratos 3, 4 y 5 principalmente, y es
visitado indiferentemente por hombres y mujeres jovenes en su gran mayoria.

4. Descripcion de la Vitrina Interactiva: A grandes rasgos, una vitrina interactiva
consiste en la instalacion de una pantalla tactil grande en la vitrina de un almacén,
en donde los visitantes del centro comercial podran ver informacion de los productos
de la marca y compartir contenidos con otros usuarios a través de redes sociales
¢, Cuales piensa que son las mayores fortalezas de la Vitrina Interactiva?

Sus principales fortalezas son la interaccion, la capacidad de generar informacion
relevante para la marca acerca de sus clientes, la capacidad de innovar
permanentemente desde los contenidos y el involucramiento de los sentidos como el
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tacto y la vista, a través de los cuales es posible ofrecer una experiencia diferente
para los visitantes.

5. ¢De acuerdo al perfil de visitantes y la descripcion, piensa que la usarian? ;Qué
piensa de la idea de implementar esta tecnologia en las vitrinas de los almacenes
del centro comercial?

Considero que es algo muy viable. Aves Maria es un centro comercial moderno, al
cual se ajustaria perfectamente esta iniciativa, no solo por el tipo de marcas que
estan presentes, sino por el tipo de visitantes que el centro recibe.

6. ¢Qué otro uso piensa que tendria esta tecnologia para las marcas o dentro del
mismo centro comercial?

Pienso que esta herramienta podria ser muy util y jugar el papel de informador
dentro del centro comercial a sus clientes. Podria ser un punto de informacién
virtual, una guia al consumidor y a la vez un recolector de informacion relevante
para el centro comercial.

7. ¢Existe alguna norma dentro del centro comercial que pueda impedir o limitar el uso
de la Vitrina Interactiva, o que deba cumplir una marca para usarla?

En el centro comercial existe un reglamento hecho por la propiedad horizontal, en el
cual todas las marcas presentes se pusieron de acuerdo. En este reglamento no
existe ningun tipo de prohibicién en cuanto al uso de pantallas o proyecciones sobre
las vitrinas, siempre y cuando no se vean afectados los locales vecinos, el espacio
de zonas comunes no sea bloqueado y no haya luces o sonido que interfiera de
manera desproporcionada con la imagen de las demas marcas. Para el uso de esta
tecnologia en zonas comunes del centro comercial una marca debe pagarle a éste
por el espacio. En un lugar de alto trafico, un espacio de 2x1 metros puede costar
$250.000 mensuales.

8. ¢Cuanto cree que estaria dispuesta a destinar mensualmente una marca por el uso
de la Vitrina Interactiva?

El precio puede ser calculado con el valor que tienen servicios similares. Por
ejemplo, En medio puede cobrar $4.500.000 mensuales por 15 segundos de
publicidad que se repiten cada 4 minutos. Esto no es algo interactivo, es solo
publicidad. Incluso en torres ejecutivas este valor puede incrementarse a 8 millones,
y las marcas estan dispuestas a pagar por ello.
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Anexo 6 Entrevista 5 — Vitrinas Interactivas Como Canal de Comunicacion

Nombre de la Empresa: Centro Comercial Los Molinos
Nombre del Encuestado: Melissa Bernal
Cargo en la empresa: Coordinadora de Comunicaciones

1. De acuerdo a la clasificacion de centros comerciales, j,a qué categoria o que tipo de
centro comercial es Los Molinos?

Los Molinos es un centro comercial semitematico. Esta dividido en varias zonas que
tienen diferentes ambientes. En esto se diferencia de los demas centros comerciales
de la ciudad. Este centro se ha caracterizado por ser un centro barrial o de
vecindario, pero en los ultimos afios ha permitido el acceso de varias tiendas ancla,
apuntandole a volverse un centro comercial de ciudad.

2. De acuerdo a sus estrategias a corto y mediano plazo, ¢ cémo se proyecta el centro
comercial en 2 0 3 afios?

Ademas de lo anterior, el centro comercial Los Molinos quiere fortalecer su oferta de
servicios, como lo demuestra la entrada de la Torre Empresarial, con la cual
aumenta la variedad de servicios disponibles. El objetivo es lograr que el porcentaje
de servicios aumente con respecto al comercio.

3. ¢Cual es el perfil de los visitantes del centro comercial?

De acuerdo a algunos estudios realizados por el centro comercial en el 2012, se ha
encontrado que de las personas que lo visitan regularmente, el 71% corresponde a
mujeres y el 29% a hombres. Ademas, el 25% de los visitantes se encuentran entre
los 18 y 25 afios, y el 22% entre los 36 y 45 anos.

La mayor parte de los visitantes corresponde a estudiantes de estratos 4, 5 y 3,
respetando este orden, y provienen en su mayoria de barrios pertenecientes al
sector, como Laureles, Belén, Loma de los Bernal y otros barrios del occidente de la
ciudad.

4. Descripcion de la Vitrina Interactiva: A grandes rasgos, una vitrina interactiva
consiste en la instalacion de una pantalla tactil grande en la vitrina de un almacén,
en donde los visitantes del centro comercial podran ver informacion de los productos
de la marca y compartir contenidos con otros usuarios a través de redes sociales
¢, Cuales piensa que son las mayores fortalezas de la Vitrina Interactiva?

La principal fortaleza radica en que es un canal de comunicacion diferente, y se
adapta a los nuevos parametros o comportamientos de consumo. La Vitrina
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Interactiva es un medio de comunicacién muy efectivo, pues a través de él la marca
vende experiencias, y no se limita solo a vender productos.

5. ¢De acuerdo al perfil de visitantes y la descripcion, piensa que la usarian? ;Qué
piensa de la idea de implementar esta tecnologia en las vitrinas de los almacenes
del centro comercial?

Completamente, pues en general, este centro comercial es visitado por personas
muy jévenes. Lo visitan mucho estudiantes y grupos familiares.

6. ¢Qué otro uso piensa que tendria esta tecnologia para las marcas o dentro del
mismo centro comercial?

Adicional a las vitrinas, esta tecnologia se podria utilizar para comercializar espacios
de zonas comunes de alto flujo de personas, para presentar informacién del centro
comercial o de las marcas. Si una marca quisiera implementar esta tecnologia no en
su vitrina, sino en un espacio de alto flujo de personas en el centro comercial, le
debe pagar a éste una cifra mensual aproximada de $480.000.

7. ¢Existe alguna norma dentro del centro comercial que pueda impedir o limitar el uso
de la Vitrina Interactiva, o que deba cumplir una marca para usarla?

En cuanto a regulacién sobre vitrinismo no existe un reglamento que pueda limitar la
implementacion de la Vitrina Interactiva. Al ser algo tan incipiente, aun no se cuenta
con un reglamento establecido. Sin embargo, se deben respetar todas las normas
de convivencia establecidas, como por ejemplo cuidar que el volumen de la musica
que se pueda poner no afecte a los locales vecinos, o0 no se obstruya
considerablemente el paso de algun corredor.

8. ¢ Cuanto cree que estaria dispuesta a destinar mensualmente una marca por el uso
de la Vitrina Interactiva?

Esto es algo que varia de acuerdo a cada marca, no tendria una respuesta precisa.
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Anexo 7 Entrevista 6 — Vitrinas Interactivas Como Canal de Comunicacion

Nombre de la Empresa: Centro Comercial Oviedo
Nombre del Encuestado: Pabla Marin
Cargo en la empresa: Directora de Mercadeo

1. De acuerdo a la clasificacion de centros comerciales, j,a qué categoria o que tipo de
centro comercial es Oviedo?

A pesar de que existen diversas clasificaciones para los centros comerciales, a
veces es dificil ubicarlos en una categoria especifica. Los centros comerciales se
diferencian principalmente, de acuerdo al tipo de clientes que lo visitan. Oviedo es
visitado principalmente por personas de estratos 4, 5y 6.

Los horarios y la ubicacién son también factores que marcan diferencias. Por
ejemplo, en horas de almuerzo, durante la semana, Oviedo es la soluciéon para
muchas personas que ftrabajan en empresas cercanas, Yy aumenta
considerablemente el flujo de visitantes que se dirige hacia la zona de comidas; a
diferencia del centro comercial El Tesoro, que es un centro comercial en el que no
se presenta tan fuerte éste fendmeno y sin embargo es visitado por el mismo tipo de
cliente. El Tesoro por su parte, atiende mas que todo en los fines de semana o por
las noches.

2. De acuerdo a sus estrategias a corto y mediano plazo, ¢ cémo se proyecta el centro
comercial en 2 o0 3 afios?

Oviedo es un centro comercial que lleva 33 afios en funcionamiento, lo cual hace
que la marca esté en un punto de maduracion alto. En este punto, la idea es tener
una renovacion periodica de la marca, pero sin hacer cambios drasticos para no
perder la recordacion de marca que se ha ido generando a lo largo del tiempo. Por
esta razén, no se tienen estrategias especificas para los préoximos dos o tres anos,
pues la idea es mantenerse para no retroceder, mas que buscar generar cambios
considerables en el posicionamiento del centro comercial.

3. ¢Cual es el perfil de los visitantes del centro comercial?

Cdémo se menciond en alguna de las preguntas anteriores, los visitantes del centro
comercial Oviedo son personas pertenecientes a estratos 4, 5 y 6 principalmente,
familias jévenes con nifos pequefos

Internamente existe también una clasificacién de los clientes del centro comercial.
Existen clientes “Platino” y clientes “normales”, que son aquellos que registran sus
puntos en los puntos de informacién. Los clientes “Platino” son personas mayores
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de 40 anos, que visitan el centro comercial con mucha frecuencia y realizan
compras muy seguido.

4. Descripcion de la Vitrina Interactiva: A grandes rasgos, una Vitrina Interactiva
consiste en la instalacion de una pantalla tactil grande en la vitrina de un almacén,
en donde los visitantes del centro comercial podran ver informacion de los productos
de la marca y compartir contenidos con otros usuarios a través de redes sociales
¢, Cuales piensa que son las mayores fortalezas de la Vitrina Interactiva?

La mayor fortaleza es su interactividad y su conexion a redes sociales. El uso de
diversas aplicaciones como Instagram y Pinterest, por dar un ejemplo, son una
muestra del cambio que se viene presentando y de lo importante que se vuelve el
uso de nuevas herramientas que involucran interactividad para cautivar a los
clientes. En este aspecto, es importante mencionar el impacto que genera, pero sélo
en cierto tipo de clientes, haciendo énfasis en las personas jovenes.

Esto seria una excelente idea para marcas que se caractericen por su innovacion, y
que ademas tengan catalogos en linea, para volverlos interactivos.

5. ¢De acuerdo al perfil de visitantes y la descripcidon, piensa que la usarian? ;Qué
piensa de la idea de implementar esta tecnologia en las vitrinas de los almacenes
del centro comercial?

Si. Es una idea muy buena. Incluso, el centro comercial esta a punto de implementar
el uso de pantallas tactiles con el programa de puntos, para lograr una interactividad
mas directa con los clientes del centro comercial y evitar que se hagan tantas filas
en los puntos de informacién. Esto ademas, incluye la posibilidad de participar en
concursos en los cuales el cliente puede ganar premios facilmente redimibles, bien
sea ese dia 0 esa semana.

6. ¢Qué otro uso piensa que tendria esta tecnologia para las marcas o dentro del
mismo centro comercial?

Se podria incluir algo asi como una lista de regalos, en donde se puedan reunir
todas las marcas que decidan hacer parte de una especie de revista virtual. Seria
mas como un servicio del centro comercial mas que el servicio de una marca
especifica, y funcionaria principalmente para épocas especificas, como navidad o
dias especiales a lo largo del afo.

7. ¢Existe alguna norma dentro del centro comercial que pueda impedir o limitar el uso
de la Vitrina Interactiva, o que deba cumplir una marca para usarla?
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Las vitrinas son de los almacenes, por lo cual no existe ningun limitante para ello. El
unico aspecto negativo radica en que al hacer que el vidrio de la vitrina sea tactil, es
necesario aumentar la limpieza de las vitrinas, que es responsabilidad del centro
comercial. Mas alla de esto, no habria ningun problema.

¢, Cuanto cree que estaria dispuesta a destinar mensualmente una marca por el uso
de la Vitrina Interactiva?

Pensando en la realizacion de una campana de 3 o 4 semanas, una marca estaria
dispuesta a pagar no mas de 3 millones de pesos. Sin embargo, si hablamos de que
esto implica un desarrollo de software disefiado para ser utilizado por la marca por
mas tiempo, como por ejemplo un afio, una marca podria destinar hasta 15 o 20
millones por este desarrollo, siempre y cuando tenga claro qué beneficio le trae a
cambio.
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