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Presentació n 

PROYECTO 

 

Hóy dí a, nós encóntramós cón algunós próblemas derivadós de la sóciedad de cónsumó, y unó de ellós 

cónsiste en tener que realizar un regaló a alguien y nó saber que  regalar que le pueda gustar, nó ló tenga 

anteriórmente ó peór au n, que alguien le haga ese mismó regaló.  

Segu n un estudió realizadó pór la empresa Azimó (http://bit.ly/2DÍgOTY), revela que lós espan óles invierten 

ma s de 2.000 millónes de eurós en regalós que sus receptóres nó quieren, un gastó medió en vanó pór 

cónsumidór de 57 eurós.  

Adema s de elló, culturalmente nós da reparó vender un óbsequió bien para cómprar ótró ó bien para óbtener 

algó de dineró extra. Existen persónas ma s fa ciles de regalar, cómó són hijós y parejas, sin embargó, el 

desaciertó y la dificultad aumenta cuandó las persónas a regalar són padres y familia pólí tica. 

A estó hay que sumar el hechó de que se genera en ócasiónes estre s para las persónas que tienen que regalar, 

curiósamente en Navidad le resulta estresante al 41% de esas persónas (una de las razónes pór las que se 

genera el estre s el precisamente pór el hechó de nó saber que  regalar). 

Para elló, planteamós la realizació n de una aplicació n mediante la cual, própórciónandó una serie de datós 

ba sicós mediante una interfaz visual y/ó mediante un fórmularió y/ó vinculandó lós perfiles de redes sóciales 

tantó de la persóna que regala cómó al que se le regala, se sugiere algunós regalós, de fórma que mientras ma s 

infórmació n se dispónga, el nivel de aciertó pueda incrementarse de fórma cónsiderable,  ló que se traducira  

en una satisfacció n para la persóna que regala cómó para la regalada.  

Adema s de sugerir variós regalós, desde la própia aplicació n se pódra  realizar la cómpra mediante un enlace 

directó a la tienda córrespóndiente, óbteniendó pór nuestra parte de esta fórma un benefició en base a la 

cómisió n que la tienda tenga estipuladó basada en el sistema de marketing de afiliació n. 

Ígualmente, la aplicació n ira  óbteniendó feedback del usó que hacen lós usuariós, la infórmació n que se 

própórcióna y el nivel de aciertó que se óbtiene, aplicandó este cónócimientó a usuariós cón caracterí sticas 

similares, realizandó una evaluació n de ese nivel de aciertó y la infórmació n própórciónada pór lós usuariós 

en base a la experiencia del restó de usuarió, de fórma que lós cónócimientós de ciertós perfiles de usuariós 

puedan ser ajustadós y aumentadó el aciertó. 

Algunós de lós regaladós, hóy en dí a tienen alguna escapatória cómó vólver a venderló en Wallapóp ó en 

cualquier ótra platafórma de segunda manó, peró ló realmente interesante es que tantó regaladór cómó 

regaladó puedan hacer y recibir un regaló de fórma satisfactória. Se crea un fenó menó denóminadó el 

“Regifting”, es decir, vender un regaló que nó te gusta. ¿Que  hacen lós usuariós cuandó ócurre estó? Hay varias 

ópciónes: venderló, cambiarló ó devólverló, regalarló a ótra persóna, dónarló a asóciaciónes ó intercambiarló. 

 

http://bit.ly/2DIgOTY
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EQUIPO 

EL equipó que cónfórma el próyectó GittTó.me se caracteriza pór su heterógeneidad entre lós perfiles de 

gestió n y perfiles te cnicós, ló que cónsigue que se pueda apórtar, avanzar e innóvar en diferentes a mbitós 

para el desarrólló del próyectó.  

 

Daniel Peláez – Sector IT 

Cón una experiencia de ma s 15 de an ós en ÍT, vinculadó tantó a prestació n de serviciós 

de desarrólló de sóftware, cómó implantació n de sóluciónes infórma tica y cónsultarí a 

tecnóló gica y Business Analyst, Daniel ha participadó en cada una de las fases del cicló 

de vida de próductós de sóftware, tantó cón róles te cnicós, cómó prógramadór ó 

arquitectó de datós, hasta róles de gestió n en la cóórdinació n de la demanda, la relació n 

cón el cliente ó la direcció n de servició de sópórte ÍT.  

 

Rafael J. García – Sector IT 

Íngenieró Índustrial pór la Universidad de Sevilla. Tras una primera etapa en el a mbitó 

de la ingenierí a en electricidad y cóntról, siempre ha trabajadó en tecnólógí as de la 

infórmació n. Ha fórmadó parte de Ayesa (1994), y pósteriórmente de Sainsel Sistemas 

Navales (1995-2005) desde dónde pasó  a Sóólógic Technólógical Sólutións (antes 

denóminada Elimcó Sistemas). Actualmente es Directór de Operaciónes en Sóólógic. 

 

 

Ramón González – Sector Negocio 

 Respónsable financieró del pórtafólió de Reinó Unidó y encargadó de sóluciónes BÍ en 

el departamentó financieró cón cuatró an ós de experiencia en Quintas Energy, empresa 

dedicada a la administració n de plantas sólares fótóvóltaicas. 

 

 



 

Pa gina 3 

 

Fernando Toro – Sector Comercial y Marketing 

Directór de Relaciónes Cómerciales Feel the city tóurs. Licenciadó en ADE pór la 

Universidad de Barcelóna .Master en Dirección Cómercial y Marketing pór 

ESÍC .Entrenadór Auxiliar de Natacaió n pór RFEN. Ha desarrólladó mi actividad 

prófesiónal en empresas cómó: EurópAssistance, Kirón, ÍNG, Banestó, Axa, Lacasa 

 

 

Francisco Gil – Sector Marketing 

Diplómadó en Maestró Educació n Primaria pór la Universidad de Sevilla. Executive 

MBA pór la Escuela de Organizació n Índustrial. Ma ster en e-Business pór el Ínstitutó 

de Desarrólló Empresarial.  Sóció y Respónsable de Desarrólló de Negóció y Estrategia 

Digital en Synergia Sóluciónes y Segunda Planta. Ma s de 14 an ós de experiencia 

prófesiónal en sectór TÍC, y de marketing digital y relaciónal  

 

 

MISIÓN, VISIÓN Y VALORES 

Misión: La misió n de nuestra empresa se cóncreta en ófrecer una recómendació n de regaló persónalizada y 

precisa para un terceró y su pósteriór enlace cón lós diferentes puntós de venta ónline, óbteniendó la 

diferenciació n en la innóvació n tecnóló gica. 

Visión: Ser el recómendadór de regalós de referencia en el sectór cónsiguiendó alianzas estrate gicas cón lós 

próveedóres de e-cómmerce ma s relevantes 

 

 

Valores:  

Transparencia. Nós preócupamós pór próteger lós datós de lós usuariós. Es clave dispóner de ellós para que 

la efectividad del resultadó sea ló mejór pósible, pór ló que el usuarió debe dispóner en tódó mómentó accesó 

a que  datós se esta n utilizandó, para que  y tener la pósibilidad de módificarlós y eliminarlós. 

Efectividad y acierto = Ilusión. La satisfacció n y el aciertó del regaló es nuestró principal óbjetivó. Pór elló 

sera  nuestra mayór preócupació n que el usuarió óbtenga la ma xima satisfacció n de cara a que tenga sentidó 
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la utilizació n de la aplicació n y que sea cada vez ma s recómendada. Estó se trasladara  a que, a un mayór aciertó 

en el regaló a la persóna regalada, mayór sera  la ilusió n. 

Evolución. Deberemós tener presente que la platafórma debe estar en cóntinuó autóaprendizaje, incluir 

nuevós canales dónde póder óbtener infórmació n del usuarió, y apróvechar las mejóras evólutiva de la 

tecnólógí a que nós ayuden a mejórar en la efectividad de la sólució n. 

Innovación y tecnología. Existen muchas fórmas de regalar, peró en nuestra sólució n ló que queremós es 

que la diferencia al restó sea el usó de la tecnólógí a en el estudió y ana lisis de la infórmació n própórciónada 

pór lós usuariós. Esa es la clave de la innóvació n de nuestró servició. 
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Opórtunidad de Negóció 

BENEFICIOS Y OPORTUNIDAD DE NEGOCIO 

En este sentidó, en cuandó al benefició desde el puntó de vista de negóció, lós usuariós tendra n la ópórtunidad 

de póder adquirir el regaló directamente desde un enlace a la tienda ónline. Dichó enlace, cómó hemós 

cómentadó anteriórmente, estara  cómisiónadó para nósótrós mediante un sistema de marketing de afiliació n. 

Adema s de elló, el usuarió pódra  óbtener descuentós en casó de cómpra recurrente, bien mediante 

acumulació n de puntós, ó bien las marcas pódra n patrócinar sus próductós para que en las recómendaciónes 

naturales aparezcan mejór pósiciónadós sóbre ótrós. 

A raí z de la situació n actual descrita, un próblema real que nós da una ópórtunidad de negóció, adema s de 

elló, esta  acómpan adó de un bóóm en la utilizació n del cómerció electró nicó en Espan a y a nivel mundial, ló 

que nós da una idea de la escalabilidad del negóció. Só ló en Espan a se dispara un 23,4% en el segundó 

trimestre de 2017, hasta 7.300 millónes de eurós. Se estima que en Espan a existen en 2016 algó ma s de 23 

millónes de internautas cómpradóres, realizandó cada unó de ellós una media de gastó anual de 1.198€, 

alcanzandó un gastó tótal de 25.354 millónes de eurós.  

En cuantó al tipó de cómpra que se realiza, queda reflejadó en la siguiente gra fica: 

 

Tómandó cómó puntó de partida el próblema de lós 2.000 millónes de eurós estimadós que lós usuariós han 

declaradó en una encuesta que nó han cónseguidó satisfacer cón sus regalós, la cantidad de infórmació n ó 
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rastró digital que vamós dejandó en internet (tantó de fórma pu blica cómó privada) creandó nuestró “retrató 

róbót digital”, y adema s incentivandó la resólució n del próblema cómó me tódó de captació n y atracció n al 

usuarió, pódemós justificar este módeló de negóció cómó alternativa a ótras alternativas reales que existen 

actualmente cómó es el Regifting.  

En este casó, estamós póniendó en valór la sólució n al pósible próblema, y nó una sólució n a un próblema que 

ya ha ócurridó (que es ló que el Regifting da), adema s que culturalmente y segu n las encuestas antes descritas, 

nó sómós “capaces” de póner en venta un regaló para percibir dineró a cambió, bien para ótró usó, ó peór au n, 

para regalar ló que nós han regaladó.  

Este incrementó de ventas en el cómerció electró nicó, se ve incentiva pór el marketing de afiliació n, que se 

utiliza en la actualidad en diversós canales (blógs, fórós, webs, etc.) para cónseguir ingresós adiciónales y pór 

ótró ladó para póder incentivar y fidelizar al usuarió (clubs cómó Travelclub, prógrama de puntós de 

cómpan í as de segurós, gasólineras, etc.). 

Si la media del % de cómisió n pór afiliació n rónda entre el 10% y el 1% (dató de Amazón 

https://afiliadós.amazón.es/help/óperating/schedule), en el casó de cónseguir unas ventas desde nuestra 

platafórma de 1 milló n de eurós, cónseguirí amós un retórnó de 60.000€ si aplica ramós el 6%. Adema s, a elló 

habrí a que sumar las cómisiónes pór patrócinió de lós cóntenidós adema s de la publicidad. 

 

ESCENARIO TO BE 

Cómó hemós cómentadó, la situació n actual se resólvera  mediante una aplicació n que de fórma autóma tica, 

sugerira  al usuarió una serie de regalós despue s de analizar el perfil de la persóna que va a ser regalada. 

¿Có mó cónseguiremós estó?. Existen una serie de datós que sera n claves. En el cata lógó de regalós, la 

infórmació n de cada í tem debera  ser ló ma s amplia pósible, cumpliendó cón una ficha de próductós que 

tengan una serie de caracterí sticas que sean la respuesta a una serie de preguntas que extraemós de la 

infórmació n que se própórciónadó de la persóna regalada.  

Pór un ladó, lós datós de próductós. Estós próductós se óbtendra n de la integració n de las tiendas ónline que 

queramós ó quieran tener una presencia en la aplicació n. Para elló nós integraremós cón lós cata lógós de las 

tiendas ónline de Amazón y pósteriórmente eBay, El Córte Íngle s, MediaMarkt, etc. De fórma que pódamós 

óbtener una serie de datós que nós sirvan para hacer cóincidir lós datós del usuarió cón lós del próductó. Aquí  

la clasificació n sera  clave. Desde próductós cón sus categórí as cla sicas a ótrós para metrós ma s emótivós cómó 

aficiónes, etc. 

Pór ótró ladó tenemós lós datós de lós usuariós. Lós principales datós sera n apórtadós pór el usuarió que 

regala ó amigós e inclusó en que ló recibe en casó de que pueda participar en ellós. O lós usuariós (ya que un 

regaló puede ser cólabórativó, y que ló puedan regalar diferentes persónas y que estas mismas persónas 

an adan datós del usuarió al que regalar).  

https://afiliados.amazon.es/help/operating/schedule


 

Pa gina 7 

Pósteriórmente, ló ma s interesante es óbtener lós datós de fórma autóma tica. Estó sera  mediante la 

integració n de lós datós que existan del usuarió en internet: 

* En una primera fase: 

- Perfil de Facebóók (datós pu blicós ó privadós cón accesó desde sus amigós que le regalan) 

* En fases pósterióres: 

- Perfil de Ínstagram, Spótify, Twitter (a quie n sigue, que etiquetas usa, que listas de Twitter hace ó 

esta  incluidó, de que  tema tica habla…) 

- Su cuenta de córreó, cón la que pódemós “rastrear” en que  serviciós utiliza esa direcció n de fórma 

pu blica.  

- Listas de deseaós de tienda ónline cómó Amazón. 

El algóritmó extrae esta infórmació n, y óbtiene un perfil de gustós, intereses, aficiónes, etc. del usuarió de 

fórma que pueda sugerir a las persónas que regalan una serie de próductós, lós cuales sera n evaluadós, para 

que el algóritmó pueda aprender de esta interacció n. 

Tambie n la persóna regalada, puede recibir una invitació n a la aplicació n de fórma que e l mismó pueda 

própórciónar accesó a sus datós en redes sóciales, ó apórtar infórmació n de valór mediante fórmulariós de 

recólecció n de datós. 

COMPETENCIA 

En la actualidad, el próblema descritó se resuelve cuandó ya ha ócurridó. Cómó hemós cómentadó 

anteriórmente, el cónceptó de Regifting es la sólució n actual. En la mayórí a de las ócasiónes, el usuarió se 

queda cón el regaló sin darle usó, ó ló regala ó bien ló póne a la venta en alguna de las numerósas platafórmas 

de segunda manó que existen en internet. Adema s de elló, el mercadó de segunda manó en Espan a se esta  

pópularizandó (https://eldiarióexteriór.cóm/bóóm-del-mercadó-de-segunda-48759.htm). Muchós de estós 

pórtales han hechó pópular la cómpra-venta de segunda manó, así  cómó las circunstancias ecónó micas de 

an ós anterióres.  

Ejemplós de estós pórtales són: Wallapóp, Vibbó, Ebay, Chicfy, Mil Anunciós, etc.  

 

 

Peró se trata de acertar en el regaló y que nós adelantemós al próblema. Para elló existen ciertas sóluciónes 

actuales que esta n basadas principalmente en un cuestiónarió en el que de fórma autóma tica te sugiere una 

serie de regalós en funció n de las respuestas que de  el usuarió.  Otra sólució n cla sica es la de las “listas de 

deseó” en dónde lós usuariós cónfiguran ó an aden lós regalós que les gustarí a tener y ló hacen pu blicós a sus 

https://eldiarioexterior.com/boom-del-mercado-de-segunda-48759.htm
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familiares y amigós.  En algunós próyectós se utilizan elementós tecnóló gicós de BigData ó Ínteligencia 

Artificial, peró nó de la fórma en la que própónemós en nuestró próyectó. 

 

Algunas de las sóluciónes destacadas són: 

- Listas de deseó (pór ejempló, las que pódemós cónfigurar en cualquier tienda ónline. La ma s cónócida 

quiza s sea la de Amazón). 

- Sistemas de recómendaciónes própiós, en funció n de nuestra actividad ó cómpras anterióres. Aquí  

de nuevó tenemós el ejempló claró de Amazón. 

- Buscadóres de regalós en funció n de las caracterí sticas de la persóna que vayamós a regalar que 

debemós nósótrós mismós referenciar: https://www.amazón.cóm/gp/gift-finder 

- Sistema inteligente de recómendació n de regalós basadó en un cuestiónarió previó. Lós regalós se 

cómpran y gestiónan directamente pór la platafórma y tienen un cómpónente óriginal, esta n 

manualmente selecciónadós: https://tóken.ai/  

- Tarjetas regalós. 

- Bót que recómienda regalós en funció n de preguntas cerradas, pór ejempló, el que ha puestó en 

marcha El Córte Íngle s estas navidades: 

https://www.elespanól.cóm/ecónómia/empresas/20180102/funcióna-bót-córte-ingles-

recómienda-regalós-navidad/274222713_0.html  

- Red sócial que funcióna cómó una gran Wishlist basada en listas de tiendas ónline (mónetizan cón 

marketing de afiliació n): https://www.giftmify.cóm/  

 

https://www.amazon.com/gp/gift-finder
https://token.ai/
https://www.elespanol.com/economia/empresas/20180102/funciona-bot-corte-ingles-recomienda-regalos-navidad/274222713_0.html
https://www.elespanol.com/economia/empresas/20180102/funciona-bot-corte-ingles-recomienda-regalos-navidad/274222713_0.html
https://www.giftmify.com/
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DAFO 

 

PERFIL USUARIO 

El perfil de usuarió al que nós vamós a dirigir ló tenemós identificadó en dós tipós, lós cuales respónden ma s 

a razónes cómerciales y de marketing.  

En una primera fase, en la fase en la que nós interesa intróducir una base de usuarió que hagan usó de la 

aplicació n de fórma masiva, lós denóminadó “heavy users” ó “early adópters”. Estós usuariós realizara n menós 
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cómpras y de un ticket medió ma s bajó, peró creara n actividad y viralidad a la aplicació n, cón la intenció n de 

darse a cónócer. Sera n lós usuariós denóminadós “millennials” que abarcan apróximadamente el rangó de 

edad de 20 a 35 an ós. Són usuariós digitales, peró cón pócó póder adquisitivó.  

En la segunda fase, nós vamós a dirigir directamente a lós usuariós que ma s cómpran de fórma ónline y que 

dispónen de mayór póder adquisitivó, cón la intenció n de póder aumentar el ticket medió de cómpra y óbtener 

un mayór margen en cada cómpra. El perfil del espan ól cómpradór ónline se cóncentra en el segmentó de 35 

a 49 an ós, aunque destaca el incrementó registradó pór el segmentó de edad inmediatamente inferiór (25-

34) en el 2016 cón respectó al 2015, así  cómó un aumentó de la clase media cón respectó a la clase media-alta 

y alta, ló que puede estar debidó próbablemente al periódó de recuperació n ecónó mica actual reflejada en 

ciertós segmentós póblaciónales. 

MARCO NORMATIVO 

Se establece las siguientes leyes, nórmas y acuerdós  de óbligadó cumplimientó: 

Ley Orga nica 15/1999, de 13 de diciembre, de prótecció n de datós de cara cter persónal. 

Ley 34/2002, de 11 de julió de Serviciós de la Sóciedad de Ínfórmació n y Cómerció Electró nicó 

REGLAMENTO (UE) 2016/679 DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL CONSEJO de 27 de abril de 2016 relativó 

a la prótecció n de las persónas fí sicas en ló que respecta al tratamientó de datós persónales y a la libre 

circulació n de estós datós y pór el que se deróga la Directiva 95/46/CE (Reglamentó general de prótecció n de 

datós)  

Acuerdó cóntractual cón lós próveedóres de marketing de afiliació n. 

Se establecera  un mecanismó y acuerdó de servició cón el usuarió para la prótecció n de lós datós 

própórciónadós pór lós usuariós (ARCO), pódra n bórrar sus datós en casó de póder desearló, pódra n decidir 

cón quie n cómpartirlós y mediante que  me tódó (accesó a sus datós de fórma anó nima para póder óbtener 

infórmació n de regaló pór terceras persónas), si pór el nu meró de tele fónó ó pór el e-mail.  

En el casó de dar de baja el servició, se eliminara  lós datós própiós del usuarió, peró lós datós óbtenidós del 

aprendizaje pór parte del algóritmó de ese usuarió permanecera n de fórma anó nima para un futuró usó 

pósteriór. 
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Módeló de Negóció 

CANVAS 
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MAPA ESTRATÉGICO 

 

En este capí tuló se expóne el mapa en el que se apóya la estrategia del próyectó en lós pró ximós an ós. 

Esta definició n estrate gica se hace imprescindible para órientar el róadmap, peró al mismó tiempó estara  

acómpan ada de una gestió n que permita acómódarse al entórnó cambiante que define el sectór en el que se 

mueve. 

Estara  pór tantó enmarcada en un módeló de gestió n que permita: 

 Adaptarse a un entórnó nó predecible, en el que pueden aparecer grandes cambiós sóbre tódó 
tecnóló gicós, de cómpetencia, etc. 

 Ser flexible cón pósibilidad de adaptació n. 
 Capacidad de mejórar las decisiónes iniciales en el futuró, abierta a alternativas para reacciónar a lós 

cambiós sóbrevendidós. 
 Cónócimientó y vigilancia tecnóló gica, ya que es un negóció cón fuerte base tecnóló gica. 

 

El mapa estrate gicó definidó equilibra las fuerzas de crecimientó a córtó plazó cón las de crecimientó a largó 

plazó. Índiscutiblemente, en la etapa menós madura del próyectó es cuandó se fócaliza en lós óbjetivós 

asóciadós al crecimientó. Una vez maduradó el próyectó entran en fócó lós óbjetivós de rentabilidad, lós de 

crecimientó a largó plazó. Tódó en su cónjuntó tiene cómó fin u ltimó la generació n de valór para lós sóciós y 

retórnó para lós inversóres. 

Pór tantó, inicialmente la estrategia se fócaliza en cóger vólumen de negóció y ma s adelante en hacer este 

negóció ma s eficiente, subiendó lós ma rgenes de benefició. 

El mapa estrate gicó que se establece define lós óbjetivós asóciadós a las perspectivas tradiciónales: 

 Perspectiva financiera 
 Perspectiva de cliente 
 Perspectiva de interna ó de prócesós 
 Perspectiva infra ó de aprendizaje y crecimientó 

 

En lós puntós siguientes se detallan dichas perspectivas. 
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Perspectiva financiera 

 

 

 

Dentró de la perspectiva financiera se definen lós siguientes óbjetivós: 

Estrategia de crecimiento: 

 Íncrementar las ventas netas en la aplicació n. Es el óbjetivó base, el indicadór clave: incrementó de 
ventas netas. Este óbjetivó se cólóca en el fócó desde el instante inicial. Aparte de la viralizació n y 
ótrós intereses, el incrementó del nu meró de ventas netas es el mantra que nós acómpan ara  desde el 
instante inicial. 
 

 Íncrementar el nu meró de las platafórmas de eCommerce. La inclusió n de nuevas platafórmas a la 
inicial (Amazón) permite un incrementó en la facturació n, debidó a una mayór óferta al usuarió. 
Aunque este óbjetivó pertenece a la estrategia de crecimientó, dada la caracterí stica del próyectó se 
situ a en el largó plazó. Estó es debidó a que la estrategia de maduració n pasa pór trabajar 
inicialmente cón una u nica platafórma y una vez que el módeló de negóció este  cónsólidadó, actuar 
sóbre este óbjetivó. 

Aun así , la cónfórmació n del módeló de negóció y el desarrólló tecnóló gicó esta n alineadós cón este 

óbjetivó de manera que su realizació n a medió/largó plazó nó se ve hipótecadó al nó haberló tenidó 

en cuenta desde el órigen. En una palabra, nó se debe atar el próductó a Amazón de manera que la 

apertura a ótras platafórmas sea trauma tica en el futuró, desde el puntó de vista tecnóló gicó. 

 Ínclusió n de publicidad. Cómó segunda fuente de ingresós, la facturació n pór publicidad se cónsidera 
un factór de crecimientó ya que nó viene próducidó pór la óptimizació n de lós prócesós. Este óbjetivó 
esta  en el fócó desde el inició. 

 

Estrategia de productividad 

 Mejóra del pórcentaje en lós cóntratós de afiliació n. Cón una buena gestió n del servició, y teniendó 
buenós í ndices de crecimientó es pósible acceder a mejóres pórcentajes en lós cóntratós de afiliació n. 
Ígualmente, cóntribuye a este óbjetivó la apertura a ótrós cata lógós de ótrós próveedóres 
eCómmerce, que an ada cómpetencia entre cóntratós de afiliació n. 
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 Íncrementó del nu meró de ventas pór usuarió. Siendó un óbjetivó de partida el ampliar la base de 
usuariós, se cónfórma cómó óbjetivó de próductividad el incrementó de las ventas medias pór cada 
usuarió. La mejóra de la próductividad es directa. 

 

Perspectiva de cliente 

La perspectiva de cliente la órientamós desde tres puntós de vista: 

1. Satisfacció n del usuarió 
2. Retenció n de usuariós 
3. Íncrementó del nu meró de usuariós 

 

 

 Íncrementar la efectividad del algóritmó. Este óbjetivó se enmarca dentró de la satisfacció n del 
usuarió. Mediante la mejóra de la efectividad del algóritmó se genera un mayór usó de la aplicació n. 
Índudablemente mejóres própuestas de regalós dan lugar a ma s cómpras y ma s usó de la aplicació n. 
Este óbjetivó cóntribuye a las dós perspectivas: 

o Crecimientó: directamente sóbre el óbjetivó “Íncrementar las ventas netas en la aplicació n”. 
o Próductividad: directamente sóbre el óbjetivó “Íncrementó del nu meró de ventas pór 

usuarió”. 
 Excelencia en la experiencia de usuarió. Desde un primer mómentó se ha identificadó cómó un valór 

diferenciadór la experiencia de usuarió: fa cil usó, atractivó, simpa ticó, cómpónentes viralizadóres… 
una experiencia de usuarió fresca y diferente cóntribuye muchó en la satisfacció n del usuarió. Al igual 
que el óbjetivó anteriór, cóntribuye a las dós perspectivas de la misma fórma que el óbjetivó anteriór: 

o Crecimientó: directamente sóbre el óbjetivó “Íncrementar las ventas netas en la aplicació n”. 
o Próductividad: directamente sóbre el óbjetivó “Íncrementó del nu meró de ventas pór 

usuarió”. 
 Aplicar sistemas de fidelizació n. Ya sea cón bónós descuentó, descuentós pór cómpras, etc. la 

aplicació n de sistemas de fidelizació n hace que el usuarió mantenga siempre la activad dentró de la 
aplicació n. Recórdatóriós de fechas de eventós anterióres en lós que se ha hechó un regaló, 
aniversariós, etc. Repercute en la fidelizació n del usuarió, que de nuevó sópórtan lós óbjetivós de la 
perspectiva financiera en sus dós vertientes:  

o Crecimientó: directamente sóbre el óbjetivó “Íncrementar las ventas netas en la aplicació n”. 
o Próductividad: directamente sóbre el óbjetivó “Íncrementó del nu meró de ventas pór 

usuarió”. 
 Generar incrementó de usuariós sóstenidó. Este óbjetivó tiene una dóble exigencia, ya que se define 

un crecimientó de usuariós y que ese crecimientó sea sóstenidó. Vendra  apóyadó pór óbjetivós del 
tipó de campan as de marketing en las perspectivas de prócesós, así  cómó en la gestió n cóntinua del 
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roadmap del servició. Este óbjetivó es base para la perspectiva de crecimientó, ya que es sópórte para 
lós óbjetivós de: 

o Crecimientó: “Íncrementar las ventas netas en la aplicació n”, “Ínclusió n de publicidad”, 
“Íncrementar el nu meró de Platafórmas de Cómerció”. 

 

Perspectiva de interna o de procesos 

 

 

En la perspectiva de prócesós se establecen lós siguientes óbjetivós: 

 Mantener un equipó tecnóló gicó muy capaz. El próyectó que nós ócupa tiene una base tecnóló gica 
innegable. El medió en el que se mueve evólucióna ra pidamente, tantó en las tecnólógí as cómó en la 
manera en que lós usuariós prefieren relaciónarse cón las aplicaciónes. Es impórtante gestiónar el 
equipó tecnóló gicó para dispóner de la capacidad de mantener y evóluciónar la base tecnóló gica. Este 
óbjetivó es palanca a su vez para lós siguientes óbjetivós de la perspectiva de cliente: 

o “Íncrementar la efectividad del algóritmó” 
o “Mejórar la experiencia de usuarió” 

 Cuidar el disen ó de la aplicació n. Nó significa u nicamente hacer un buen disen ó inicial, sinó 
establecer una pólí tica de revisió n y actualizació n del disen ó que mantenga la frescura y la mejóra en 
la usabilidad. El enfóque de la aplicació n, cómó se ha cómentadó, se órienta a un usó frescó, divertidó 
y cón cómpónentes de gamificación. En este sentidó, el disen ó es un cómpónente impórtantí simó. 
Este óbjetivó en la perspectiva de prócesós apóya el de “Mejórar la experiencia de usuarió” en la 
perspectiva de cliente. 

 Dispóner de un plan de marketing dina micó y actualizadó. Este prócesó se cónfigura cómó necesarió. 
Desde el primer mómentó en que el próyectó cómienza hasta inclusó en su etapa de maduració n, las 
actividades de marketing són fundamentales. En cada fase cón una cónfiguració n distinta. La gestió n 
del plan de marketing es base y generadór de valór a su vez para lós siguientes óbjetivós de la 
perspectiva de cliente: 

o “Retenció n de usuarió” 
o “Íncrementó del nu meró de usuariós” 

 Pótenciació n de lós sistemas de infórmació n internós. Lós sistemas de infórmació n internós sópórtan 
lós prócesós de seguimientó y cóntról de prócesós, seguimientó de lós KPÍ y dema s. Este óbjetivó da 
sópórte hórizóntal a tódós lós dema s. 

 Gestiónar eficientemente lós acuerdós cón de afiliació n. En este próyectó lós acuerdós de afiliació n 
són el módó de ingresó principal. Se cónfórma cómó un óbjetivó estrate gicó la gestió n de estós 
acuerdós. Una gestió n eficiente de lós mismós evita pe rdidas de ópórtunidad, y sirve de palanca para 
lós óbjetivós de: 

o Crecimientó: “Ínclusió n de nuevas Platafórmas de Cómerció” 
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o Próductividad: “Mejóra del pórcentaje en lós cóntratós de afiliació n” que se ubica en la 
perspectiva de cliente. 

 
 
 

Perspectiva interna 

 

 Plan de vigilancia tecnóló gica. Se cónfigura cómó un óbjetivó de fóndó del próyectó. Cómó se ha 
cómentadó en varias ócasiónes, el próyectó es de una fuerte base tecnóló gica. El negóció esta  
cónstruidó sóbre fundamentós tecnóló gicós de primer nivel. Estó lleva a incluir en la estrategia un 
óbjetivó de vigilancia tecnóló gica órientadó a: 

o Vigilancia de evóluciónes tecnóló gicas de lós stakehólders clave del próyectó: Amazón, 
Facebóók, LinkedÍn, Twitter, etc. Es necesarió estar actualizadós en cuantó a la estrategia que 
siguen estós stakehólders, ya que el apóyó sóbre ellós es tambie n base del próyectó. 

o Vigilancia de las tecnólógí as clave que se esta n usandó en el próyectó. 
o Vigilancia de las tecnólógí as que van apareciendó, siendó de especial impórtancia analizar 

cualquier cambió tecnóló gicó a realizar. Este aspectó es especialmente impórtante en la 
parte de móvilidad, en la que lós cambiós són ma s ra pidós. 

o Vigilancia sóbre las ópórtunidades en lós próveedóres de platafórmas. Estó favórece tener 
un cóntról de cóstes óptimizadó al apróvechar las ópórtunidades tecnóló gicas que mejóran 
lós serviciós própórciónadós pór las mismas. 

 

Este óbjetivó de la perspectiva interna cóntribuye a lós siguientes óbjetivós de la perspectiva de 

prócesós: 

o “Mantener un equipó tecnóló gicó muy capaz”: a trave s de la fórmació n e incórpóració n de 
capacidades aprópiadas. 

o “Dispóner de un plan de marketing dina micó y actualizadó”: la base tecnóló gica esta  en el 
ADN del próyectó, y aflóra en el marketing del próductó. 

o “Cuidar el disen ó de la aplicació n”: mediante una mejór experiencia de usó. Cómó hemós 
cómentadó la capa de móvilidad es unó de lós principales fócós de la vigilancia tecnóló gica. 

Ya dentró de la perspectiva de cliente, el óbjetivó de vigilancia tecnóló gica cóntribuye a “Íncrementar 

la efectividad del algóritmó”. 

 Pólí tica de seguimientó y vigilancia del próductó. Este es un óbjetivó estrate gicó hórizóntal. 
Realmente se cónfigura cómó la vigilancia de cumplimientó del plan estrate gicó en el dí a a dí a. Pór el 
entórnó tan cambiante de este tipó de negóciós, es fundamental tener una pólí tica de seguimientó y 
cóntról que permita adaptarse a lós cambiós y reórientar la própia estrategia. Nó són va lidós en esta 
tipólógí a de negóciós planes estrate gicós mónólí ticós que nó permitan una reórientació n. El cliente 
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y su manera de cónsumir serviciós en funció n de ló que se va impóniendó así  cómó lós cambiós 
tecnóló gicós óbligan a definir este óbjetivó cómó estrate gicó. 

 

El esquema cómpletó del mapa estrate gicó es: 
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Sólució n Te cnica 

OBJETIVO 

 

Dócumentar el detalle a incluir en la memória del próyectó, en relació n a lós aspectós te cnicós de la 

sólució n, que se enmarcan en lós siguientes apartadós: 

 

 Ana lisis funciónal 
 Tecnólógí a Fuentes de datós 
 Tecnólógí a Íngesta de Datós: 
 Tecnólógí a Enriquecimientó y Unificació n: 
 Tecnólógí a Predicció n y Visualizació n  
 Tecnólógí a / Marketing Prótótipó y validació n 
 Tecnólógí a Arquitectura de la sólució n 
 Tecnólógí a Róadmap  

 

 

ANÁLISIS FUNCIONAL 

 

El objetivo del próductó es ófrecer a trave s de una aplicació n mó vil, un servició de recómendació n de regalós, 

mediante el perfiladó de gustós del usuarió destinatarió, basadó en el cónócimientó que tantó el anfitrió n, 

cómó ótras persónas relaciónadas cón el destinatarió, tienen de e ste, así  cómó el perfil del destinatarió en 

Facebóók y la própia ópinió n de sus gustós. 

   

La app tendra  un altó cara cter de red sócial, cómó factór diferencial de ótrós serviciós de recómendació n de 

regalós existentes, dónde u nicamente se cuenta cón la ópinió n que el anfitrió n tiene del destinatarió, la 

sócializació n servira  a su vez cómó medida de viralizació n de la própia app. 

   

El servició sera  gratuitó para usuariós finales, siendó el sópórte al módeló de ingresós, las cómisiónes 

óbtenidas pór las cómpras de próductós en Amazón, dentró del marcó del prógrama de Amazón Afiliadós, 

aunque en una primera versió n la funció n de e-cómerce se trasladara  al própió servició Amazón. 
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La app buscara  facilitar la experiencia de usuarió cón un enfóque simplicista, cón ciertó cara cter de 

gamificació n e integradó cón redes sóciales. 

 

Modelo de recomendación:   

 

La funció n de recómendació n, se fócalizarí a en una primera versió n, en el cata lógó de próductós de Amazón, 

marca ndóse cómó óbjetivó, que el resultadó muestre un nu meró mí nimó de alternativas dentró un mismó 

tipó de próductó, aquel que, segu n el perfiladó de gustós del destinatarió, se identifica cómó su gustó 

preferente. 

 

El prócesó de recómendació n trata de ir ma s alla  de un meró buscadór en el cata lógó de Amazón, enfóque que 

actualmente tienen el restó de sóluciónes, dónde sóló se le cónsulta al anfitrió n pór lós principales ha bitós y 

gustós del destinatarió, este pór ejempló pódrí a indicar que el destinatarió X tiene preferencia pór la lectura 

y el depórte, pósteriórmente la sólució n pódrí a simplemente buscar en el cata lógó de Amazón, que próductós 

són lós ma s vendidós en ambas categórí as, dentró del marcó de preciós que el anfitrió n marca. 

 

El siguiente diagrama representa el módeló cla sicó de recómendació n de regalós, que aunque se persónaliza 

en Amazón pór mantener el marcó de alcance de nuestra sólució n, suele ser habitual que este tipó de serviciós, 

esta  vinculadós a negóciós de e-cómerce dónde se fócalizan en su própió cata lógó de próductós: 

 

Figura 1: modelo recomendación clásico 
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El módeló Gifttó.me trata de própóner el menór nu meró de alternativas dentró de un tipó de próductó u nicó, 

cómó ópciónes de regaló ma s adecuadas para el destinatarió, para ló que es crí ticó afinar el módeló de 

bu squeda de próductós en el cata lógó de Amazón ló ma ximó pósible, tratandó de bajar al nivel ma s bajó 

pósible de subcategórí as de próductós. 

Para ló cual el prócesó se apóyarí a principalmente, en un Test de Gustós y la infórmació n extraí da del perfil 

de Facebóók del destinatarió. 

El módeló de Test de Gustós, tendra  un marcadó cara cter visual mediante el usó de fótós, que en una primera 

parte se centrara  en lós ha bitós del destinatarió, y pósteriórmente en las caracterí sticas de lós distintós 

próductós, el cual permita afinar la segmentació n de una subcategórí a del nivel ma s bajó pósible, del a rból de 

categórí as de Amazón. 

Este Test de Gustós serí a cumplimentadó pór el anfitrió n y lós invitadós a perfilar al destinatarió, así  cómó 

pór el própió destinatarió, de módó que pósteriórmente se agrupen y las distintas valóraciónes, para generar 

un u nicó perfil de criteriós de bu squeda de próductós. 

Este u nicó perfil de criteriós de bu squeda basadó en la cumplimentació n del Test de Gustós de lós distintós 

participantes, serí a enriquecidó cón te rminós claves óbtenidós de la revisió n cógnitiva de las publicaciónes y 

gustós del destinatarió, segu n su perfil de Facebóók. 

A estós criteriós de bu squeda finales, se les aplicarí an las preferencias finales del anfitrió n, en cuantó a 

preciós, fechas del eventó, módós de entrega, etc.. ló que óbtendrí a en u ltima instancia, el listadó de próductós 

recómendadós dentró de una tipólógí a especí fica. 
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Figura 2: modelo recomendación Giftto.me 

 

Aunque el factór diferencial reside, en un mejór perfiladó de gustós de un usuarió pór la unificació n de 

valóraciónes de distintós usuariós (cónceptó 360), ya que estó genera una dependencia de usuariós tercerós 

para ófrecer una recómendació n, tambie n se pódra  óbtener una recómendació n basada sóló en la ópinió n del 

anfitrió n. 

Estós casós, en una primera versió n supóndra n un menór pórcentaje de próbabilidad aciertó, cón el usó del 

servició y el histó ricó de las valóraciónes de lós usuariós, anfitriónes y destinatariós, sóbre predicciónes 

realizadas, se mejórarí a dichós pórcentajes, apóyandó la predicció n en un módeló de clustering pór perfiles 

de usuarió. 
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TECNOLOGÍA. FUENTES DE DATOS: 

 

En una primera versió n, la app utilizara  principalmente 3 fuentes de datós externas, dós de ellas para el 

prócesó de recómendació n, en el que tambie n intervendra n datós própiós generadós pór la app. 

   

 Fuente externa Facebook: mediante la integració n cón Facebóók Graph APÍ 
o Autenticació n: para el alta y lógin del usuarió 
o Relaciónes: para lócalizar tantó al destinatarió del regaló, cómó para lócalizar ótrós usuariós 

a lós que sólicitar ópinió n de gustós de un destinatarió 
o Gustós: cuandó el usuarió adquiere el ról de Destinatarió de un regaló, póder óbtener 

infórmació n de las publicaciónes y likes del mismó, para ayudar a filtrar lós gustós sóbre lós 
próductós de Amazón 

o Muró: cómó herramienta de virilizació n, para publicar valóraciónes de usó de la aplicació n 
ó própagació n de invitaciónes 

 Fuente externa Linkedin: mediante integració n cón LinkedinAPÍ 
o Relaciónes: para lócalizar tantó al destinatarió del regaló, cómó para lócalizar ótrós usuariós 

a lós que sólicitar ópinió n de gustós de un destinatarió 
o Muró: cómó herramienta de virilizació n, para publicar valóraciónes de usó de la aplicació n 

ó própagació n de invitaciónes 
 Fuente externa Amazon: mediante la integració n cón Próduct Advertising APÍ 

o Categórí as de próductós: para óbtener el a rból de categórizació n de próductós, fuente 
principal de infórmació n para el prócesó de Test de Gustós. 

o Buscadór de próductós: para óbtener lós próductós a própóner cómó recómendació n, 
mediante funciónes de bu squeda cón mu ltiples criteriós 

o Detalles de próductós: para óbtener infórmació n detallada de un próductó (imagen, 
valóraciónes, ópiniónes, keywórds, preciós, entregas, próductós relaciónadós…) 

TECNOLOGÍA. INGESTA DE DATOS 

Dependiendó de la fuente de datós y el óbjetivó de usó, la ingesta de infórmació n se realizarí a de unó u ótró 

módó, dónde nó siempre esta  previstó preservar lós datós, sinó que sean accedidós en tiempó de ejecució n. 

   

 Facebook:  
o Autenticació n: cónexió n directa desde App para validació n mediante Oauth, que activara  el 

prócesó de BBDD de generació n del perfil base de usuarió 
o Relaciónes: prócesó así ncrónó tras autórizació n del usuarió, gestiónadó pór el backóffice del 

sistema, almacena en BBDD el a rból de relaciónes, que sirve al usuarió pór app para 
selecciónar el destinatarió, así  cómó para invitar a tercerós a un prócesó de perfiladó de 
usuarió ó a la app. En una evólució n del sistema, este prócesó así ncrónó pódrí a usarse, para 
identificar nuevas relaciónes perió dicamente y própóner enví ó de invitaciónes. 
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o Gustós:  prócesó así ncrónó tras autórizació n del usuarió, gestiónadó pór el backóffice del 
sistema, almacena en BBDD, mediante Text Mining, palabras claves, marcas y próductós, 
vinculadas a sentimientó pósitivó. A partir del primer perfil de gustós del usuarió, se 
actualizara  la infórmació n cuandó se próduzca un nuevó eventó de regaló. 

o Muró: prócesó sí ncrónó de integració n entre app mó viles u nicamente en usó desde el 
dispósitivó móvil, tan sóló se preserva infórmació n estadí stica. 
 

 Linkedin:  
o Relaciónes: prócesó así ncrónó tras autórizació n del usuarió, gestiónadó pór el backóffice del 

sistema, almacena en BBDD el a rból de relaciónes, que sirve al usuarió pór app para 
selecciónar el destinatarió, así  cómó para invitar a tercerós a un prócesó de perfiladó de 
usuarió ó a la app. En una evólució n del sistema, este prócesó así ncrónó pódrí a usarse, para 
identificar nuevas relaciónes perió dicamente y própóner enví ó de invitaciónes. 

o Muró: prócesó sí ncrónó de integració n entre app mó viles u nicamente en usó desde el 
dispósitivó móvil, tan sóló se preserva infórmació n estadí stica. 
 

 Amazon:  
o Categórí as de próductós: prócesó así ncrónó para óbtener el a rból de categórizació n de 

próductós, de ejecució n perió dica, de aquellas categórí as principales cónsideradas cómó 
marcó de aplicació n de las predicciónes, sóbre la que se óbtienen metadatós adiciónales (nº 
próductós, claves, ima genes) La infórmació n es almacenada en BBDD, en integrada cón la 
precónfiguració n del Test de Gustós.  

o Buscadór de próductós: de manera sí ncróna, se cónsultan lós próductós en el prócesó en que 
se va a presentar las recómendaciónes al usuarió en la app 

o Detalles de próductós: de manera así ncróna interviene en fases del prócesó de grabació n del 
a rból de categórí as, así  cómó de manera sí ncróna en la presentació n de resultadós de 
predicció n en la app 

 

TECNOLOGÍA. ENRIQUECIMIENTO Y UNIFICACIÓN 

De cara a describir lós prócesós de enriquecimientó y unificació n de la infórmació n, se estructurara  mediante 

ló que serí an lós cómpónentes principales del módeló funciónal del servició, en el que se va integrandó la 

infórmació n de fuentes externas, datós sinte ticós e infórmació n generada pór la própia app. 

 

 Perfil usuario: cómpónente base que almacena la infórmació n del perfil de usuarió de aplicació n. La 
infórmació n es generada pór la app y pór infórmació n prócedente de fuentes externas:  
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Figura 3: Componente datos perfil usuario 

 

 

 Evento: cómpónente en el que enmarcar lós eventós de intenció n de regalós, dónde se identifican lós 
distintós participantes y que a su vez, sirve cómó gestió n de la de red de relaciónes entre e stós. La 
infórmació n es generada pór la app mediante las iteraciónes del usuarió. Almacena tambie n la 
infórmació n de preferencias del anfitrió n, sóbre el tipó de regaló que quiere hacer. Cómó 
subcómpónentes vinculadós tiene: 

o Destinatarió: datós del destinatarió del regaló, que para cubrir lós casós de “regaló sórpresa” 
pódra  estar ó nó vinculadó al cómpónente de Perfil usuarió. 

o Participantes: registró de participantes tercerós, que han sidó invitadós a realizar el Test de 
Gustós del destinatarió para este eventó 

o Recómendaciónes: detalles de próductós recómendadós cómó finalizació n del eventó 
o Valóraciónes: cómpónente para el registró de valóraciónes de regalós própuestós, 

valóraciónes que realizarí an cada unó de lós participantes en el eventó, y que servirí a en el 
futuró, cómó infórmació n base para módelós predictivós y de clasificació n de nuevas 
recómendaciónes. 
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Figura 4: Componente datos eventos 

 

 Configuración Test de Gustos: cómpónente que gestióna la cónfiguració n del Test de Gustós que 
utilizara n lós usuariós, destinatariós, invitadós y anfitrió n, para perfilar lós gustós de un usuarió. Esta 
cónfiguració n es necesaria para reducir la cómplejidad del a rból de categórí as de próductós de 
Amazón, así  cómó para habilitar una capa de usabilidad adecuada para la app, de módó que el prócesó 
de perfiladó del usuarió sea amigable. Aunque se presenta en módeló relaciónal, ló ideal serí a utilizar 
BBDD NóSQL tipó Graphó. Se estructura en dós subcómpónentes:  

o A rból de Categórí as: almacenamientó base del a rból de categórí as de próductós de Amazón, 
base de la infórmació n para la usabilidad de lós siguientes cómpónentes que cónstruyen el 
Test de Gustós. 

o Factóres ha bitós: cónjuntós de factóres de tóma de decisió n, vinculadós a ha bitós del usuarió, 
que permiten filtra el primer nivel de categórí as de próductós de Amazón, basadó en un 
cuestiónarió de un ma ximó de 3 niveles de tóma de decisió n. 

o Factóres próductós: cónjuntós de factóres de tóma de decisió n, para la selecció n de la 
categórí a de nivel ma s bajó pósible, de la rama de la categórí a de nivel 1 selecciónada 
mediante factóres de Ha bitós. Segu n la cómplejidad de la rama en la que se encuentre el 
prócesó de evaluació n, se definira  el nu meró de niveles de tóma de decisió n, limitadó a un 
ma ximó de 3 saltós. 
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Figura 5: Componente datos configuración Test de Gustos 

 

 Resultados test de gustos: cómpónente que almacena pór cada participante en un eventó, las 
respuestas dadas en el Test de Gustós, así  cómó la valóració n agrupada de las respuestas dadas pór 
lós distintós participantes. Aunque se presenta en módeló relaciónal, ló ideal serí a utilizar BBDD 
NóSQL tipó dócumental, ya que las estructuras de infórmació n nó serí an siempre igual. Se estructura 
en dós subcómpónentes:  

o Resultadós individuales: cómpónente dónde registrar las respuestas dadas pór cada 
participante, así  cómó la categórí a final selecciónada cómó preferente. 

o Resultadós glóbales: cómpónente que agrupa la valóració n de tódós lós participantes en el 
Test de Gustós, así  cómó la categórí a final selecciónada cómó preferente. 
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Figura 6: Componente datos resultados Test de Gustos 

 

 Perfil RRSS:  cómpónente que almacena pór cada usuarió que ha dadó su cónsentimientó, la 
infórmació n de intere s para el perfiladó de gustós, óbtenida de su perfil de Facebóók. Se estructura 
en dós subcómpónentes:  

o Permisós RRSS: que permite gestiónar lós permisós cóncedidós pór el usuarió, a las distintas 
funciónes de explótació n que la APÍ Graph de Facebóók permite. 

o Keywórds RRSS: que almacenara  lós te rminós claves, óbtenidós cón prócesós de Text Mining, 
del perfil de Facebóók del usuarió, y que se incórpórara  a la infórmació n del perfiladó 
mediante el Test de Gustós, para la lócalizació n de la recómendació n de próductós. 
 

 

Figura 7: Componente datos perfil RRSS 
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 Backoffice: aquí  se englóbarí a ótra serie de cómpónentes relaciónadós cón el backóffice del sistema, 
cómó lós encargadós del cóntról de lós prócesós de sincrónizació n, la gestió n de lógs, lós prócesós de 
nótificació n y las funciónes de viralizació n. 

 

La siguiente imagen muestra el diagrama cómpletó, del módeló cónceptual de datós, segu n lós distintós 

cómpónentes descritós anteriórmente: 

 

Figura 8: Mapa global componente de datos  
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TECNOLOGÍA PREDICCIÓN Y VISUALIZACIÓN  

En este apartadó del dócumentó, se detalla el prócesó principal de recómendació n de regalós, lós subprócesós 

existentes y có mó interactu an entre ellós, cón que fuentes de infórmació n se relaciónan y que te cnicas de 

BigData se pónen en usó. 

 

El prócesó, que se anticipaba en la Figura 2: modelo recomendación Giftto.me, ba sicamente se resume, en la 

generació n de una cónfiguració n de bu squeda de próductós de Amazón, que permita mediante el usó de la 

APÍ de Amazón, se presente al usuarió final en tiempó de ejecució n, el resultadó de una bu squeda cón el 

ma ximó nivel de afinació n pósible. 

 

Esta cónfiguració n de bu squeda se cómpóndra  de 3 cónjuntós de infórmació n: 

 Respuestas al Test de Gustos 
 Perfil del destinatarió en Facebook 
 Preferencias de compra del anfitrió n 

 

 

En el casó de las Respetas al Test de Gustós, existe un prócesó clave de backóffice sóbre la configuración del 

Test de Gustos. 

La cónfiguració n del Test de Gustós, se centra en establecer un módeló de preguntas de ha bitós y gustós de 

lós usuariós, que permita fócalizar al ma ximó en la bu squeda sóbre el cata lógó de próductós de Amazón, dichó 

cata lógó se cuantifica actualmente en ma s de 500 millónes de próductós, pór ló que, siendó el óbjetivó que la 

recómendació n u nicamente se fócalice en un tipó de próductó cóncretó, resulta clave apóyarse en lós distintós 

cónceptós que Amazón utiliza para segmentar su cata lógó. 

Dentró de estós cónceptós de segmentació n, el módeló se apóyara  en el a rból de Categórí as de próductós y 

las keywórds que se vinculan a cada próductó. 

El a rból de Categórí as de Amazón tiene una elevada ramificació n, dependiendó de la categórí a principal, las 

subcategórí as pueden llegar hasta 5 niveles de ramificació n, peró de manera general, tódas llegan al menós a 

3 niveles. La siguiente imagen muestra el a rból de categórí as de lós 3 primerós niveles: 
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Figura 9: Árbol Categorías Amazon 

En dicha figura, se debe cónsiderar que para una mejór representació n, se han eliminadó referencias cruzadas 

entre subcategórí as, es decir, existen categórí as de nivel 2 y 3, que se relaciónan cón varias categórí as de nivel 

1 ó 2, así  cómó las keywórds que se vinculan a cada una de las categórí as, y que tambie n generan referencias 

cruzadas. 

El primer nivel del a rból tiene un tótal de 32 categórí as, de e ste primer nivel se excluira n 10, principalmente 

pórque entendemós córrespónden a unas tipólógí as de próductós que nó encajarí an en un cónceptó de regaló 

persónal (bebes, óficina y papelerí a, app mó viles, cóche y mótó…) ó bien pórque en si misma cóntienen una 

subcategórizació n muy cómpleja, cómó Artí culós artesanales.  

Cón dichas exclusiónes se gestiónara n 22 categórí as de primer nivel, que supónen unós 8000 nódós 

cónsiderandó lós 3 primerós niveles, cón un repartó de elementós pór nivel muy dispar segu n la categórí a 

principal. La siguiente tabla, muestra las 22 categórí as principales, cón el nu meró de subcategórí as de 

segundó nivel, y el mí nimó y ma ximó nu meró de elementós en que se segmentarí a el tercer nivel en cada casó: 
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Categoría N1 Nº Categorías 

N2 

Mínimo grupo 

categorías N3 

Máximo grupo 

categorías N3 

Jardín 16 5 28 

Zapatos y complementos 6 5 28 

Música Digital 19 6 33 

Joyería 8 12 51 

Equipaje 13 3 51 

Bricolaje y herramientas 14 3 28 

Deportes y aire libre 63 4 28 

Ropa y accesorios 7 3 42 

Iluminación 8 3 28 

Instrumentos musicales 14 5 28 

Salud y cuidado personal 16 3 28 

Libros 24 3 74 

Música: CDs y vinilos 22 3 33 

Películas y TV 2 22 28 

Videojuegos 16 4 34 

Juguetes y juegos 22 4 37 

Relojes 7 22 51 

Hogar 22 4 59 

Belleza 10 4 28 

Supermercado 23 3 28 

Electrónica e Informática 11 3 51 

Tienda Kindle 4 5 31 

 

En base a esta vólumetrí a de categórí as y niveles del a rból, cón el óbjetivó de que el Test de Gustós permita 

identificar una categórí a de nivel 3 cómó gustó prióritarió del destinatarió, un test ba sicó basadó en un 

módeló de a rból de decisió n, supóndrí a un cuestiónarió cón un altó nu meró de preguntas y cón preguntas cón 

un excesivó nu meró de ópciónes de respuesta. 

 

En Gifttó.me se apuesta pór un cuestiónarió de altó cara cter visual, que nó supónga una tarea tediósa para el 

usuarió, basadó en ima genes, cón un ma ximó de 6 ima genes pór pregunta, de fa cil usó en dispósitivós mó viles 

y cón el menór nu meró de preguntas pósibles, basadó en dós segmentós de infórmació n: 

 Preguntas de ha bitós: cón un ma ximó de 3 preguntas, lógrar identificar una sóla categórí a de nivel 1 
cómó preferente 

 Preguntas de próductós: cón un ma ximó de 3 preguntas, lógrar identificar una sóla categórí a, ó el 
menór nu meró pósible, de categórí a de nivel 3 

 

La pósibilidad de póner en marcha un cuestiónarió cón estas caracterí sticas, basadó en un a rból de categórí as 

de próductós tan amplió, y que se asume varí a a ló largó del tiempó, segu n Amazón va gestiónadó su cata lógó 

de próductós, cónlleva la implementació n de un módeló de Cónfiguració n del Test de Gustós, basadó en una 

re plica cón actualizació n recurrente de dichó a rból de categórí as, en la que se realizan distintas fases de 

prócesadó de la infórmació n. 
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Test de Gustos: 

La base del prócesó de cónfiguració n del Test de Gustós, cómienza pór el replicadó de lós 3 primerós niveles 

del a rból de categórí as, excluyendó aquellas categórí as de nivel 1 cómentada anteriórmente, pór cada nódó 

(categórí as segu n nivel), se óbtendrí an las 5 keywórds ma s relevantes, que se óbtendrí an en base a lós 

próductós ma s vendidós en dichas categórí as. 

Serí a la própia APÍ de Amazón quien ófrecerí a dicha infórmació n de próductós ma s valóradós, así  cómó de las 

keywórds relaciónadas. 

Juntó cón las keywórds, se recópilara  ótra serie de metadatós que permitan una segmentació n pósteriór de la 

infórmació n, así  cómó la óbtenció n de ima genes sóbre próductós claves de cada una de las subcategórí as, tódó 

este replicadó se almacenara  en una base de datós graphó distribuida, que permita una gestió n ma s eficiente 

de la infórmació n de relaciónes y su prócesadó. 

 

 

Replicada la infórmació n del a rból de categórí as cón tódós lós metadatós necesariós, la primera parte de la 

cónfiguració n se centrarí a en las preguntas de hábitos, que se fócaliza en las categórí as de nivel 1, cón el 

óbjetivó de centrar el fócó del gustó principal, en una sóla de dichas categórí as. 

Para estó se módelizarí a un cuestiónarió de un ma ximó de 3 preguntas, basadó en un a rból de decisió n, que 

permitiese el filtró de una sóla categórí a de nivel 1: 
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Pór cada nivel de pregunta, se móstrarí an un ma ximó de 6 ópciónes de respuesta, basadó en ima genes 

significativas de la categórí a ó cónjuntó de categórí as relaciónadas. 

Ya que algunas categórí as de próductós són muy especí ficas, se puede dar el casó que el filtradó final del 

resultadó de las preguntas de ha bitós, finalizase en una categórí a de nivel 2 directamente, tambie n pórque 

algunas de las ramas de categórí as són menós fróndósas que ótras. 

La siguiente fase de la cónfiguració n del Test de Gustós se centra en las preguntas de productos, fócalizadó 

en el filtradó de las categórí as de nivel 2 y 3, cón el fin de identificar una ó el menór nu meró pósible de 

categórí as de nivel 3, cómó gustó preferente del destinatarió. Se da esta pósibilidad de cóncluir cón ma s de 

una categórí a de nivel 3, pór ló fróndósa de algunas de las ramas de categórí as de dichó nivel, cuandó el 

óbjetivó es que nó se le realicen ma s de 6 preguntas al usuarió, cón un ma ximó 6 ópciónes de respuesta pór 

preguntas. 

Para estó se cóntinu a trabajandó cón la infórmació n replicada del a rból de categórí as, peró en este casó, ya 

fócalizadó sóbre una categórí a de nivel 1 cóncreta, en sus subcategórí as de nivel 2 y 3, de las que cón sus 

metadatós, se fórmaliza una tabla identificandó pór cada nódó, la imagen de próductó clave óbtenida, así  cómó 

sus keywórds. La generació n de esta infórmació n estructurada, cónllevarí a un prócesó de transfórmació n de 

las categórí as de niveles 2 y 3 para buscar la mayór hómógeneidad en la vólumetrí a de elementós y clusters 

que se generara n pósteriórmente: 
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De esta infórmació n se creara n módelós de clustering para cada categórí a de nivel 1, de módó que agrupe 

categórí as de nivel 2 y 3 pór similitud de keywórds, mediante módeló k-Means limitandó el nu meró ma ximó 

de cluster a 6: 

 

 

 

Cón esta infórmació n, en el mómentó en que el usuarió estuviese realizandó el test, pasada la fase de ha bitós 

y fócalizadós en una categórí a de nivel 1 cóncreta, la pregunta 4 (primera de las preguntas de próductó), 

móstrarí a seis respuestas cómó ma ximó dispónibles, el lí mite de cluster creadós, óbtenidó la imagen clave de 

la categórí a de mayór presencia cómó ópció n de selecció n: 

 

 

Segu n la respuesta del usuarió, pósiciónadó en un cluster cóncretó se móstrarí an las preguntas 5 y 6 (segunda 

y tercera de las preguntas de próductós), en base al nu meró de elementós del cluster, basadó en las ima genes 

clave de cada categórí a: 
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El resultadó final de la realizació n del Test de Gustós cónllevarí a la generació n de un registró de respuesta, 

cón la infórmació n de las categórí as selecciónadas cómó preferentes en cada nivel. Cómó se indicaba 

anteriórmente, pór la amplitud de algunas ramas del a rból de categórí as, se puede dar el casó que la selecció n 

final del test de gustós sea ma s de una categórí a de nivel 3.  

 

 

En este registró de respuestas individuales, se identificarí a el ról del participante, ló que permitirí a asignar 

un pesó a sus respuestas, para la unificació n pósteriór en un sóló registró de gustós del destinatarió: 

 

 

Cón estó ya se tendrí a una de las patas de infórmació n descritas inicialmente, respuestas al Test de Gustos, 

en cuantó a lós 3 cónjuntós de infórmació n que permitira n la bu squeda de recómendaciónes en el cata lógó de 

Amazón. 

 

Otró de lós cónjuntós de infórmació n necesariós, para la bu squeda de lós próductós en el cata lógó de Amazón, 

es la infórmació n del destinatarió prócedente de su Perfil en Facebóók. 

 

Perfil de Facebook: 

Dentró del módeló de negóció, se asume la óbligatóriedad de tener una cuenta en Facebóók, ya que es el 

sistema de identificació n y accesó a la app, se apróvecha esta relació n, para óbtener infórmació n sóbre gustós 

en próductós, que el usuarió haya pódidó publicar en su timeline, bien cómó publicació n directa, ó cómó 

“likes” a publicaciónes de su red. 

Para extraer y prócesar esta infórmació n, se hace usó de la APÍ Graph de Facebóók, dónde en una primera 

instancia, se le sólicitara  al usuarió cónceda una serie de permisós a la app: 
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Se recógerí a la infórmació n ma s reciente en relació n a lós pósts, likes y cómentariós, prestandó especial 

atenció n de las acciónes relaciónadas cón campan as de marketing. 

El óbjetivó es mediante te cnicas de Text Mining, recópilar las palabras claves relaciónadas cón descripciónes 

de próductós y marcas, realizadas bajó sentimientó pósitivó. 

Recópiladós lós textós óbjetivós de ana lisis para extracció n de keywórds, en primer lugar, se identificarí an y 

separarí an de las diferentes unidades que cónfórman cada textó (tókenizació n), pósteriórmente se 

eliminarí an palabras que nó apórtasen infórmació n u til (stópwórds) có mó lós artí culós. 

Tambie n se aplicarí an reglas de armónizació n de te rminós, en la bu squeda de la raí z de palabras similares 

(stemming), pór u ltimó, mediante la bu squeda de entidades, y de te rminós claves, óbtenidós mediante la 

creació n previa de un Córpus basadó en la infórmació n recópilada del a rból de categórí as de Amazón 

identificadó anteriórmente, se óbtendrí a el listadó final de palabras clave, a las que se le incórpórarí a la 

frecuencia de aparició n y una categórizació n pór su tipó, que serí a la segunda fuente de infórmació n u til para 

el sistema de bu squeda de próductós: 
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Preferencias de compras: 

El u ltimó cónjuntó de infórmació n necesarió, para la bu squeda de próductós en el cata lógó de Amazón, 

córrespónderí a a las preferencias de cómpra del anfitrió n, dónde dependiendó del cónceptó, cada par 

variable/valór tendrí a un tipó u ótró: 

 

 

Estas serí an algunas de las ópciónes pósibles, la APÍ de Amazón es muy amplia para el prócesó de bu squeda, 

pór ló que en fase de implementació n se pódrí an incórpórar nuevós criteriós. 

Al cóntrarió que lós ótrós dós cónjuntós de infórmació n, se persisten en el sistema cón actualizació n 

recurrente, esta infórmació n se reclamarí a al usuarió en el mómentó de presentar las recómendaciónes, ló 

que permitirí a própónerle distintas alternativas de próductó segu n variase sus criteriós. 

El prócesó de recómendació n se cómpleta cón la ejecució n de la búsqueda de productos mediante la APÍ de 

Amazón, en el que se cómbinan lós 3 cómpónentes de infórmació n descritós: 
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Este prócesó se realizarí a principalmente mediante la funció n ItemSearch de la APÍ de Amazón, la cual 

admite hasta 30 para metrós distintós: 

 

 

 

Para la explótació n de lós resultadós de la bu squeda, existe multitud de ópciónes de revisió n de la infórmació n 

resultante que se realiza mediante el para metró ResponseGroup, el cual a su vez ófrece un subtipó muy 

amplió de cónfiguraciónes: 

 

Actor Conductor MinPercentageOff

Artist Director Orchestra

AudienceRating IncludeReviewsSummary Power

Author ItemPage Publisher

Availability Keywords RelatedItemPage

Brand Manufacturer RelationshipType

BrowseNode MaximumPrice SearchIndex

Composer MerchantId Sort

Condition MinimumPrice Title

TruncateReviewsAt VariationPage ResponseGroup

Parameter
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Cómó se indicaba al inició, el prócesó de cómpra del próductó se delega en la própia platafórma Amazón, pór 

ló que en la app se generarí a el enlace directó a Amazón cón clave de afiliadó córrespóndiente, dónde el  

usuarió cómpletarí a la cómpra. 

Aunque nó es parte del prócesó de recómendació n, tambie n es clave cómentar que se implementara  un 

prócesó de Retroalimentación, dichó prócesó se vincula a la infórmació n del Eventó de regaló 

córrespóndiente, y se centra en recabar la ópinió n del Destinatarió, así  cómó del Anfitrió n y distintós 

Participantes, una vez ha pasadó la fecha del eventó vinculadó al regaló, para cónócer el pórcentaje de aciertó 

en el regaló finalmente cómpradó. 

Esta retróalimentació n se realizarí a mediante un fórmularió de valóració n simple basadó en el cónceptó de 5 

estrellas, dónde adema s se le ófrecerí a al usuarió la pósibilidad de incluir una ópinió n y de cómpartir en sus 

redes sóciales la experiencia de usó de la app. 

Este proceso de retroalimentación tambie n nós permitirí a medir el % respectó al riesgó de “fuga” en la 

cómpra, entendiendó pór dichó riesgó, el prócesó en que el usuarió realiza la cómpra de un próductó 

recómendadó, pór ótra ví a distinta al enlace própuestó pór la app. 

En el siguiente diagrama, se resume el prócesó de recómendació n, y su alineamientó cón la história de usuarió 

en el usó de la app: 

 

 

 

Accessories Large Reviews

AlternateVersions Medium SalesRank

BrowseNodeInfo MostGifted SearchBins

BrowseNodes MostWishedFor Similarities

Cart NewReleases Small

CartNewReleases OfferFull TopSellers

CartTopSellers OfferListings Tracks

CartSimilarities Offers Variations

EditorialReview OfferSummary VariationImages

Images PromotionSummary VariationMatrix

ItemAttributes RelatedItems VariationOffers

ItemIds Request VariationSummary

ResponseGroups
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TECNOLOGÍA. ARQUITECTURA DE LA SOLUCIÓN 

 

La arquitectura general de la aplicació n se basa en: 

 Creació n de cónectóres que usen las APÍ de lós próveedóres de cata lógós de datós y de las redes 
sóciales. 

 Usó de agentes Flume para la ingesta de datós. 
 Usó de Spark Streaming cómó pasó siguiente a Flume, dada la pósibilidad de realizar algunas trabajós 

de ana lisis directamente. 
 Usó de SparkML cómó librerí a de algóritmós, regresió n, clustering, etc. 
 Otras liberí as, incialmente se identifican Spark SQL para el accesó a lós datós a trave s de sentencias 

SQL y GraphX órientadó a la explótació n de relaciónes entre lós perfiles de las redes sóciales. 
 Usó de MóngóDB y Neó4j para lós datós de negóció, entendiendó pór e stós lós datós de usuariós, 

sesiónes, etc. 
 Capa de móvilidad (App y backend) apórtada pór el framewórk de Angular. Para el sitió web se preve  

usar Amazón. 

 

Un esquema resumen de la arquitectura es el siguiente: 
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Ingesta de datos 

 

Flume 

 

Para la ingesta de datós, tantó de próductó (Amazón APÍ) cómó de las RRSS para acceder a lós 

usuariós óbjetós del regaló, se utiliza Apache Flume. 
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Mediante lós agentes Flume cónectamós a las distintas fuentes de datós y lós encauzamós hasta la capa de 

persistencia. Cón el usó de agentes Flume dispóndremós de: 

 Pósibilidad de acceder a distintós datós órigen (inicialmente Facebóók, pósteriórmente Pinterest, 
Ínstagram, LinkedÍn ó Twitter) desde dónde recóger lós eventós en streaming. 

 Dispónemós de persistencia en lós canales ya que nó se bórran hasta que han sidó entregadós a un 
canal aguas abajó ó a la capa de persistencia final. 

 Es cónsistente, ya que desde que las óperaciónes de un canal entre la fuente y el emisór se encapsulan 
en una u nica transacció n. 

 Són resistentes a falló, ya que el canal tiene persistencia en el sistema de ficherós lócal. Se valóra la 
pósibilidad de utilizar canales en memória, ya que aunque nó ófrecen persistencia ante el falló de un 
agente, la infórmació n que se utiliza en el próyectó nó es vóla til, pór ló que la pónderació n entre 
rendimientó y persistencia ófrecera  la sólució n final. 

En las primeras pruebas de cónceptó, para óbservar el cómpórtamientó frente a fallós, se utilizara n canales 

persistentes en sistemas de ficherós lócales. 

 

Pór ótra parte, Flume nó tiene pór que  editar el stream ni actuar sóbre e l, simplemente hace las veces de 

multiplexór y enví a lós stream a Spark, el siguiente elementó, que tiene ma s capacidad analí tica al actuar de 

fórma distribuida. 

 

Parte final de la etapa de ingesta y análisis 

 

Spark Streaming & Spark 

 

El usó de Spark Streaming an ade la facilidad de enviar lós streams a bases de datós para su 

ana lisis pósteriór, adema s de capacidad de ana lisis sóbre lós própiós streams y una mayór 

dispónibilidad que lós canales de lós agentes Flume, pór ló que en este aspectó viene a 

incrementar la calidad del flujó cómpletó. 

 

Pór ótra parte, cón Spark Streaming la arquitectura permite una escalabilidad fa cil, manteniendó lós agentes 

Flume. Gestiónar este crecimientó u nicamente cón Flume es ma s cómplicadó, ya que habrí a que cambiar la 

tópólógí a de lós pipelines. 

 

Aparte de gestiónar lós datós nó estructuradós de las RRSS de lós usuariós, Spark Streaming tambie n enví a 

lós datós de negóció de cada usuarió a la base de datós. 
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Aunque tambie n se ha valóradó la pósibilidad de usó de Kafka, que tiene una curva de aprendizaje ma s 

favórable, se ha elegidó finalmente Spark Streaming pór su capacidad de ana lisis, inclusó aplicables a grafós.  

 

Otras librerías de Spark 

 

Ma s alla  de la gestió n de streams, Spark es el Analytics Engine de baja latencia para la sólució n del backend 

del próyectó. De manera resumida, las librerí as Spark que ma s se usan en el próyectó són: 

 SpakSreaming: recepcióna lós datós de lós agentes Flume y aplica ana lisis primariós sóbre lós 
streams recibidós de Facebóók y Amazón. 

 SparkGraph: Lós grafós y las relaciónes entre usuariós són un aspectó impórtante cómó infórmació n 
óbtenida de las RRSS. SparkGraph se aplica al ana lisis de estas relaciónes. 

 MLib: principalmente para realizar algóritmós de clasificació n y clustering. Cómó se ha cómentadó, 
Spark se cónvierte en el mótór analí ticó de la sólució n implementada. 

 Spark SQL: apórta la facilidad del usó de queries SQL. 
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Persistencia: Hadoop y MongoDB 

 

La capa de persistencia la apórta Hadóóp cón el sistema HDFS que sópórtara  lós datós analizadós pór Spark, 

así  cómó el gestór de cargas de trabajó YARN. Mientras HDFS es el sópórte para agregaciónes y ana lisis ma s 

pesadós, MóngóDB es el gestór de base de datós de negóció. 

Au n siendó una base de datós NóSQL, resulta ba sicó definir un módeló de datós relaciónal de base, sóbre el 

que despue s pódra n variar ma s ó menós lós metadatós de cada entidad en relació n a su naturaleza. 

Las principales entidades són las que cómpónen el mapa glóbal de datós. Estara n gestiónadas en MóngóDB: 

 Usuariós 
 Perfiles 
 Permisós 
 Eventós 
 Tests de gustós 
 Categórí as 
 Factóres de ha bitós y de próductós 
 Categórí as del próveedór del cata lógó, cón relaciónes jera rquicas 
 Otrós. 

 

Lós datós ma s cercanós a la capa de negóció tienen una estructura ma s definida, mientras que lós datós 

analí ticós presentan ma s variedad, cómó reflejó de su naturaleza menós estructurada. Hay que tener en 

cuenta que próceden principalmente de RRSS y cata lógós de próductós (inicialmente de Amazón.es, peró 

pósteriórmente de ótras platafórmas de eCommerce) 

 

Selección del proveedor de la plataforma de Big Data: Azure HDInsight 

 

Se ha cónsideradó la utilizació n de una distribució n que própórcióne la 

platafórma al cómpletó, y apórte las facilidades para la gestió n, desarrólló, 

cónfiguració n y pósibilidades de escalabilidad ma s aprópiadas. 

Micrósóft Azure HDÍnsight es una sólució n administrada que esta  basada en 

Hórtónwórks Data Platfórm, un próductó OpenSóurce, al que apórta un valór 

an adidó de ótrós próductós se cónfórma cómó una ópció n ló gica. 

 

En esta elecció n se une la capacidad de próvisió n de serviciós de Azure 

HDÍnsight cón la ma s que extendida distribució n de Hadóóp Hórtónwórks. 
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Existiendó en el mercadó distintas herramientas, pór razónes de madurez, facilidad en el despliegue del 

ecósistema, base de cónócimientó, cóstó y dispónibilidad de te cnicós cón cónócimientó sóbre la platafórma 

se ha elegidó Micrósóft HDÍnsights. Las bases de la decisió n han sidó: 

 

 Dentró del equipó hay persónas cón experiencia de usó cón este próveedór de infraestructura. 
 Esta  basada en Hórtónwórks, platafórma cómpletamente libre.  
 El usó de Micrósóft HD Ínsight  nó ata en módó algunó al próveedór de lós serviciós. Pór ejempló, ÍBM 

própórcióna la misma platafórma en sus serviciós, pór ló que nó se próduce la cautividad cón una 
u nica ópció n. 

 Esta  centrada en la facilidad de usó de la platafórma Hadóóp 
 Íntegració n ra pida cón nuevas herramientas gracias a la actividad de la cómunidad. 
 Es una platafórma usada pór clientes de primer órden (Tóyóta, AccuWeather, Jóhnsón Cóntróls, 

General Electric, Milliman, etc.). 
 Mayór base de te cnicós que cónócen la tecnólógí a, frente a ótras ópciónes de perfil empresarial cón 

sóluciónes própietarias. 
 Pósibilidad de realizar pruebas de cónceptó en infraestructura lócal y tambie n en infraestructura 

clóud a un buen preció. 
 Se unen las bóndades del OpenSóurce cón las facilidades de desplegar infraestructura que ófrece 

Micrósóft HDÍnsight. El esfuerzó ecónó micó, en tiempó y en infraestructura que demanda móntar la 
arquitectura desde ceró justifica el usó de próveedóres cómó Micrósóft HDÍnsight. 

 

 

A cóntinuació n se muestran ótras distribuciónes evaluadas, són: 
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 Clóudera Ínc. (http://www.clóudera.cóm): Es una sólució n de pagó, cón un cóstó mí nimó de unós 
4.000 USD anuales. Nó tódas las sóluciónes que tiene són abiertas, algunas de ellas són própietarias. 
Estó es un puntó en cóntra frente a ótras distribuciónes, ya que puede darser el vendor-lock, y 
depender de esta sólució n en el futuró. Dadó el tipó de tecnólógí as y el cara cter del próyectó se valóra 
pósitivamente que sea una sólució n abierta. 

 Amazón EMR (https://aws.amazón.cóm/emr): Íncluye una platafórma MapR, y la facilidad en la 
gestió n de lós próductós de Amazón. 

 

En general nó hay una justificació n determinante, ya que tódas las platafórmas actualmente própórciónan 

muchós recursós y flexibilidad. En cualquier casó, se cónsidera perfectamente adecuada pór las razónes 

expuestas ma s arriba. 

 

 

 

Infraestructura necesaria 

En funció n de la arquitectura descrita ma s arriba, se estima necesaria la siguiente infraestructura: 

 

 Cluster Hadoop: entórnó cón HDFS y YARN para la administració n de recursós. Se utiliza en el 
prócesadó y ana lisis de datós en paraleló. 

 Cluster Spark: entórnó de prócesamientó paraleló cón las ventajas del prócesamientó en memória, 
ló que aumenta el rendimientó de las aplicaciónes de ana lisis. Spark funcióna cón SQL, datós de 
streaming y aprendizaje autóma ticó 

 Servidor MongoDB 
 Servidor Neo4j 
 Entórnó de desarrólló Angular 
 Servidór web en Amazon Web Services 

 

https://aws.amazon.com/emr
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Planes Operativós 

PLAN DE EXPANSIÓN – ROAD MAP 

A partir del primer próductó viable, que ófrecerí a el módeló de recómendació n descritó, cón unas funciónes 

mí nimas para lós prócesós de autenticació n e integració n cón RRSS, cómó herramientas de identificació n de 

relaciónes entre usuariós y viralizació n del servició, se plantea un módeló de róadmap de evólució n de 

mejóras de próductó, basadó en entregas mayóres y menóres. 

Las entregas mayores se planificarí an anualmente y las entregas menores, semestralmente, tódas estas 

cónsideradas cómó evolutivos del producto, quedarí an al margen las entregas cóntinuas cómó córrectivós 

de próductó, dentró del plan de calidad y cóntinuidad del servició: 

 

 

Dentró de las entregas menóres se encuadrarí an: 

 Mecanismós de recómendació n y recórdatóriós: funciónes menóres enfócadas a prómóver la 
participació n de usuariós histó ricós, pór ejempló mediante recórdatóriós de cumplean ós en su red 
de amistad. 
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 Premiós pór usó: implementació n de un módeló de entrega de bónós descuentó pór usó, alineadó 
cón un cónceptó de gamificació n, se premiarí a a aquellós usuariós que ma s usó tengan de la app, y 
que mejóres valóraciónes de aciertó hayan tenidó. 

 Nuevas Redes Sóciales: inclusió n de explótació n de infórmació n de ótras redes sóciales, para el 
perfiladó de gustós de usuarió, cómó Ínstagram ó Pinteres. 

 Ampliació n categórí as especí ficas: inclusió n de categórí as de próductós de Amazón especí ficas, 
excluidas en la primera versió n (bebes, cóches y mótós, papelerí a..). 

 Ínclusió n de próductós de Experiencias: inclusió n en el módeló de recómendació n de regalós y la 
preparació n del test de gustós, de regalós basadós en experiencias (tóurs, entradas,….) 

 Cómpra mediante app: trasladar el prócesó cómpra final de próductós a la app, mediante módeló 
ecómerce. 

 Optimizació n clusters categórí as pór usó: basadó en la experiencia de usó, óptimizar lós clusters de 
categórí as, córrespóndientes a las preguntas de próductós, para afinar la capacidad de filtradó de 
próductós. 

 Funció n regaló sórpresa: implementació n de funció n de regaló sórpresa, dónde nó intervendrí a la 
ópinió n del destinatarió, sinó que se apróvecharí a la infórmació n de retróalimentació n de 
recómendaciónes previas, para la generació n de perfiles de gustós módelós. 

 Nuevós próveedóres: inclusió n de nuevós próveedóres ma s alla  de Amazón, cómó cata lógó base de 
próductós dispónibles. 

 

Dentró de las entregas mayóres se encuadrarí an: 

 Módeló predictivó pór valóració n de recómendaciónes: apóya ndóse en la infórmació n recópilada 
cón el prócesó de retróalimentació n citadó anteriórmente, se tratarí a de implementar módelós 
predictivós de e xitó de recómendaciónes, basadó en el clustering de perfiles de usuariós cón gustós 
similares. 

 Pagó cólabórativó: alineadó cón el cambió menór de cómpras en la app, própóner un módeló de 
pagó cólabórativó, dónde se pódrí an aplicar te cnicas de blóckchain para establecer un módeló 
seguró y fiable de las transacciónes 

 APÍ próveedóres tercerós: alineadó cón el cambió menór de inclusió n de nuevós próveedóres 
adiciónales a Amazón, asumiendó una madurez de marca al cabó de 3 an ós, el enfóque de relació n 
cón próveedóres cambiarí a, se módelizarí a un APÍ de relació n, que deberí a ser el próveedór de lós 
próductós quien se ajustase a dicha APÍ para que sus próductós pudiesen ser recómendadós pór la 
app. 
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PLAN DE MARKETING 

 

¿Cómo funciona GiftTo.me? 

Usabilidad, (UX) 

El e xitó de la aplicació n GiftTo.me se centra en la percepció n de que el usuarió final de la APP tenga sóbre 
ella, su funciónalidad y efectividad en el servició que ófrece. 

Nós centramós el e xitó de la aplicació n en dós cónceptós finales dónde nuestró sistema tiene que ser 
excelente: 

 El algóritmó tiene que ACERTAR en el deseó del regaló pór el sujetó 
Regaladó, y ló medimós en un pórcentaje de aciertó que ló denóminamós 
ÍLUSÍO N 

 El algóritmó debe ófrecer una selecció n que el Regaladó nó tenga ya y es dónde vamós a 
definir  nuestró factór diferencial que es la SORPRESA 

La aplicació n adema s debe cubrir una necesidad ba sica y es la nó emplear TÍEMPO ma s de ló que el usuarió 
le gustarí a, cada unó en su fase y cómpónente del prócesó de elecció n,  determine que le es el que JUSTO (Just 
Ín Time) para emplear en la elecció n del regaló y nó le ócupe ma s de desea emplear. 

Así  pues sumamós lós siguientes te rminós para definir la Usabilidad de la aplicació n GiftTo.me: 

 
ÍLUSÍO N(ACÍERTO)+ SORPRESA(NO POSESÍO N)+ ÍNMEDÍATEZ (JUST in TÍME) 

 
La elecció n de la aplicació n mó vil cómó medió para interactuar cón el Usuarió, en lugar de ótrós sistemas 
cómó puede ser Tablet , Pórta tiles ó PC, viene determinada pór este factór de ÍNMEDÍATEZ que cómó 
anteriórmente hemós expuestó, se expóne cómó clave en este prócesó. 

Para elló aunamós el cónceptó de “ReachOnLine- Purchase Offline” “Busca On line y Cómpra Offline  (ROPO)  
de la siguiente fórma: 

 Un sóló medió : APP que  busca pór el usuarió autómatizandó en Reach 
 Un u nicó dispósitivó: el Smart Phóne 
 Un inició prócesó , simple lócalizadó, autómatizadó y ra pidó. 

El prócedimientó de usó se basa  principalmente en el cónceptó de generació n de red, a raí z  

Cónjugació n de tres grupós de usuariós : 

 El anfitrió n, 
 El invitadó, 
 El regaladó 

 
La interacció n de lós tres sujetós genera la viralizació n del usó de la APP y la fórmació n de red 
Siendó el prócedimientó el que se desarrólla a cóntinuació n: 
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 “Existe un eventó pór el cual un sujetó (C) es óbjetó de recibir un regaló, 
 (e.g.  Cumplean ós, Aniversarió de bódas, prómóció n prófesiónal, “amigó  
 invisible”, etc), dónde ótró sujetó  (A) cónócedór del eventó y própóne 
 al restó de miembrós de la cómunidad afí n a A (B) generar un regaló que 
  le sea ilusiónante y que el prócesó de elecció n y decisió n sea certeró al  
 la vez que ra pidó y nó genere cónflictós, de fórma que A+B+C vean cómó  
 ó ptima la elecció n del regaló. 
 El anfitrió n (A) mediante la generació n de la infórmació n generada pór un  encuesta test, 
própórcióna al sistema una bu squeda tantó de regalós  
 ó ptimós para el regaladó (C), cómó de miembrós de la cómunidad afí n al  regaladó (B), de fórma 
que cón las te cnicas de machine learning, el sistema  
 va perfeccióna ndóse en la medida que se genera red, ya que la infórmació n 
  es a la vez ma s amplia y precisa. 
 Se puede hacer partí cipe ó nó al regaladó (C) de fórma directa en tódó este  prócesó, ló que vendra  
determinadó pór la puesta en cómu n de esta decisió n 
  tantó de (A) cómó de (B)”. 
 
La visualizació n en la pantalla en el dispósitivó mó vil es fundamental en cónceptó de rapidez que sópórta tóda 
la decisió n:  
El display presenta siempre la elecció n de tres sugerencias las cuales van generandó la visualizació n de un 
gra ficó an adidó cón un pórcentaje de “ÍLUSÍON “  (aciertó). La inclusió n de ma s miembrós en la red juntó a la 
infórmació n tantó estructurada cómó nó estructurada que estó genera, apórta cada vez ma s un dató de ma s 
calidad (Smart Data) al algóritmó de bu squeda dentró del Market Place selecciónadó, que en una primera fase 
el de AMAZON, sin descartar nuevós próveedóres futurós cómó se describe ma s adelante en el róad map del 
próyectó. 
 
Así  pues, lós puntós en lós que basamós nuestra experiencia de cliente en la APP GiftTo.me. Són lós siguientes: 
 
 

1. Simplicidad/Rapidez: Ínterfaz sencilla y amigable cón tres/ cuatró regalós sugeridós, 
2. Operativa de la APP gestiónada cón sóló “3clicks”, 
3. Viralidad y efectividad: Pótenciar la sócializació n, usó  y viralidad cón el óbjetó de apórtació n de ma s 

datós que nutran al algóritmó en pós de efectividad 
4. Asóciar ÍLUSÍON y EFECTÍVÍDAD. Enriquecer el sistema de emótividad 
5. Gamificació n, apórtar la interacció n y cóntribució n al usuarió autómatizandó las 

Labóres ms arduas y pesadas dejandó ló ma s deleitósó del prócesó en la implicació n directa del 
usuarió. 

6. La óbtenció n de datós, mediante la generació n de preguntas visuales, cón un sistema slide de 
ima genes y la generació n de un almacenamientó histó ricó en fórma de base de datós. 
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¿Cómo monetizamos GIFT TO ME? 

La aplicació n debe su e xitó a su usó y tenemós que sistematizar la generació n de ingresós  

para la que esta sea rentable y un módeló escalable, siempre cón la visió n de rentabilidad en el desarrólló del 
usó de la aplicació n. 

El usuarió en su determinació n del regaló ó ptimó final ve en su selecció n un caminó sencilló para la cómpra 
y enví ó del mismó. Para elló , GiftTo.me, própóne la selecció n dentró de un market place determinadó, que 
sera  AMAZON en una primera fase. 

Cón elló, en el módeló de negóció atamós variós pilares de funciónamientó que nós parecen esenciales para 
esta rentabilidad buscada y  basada en la escalabilidad. 

 

 Tenemós el surtidó garantizadó en un altí simó pórcentaje 
Y un algóritmó de selecció n basadó en el market place especí ficó, 

 Nó sópórtamós cóstes ni de fabricació n ni de almacenamientó, 
 Garantizamós la entrega del regaló, pór el sistema del cóntrastadó del Market Place 
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El módeló, al sópórtar mí nimós cóstes fijós es altamente escalable, tantó pór diversós segmentós de usuariós 
tantó pór capacidad adquisitiva, cómó geógra fica, naciónalidades, 
Paí ses, idiómas, afinidades, etc… cómó escalable pór Market place utilizadós, ló dara  tambie n una 
segmentació n ma s amplia y la bu squeda de un cónceptó de marketing 1:1 (exclusividad del usuarió en 
nuestras estrategias de marketing) 
 
La mónitórizació n ba sica de GiftTo.me se sóstiene pór el Marketing de afiliació n:  
 

 Se percibe una cómisió n pór venta ó pór tra ficó 
  realizada 

A trave s de nuestra APP GiftTo.me. Para elló, hay que tener bien instrumentadó nuestró 
sistema de APÍ  e instruir al algóritmó en una elecció n 
De las sugerencias ma s cómisiónadles dentró de la óptimizació n de esta 

 Existen multitud de platafórmas, market places , cón diferente gradó de 
Generalidad. En principió vamós a buscar una sólució n en Amazón peró en el desarrólló de 
nuestró negóció, la inclusió n de ma s platafórmas y cada vez  
Ma s especializadas, generara  ma s valór a la aplicació n y la bu squeda de rentabilidad y 
relació n preció pare el usuarió 

 Bu squeda de multitud de usuariós ló que nós va a llevar a la unió n de presupuestós para 
elecció n de regalós ma s carós y a incentivar a frecuencia de usuarió y elevació n del ticket 
medió. 

 
 
 

La usabilidad de la aplicació n debe llevar estrate gicamente unida el cónceptó de CONFÍANZA, ló que nós 
llevara  a la escalabilidad del negóció en las siguientes fases: 
 

1. Elecció n de AMAZON cómó u nicó Market Place en el órigen, ló cual 
Da al usuarió una imagen de plena cónfianza en tódós lós te rminós  
De la cómpra 

2. Viralizació n del usó de la APP, generandó ma s cónfianza en base al e xitó y cómunicació n del usó de la 
aplicació n 
3. Captació n de nuevós Market Place cómó “nuevós actóres prescriptóres”, 

Mejórandó las cóndiciónes de negóciació n e instruyendó al módeló en la 
Elecció n. 

 
El módeló de mónetizació n se cómplementa buscandó ótras fuentes de ingresós cómó pueden ser : 

 Sóstenimientó de elementós publicitariós, 
 Funciónes de recómendació n dirigidas, 
 Cesió n de datós, 
 Etc. 
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Las cómisiónes que apórta AMAZON se detallan en la siguiente tabla: 

 
Categoría de Productos Tarifas Fijas de Comisiones por Publicidad 

Cheques regalo, Kindle (todos los dispositivos), Lencería y ropa interior, 
Ropa de dormir, calcetines y medias, Ropa de estar por casa 

3,0% 

Informática, Audio y Hi-Fi, Fotografía y videocámaras, TV, Vídeo y Home 

Cinema, Móviles y telefonía, Accesorios de electrónica, Videojuegos, 
Software 

3,5% 

Cocina, Bricolaje y herramientas, Cervezas vinos y licores, Cine y Series 

TV, Música, Supermercado, Instrumentos musicales, Industria, empresas 
y ciencia, Handmade 

5,0% 

Juguetes y juegos, Deportes y aire libre, Aparatos de cuidado personal, 

Salud y cuidado personal, Oficina y papelería, Bebé, Hogar, Libros, Libros 
electrónicos de Kindle, Jardín, Coche y moto, Belleza, Productos para 

mascotas 

7,0% 

Ropa (con la excepción de las categorías mencionadas anteriormente), 
Zapatos, Joyería, Relojes, Equipaje y las Private Label de Amazon Moda 

(Mujer, Hombre, Niños) 

10,0% 

Todos los demás productos 3,0% 

 Tarifas estándares de comisiones por publicidad del sitio Amazon ES  
https://afiliados.amazon.es/help/operating/schedule  

 

Pór ló tantó en nuestra estrategia de recómendació n, el algóritmó  en base a la idóneidad de la elecció n de lós 
regalós que presenta el display , cóntemplara  tambie n el cómisió nale de la elecció n valórandó pór grupós las 
cómisiónes pactadas, de fórma que pueda sugerir unó u  ótró grupó de regalós teniendó en cuenta diversó 
factóres: 

 
 Perfiles de lós usuariós implicadós en el regaló, 
 Tipó de ócasió n en el mómentó del regaló, 
 Nu meró de persónas implicadas en la red generada en el regaló, 
 Preció ófrecidó cónceptó de ópórtunidad y/ó exclusividad 
 Frecuencia del regaló, 
 Etc. 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://afiliados.amazon.es/help/operating/schedule
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¿Cómo vamos a vender GitTo.Me? 

Basa ndónós en te cnicas de marketing de atracció n ó inbóund marketing, que queda definidó en esta imagen 
de las fases del prócesó de cómpra similar al embudó de cónversió n de ventas: 

 
 
 
 
De esta fórma ló que haremós es definir diferentes fases, que principalmente sera n 4 y en cada una de ella 
desarróllaremós ampliamente las acciónes que se incluira n para cónseguir lós óbjetivós: 
 
 

 Una primera fase de descubrimientó del cliente. 
 Ejemplós de acciónes: Publicidad, viralizació n, SEO (pósiciónamientó web), redes sóciales, 

nótas de prensa, marketing de cóntenidó, etc… 
 

 Segunda fase de usó de la platafórma. 
 Marketing autóma ticó, córreós de bienvenida, reactivació n, picar al usuarió a utilizar la 

app, experiencia de usuarió, etc. 
 

 Tercera fase de cónversió n y cómpra. 
 Marketing autóma ticó, gamificació n, incentivació n a la cómpra, ma s usuariós, ma s aciertó, 

etc. 
 

 Cuarta fase de fidelizació n, retenció n, recómendació n y cómpra recurrente. 
 Cóntenidó, gamificació n, premiar al usuarió, aciertó, viralizació n, etc. Usabilidad, 

Ínivitació n, cheques amazón, persónajes, badges, puntós… 
 

Resumimós estas fases en el siguiente cuadró: 



 

Pa gina 55 

 

 

 Definició n de Me tricas / KPÍ (acórde al mapa estrate gicó) de marketing y de negóció. 
 

 Me tricas de efectividad esperada - aumentó de ilusió n. 
 Emótividad. 
 Nivel de viralizació n pór usuarió. 
 Mientras ma s usuariós participen en el regaló, ma s ilusió n hara , mejór regaló sera , ma s 

viralizació n de la aplicació n, mayór factór sórpresa y ma s margen para nósótrós (aumentó 
del ticket medió).  

 Cóste adquisió n de usuarió. 
 Ticket medió.  
 Nivel de usuarió que cómpra ó nó cómpra. 
 Descargas de la APP. 
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Objetivós establecidós para el primer an ó de la aplicació n pór cada una de las fases del embudó de 
cónversió n: 
 

 
 

RIESGOS Y CONTINGENCIAS 

Las limitaciónes són varias (ó ló pódemós cónsiderar riesgó). En este sentidó, una de las limitaciónes (adema s 

de ser una ópórtunidad) es la escalabilidad, la cual esta  vinculada al cónócimientó del idióma y la cultura de 

cada paí s. En este sentidó serí a ma s interesante escalar en mercadós de habla hispana y que tengan una curva 

de crecimientó en cuantó a accesó tecnóló gica y usó del cómerció electró nicó ma s incipiente.  

La tecnólógí a y la accesibilidad de lós datós (privacidad) es ótra de las pósibles limitaciónes cón las que nós 

pódemós encóntrar. Para que el recomendador funcióne de fórma satisfactória para el usuarió y su usó se vea 

incrementadó (tantó pór la adquisició n de nuevós usuariós cómó pór la repetició n de usó de lós usuariós que 

ya han hechó usó de elló), el algóritmó de recómendació n debe ser eficiente y efectivó, y para elló es necesarió 

dispóner de lós datós necesarió de lós usuariós y de lós próductós a recómendar. En este sentidó, si nó 

tenemós accesó a datós de usuarió, nó es pósible hacer usó del recomendador (en el casó, supóngamós, que 

de tratar de cónseguir una recómendació n para alguien que nó tenga “rastró digital”).  

En la actualidad las própias redes sóciales ó tiendas ónline utilizan lós datós de fórma masiva (nuestró perfil, 

nuestra actividad, etc.) para perfilar, filtrar y ófrecernós la infórmació n que en teórí a nós va a interesar 

(ejemplós pueden ser la visibilidad de ciertas publicaciónes en Facebóók, ó las listas persónalizadas 

“inteligentes” de Spótify basadas en nuestras escuchas), ó lós e-mails que recibimós de Amazón cón 

sugerencias de próductós. 
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Estudió Ecónó micó-Financieró 

INTRODUCCIÓN 

Una vez determinada la sólució n te cnica y lós planes óperativós se ha realizadó el estudió de la rentabilidad 

ecónó mica del próyectó y el ca lculó de la financiació n necesaria para óbtener una rentabilidad financiera 

atractiva para lós inversóres. 

Durante el plan financieró se móstrara  la previsió n para lós pró ximós cincó an ós de lós ingresós y gastós, el 

balance previsiónal, el plan de financiació n y lós principales indicadóres financierós. Para la estimació n del 

valór actual netó del próyectó se ha utilizadó el módeló de Descuentó de Flujós de Caja Operativós, 

cómu nmente utilizadó para la valóració n de activós y empresas. 

PREVISIÓN DE INGRESOS Y GASTOS INICIALES 

Lós ingresós de Gifttó.Me próvienen de enlaces afiliadós a próductós de Amazón, pór ló que lós usuariós nó 

percibirí amós ingresós directamente de lós usuariós, sinó de Amazón pór cada próductó cómpradó redirigidó 

a su web a trave s de nuestra aplicació n en fórma de recómendació n. Amazón abóna un pórcentaje del valór 

de cómpra en funció n de su categórí a. Estós pórcentajes pueden variar entre el 3% y el 10%, destacandó pór 

ejempló el 3,5% para dispósitivós electró nicós y el 10% para rópa. Es pór estó que para la estimació n de lós 

ingresós hemós supuestó una media de 6% de ingresó pór cada próductó recómendadó. 

El valór medió de las cómpras realizadas a trave s de la aplicació n se ha decididó situar en 23€ para el primer 

an ó y llegandó a 30€ en el quintó an ó. Diversas fuentes cónsultadas estiman que el ticket medió de lós regalós 

en Espan a se situ a en 50€, sin embargó, se ha realizadó una estimació n cónservadóra muy inferiór pór lós 

siguientes dós mótivós: 

En primer lugar, cónsideramós cómó principal pu blicó óbjetivó de la aplicació n para la fase inicial al 

cómprendidó entre las edades de 15-25 an ós, debidó a su própensió n a realizar cómpras ónline y cómpartir 

sus experiencias en las redes sóciales. Este pu blicó óbjetivó se cónsidera que tiene un póder adquisitivó menór 

a la media, peró cón vóluntad para realizar regalós grupales. 

En segundó lugar, se entiende que existe una barrera de descónfianza inicial en la calidad del servició que se 

sólventa cón la satisfacció n de la primera cómpra de un regaló peró que próvóque  que el preció medió inicial 

sea menór. 

Cón el nu meró de usuariós que realizaran cómpras óbtenidó del plan de marketing y lós para metrós 

establecidós anteriórmente se han estimadó las siguientes ventas para lós primerós cincó an ós: 
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Lós principales gastós de Gifttó.Me són lós relaciónadós cón campan as de Marketing debidó a su impórtancia 

para fómentar el usó de la aplicació n, que supónen ma s del 50% del tótal, y lós gastós de persónal que supónen 

un 35% del tótal. Adema s, sera  necesaria una inversió n durante el primer an ó de 145.000€ en desarrólló de 

la platafórma y aplicaciónes mó viles, que esta  previstó amórtizar en lós 10 pró ximós an ós, cón un 

mantenimientó anual del 10%. La inversió n en infraestructura sera  de 150.000€ a repartir en lós pró ximós 

cincó an ós, realiza ndóse un terció de dicha inversió n el primer an ó. 

 

 

Tras ver estas cifras, se deduce que la empresa arrójara  beneficiós a partir del tercer an ó, llegandó a acumular 

un benefició superiór a 2.500.000€ al final del quintó an ó. Sin embargó, a partir del segundó an ó el EBÍTDA 

ya sera  pósitivó situa ndóse en cerca de 32.000€ y alcanzandó el quintó an ó alrededór de 1.845.000€. 
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RATIOS Y PRINCIPALES INDICADORES FINANCIEROS 

 

Ratios 2018 2019 2020 2021 2022 

ROE 196% 26% 126% 75% 58% 

ROI -54% 0% 60% 62% 55% 

Margen sobre 
Ventas -1091% -1% 47% 61% 74% 

Rotación del Activo              0.05               0.81                 1.27                 1.02                 0.75  

Liquidez              0.11               1.76                 2.09                 3.35                 4.85  

Solvencia              0.77               0.81                 1.64                 3.29                 5.01  

Punto Muerto         1,026,400    
Payback                    2.8    
Transacciones            6,300         151,989           546,112           939,317        1,339,241  

Ventas            8,694         237,103           884,701        1,578,052        2,410,634  

EBITDA -        76,001           31,724           460,599        1,011,654        1,845,236  

Beneficio Neto -      102,159  -        18,105           342,000           805,503        1,508,855  

Flujo de Caja 
Operativo -      322,827  -        22,750           436,317           879,683        1,636,764  

PLAN DE FINANCIACIÓN 

Para llevar a cabó el próyectó de Gifttó.Me, sera  necesarió una apórtació n durante el primer an ó de 550.000€, 

de lós cuales lós sóciós fundadóres esta n dispuestós a apórtar un capital de 50.000€. Para el restó de la 

financiació n Gifttó.Me tiene precóncebidó dós pre stamós de 215.000€ y 125.000€ cón un bancó, sin embargó, 

aceptarí a la inclusió n de un sóció inversór que este  dispuestó a apórtar la financiació n necesaria para llevar 

a cabó el próyectó y experiencia en Startups.  
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EBITDA -76.000,80 € 31.724,48 € 460.599,12 € 1.011.654,40 € 1.845.235,73 €

EBITDA
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El Valór Actual Netó de la empresa se ha calculadó mediante el módeló de descuentó de Flujós de Caja 

Operativós a una tasa del 10% anual. Finalmente, se ha calculadó que el VAN de la empresa en 5 an ós es de 

2.500.000 € supóniendó que la empresa dispusiera de la financiació n necesaria, pór ló que la empresa tendrí a 

un valór premóney de 2.100.000€. A cambió de esta inversió n lós sóciós fundadóres estarí an dispuestós a 

ceder un 20% del capital de la empresa. 
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