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Los mercados ecoldégicos empiezan su conformacion como
esfuerzos lejanos en varios municipios del Valle, siendo
el de Cali uno de los primeros en organizarse hacia el afio
2003 e iniciar con el apoyo de la Corporacion Autonoma
Regional del Valle del Cauca o CVC para su consolidacion
en un espacio contiguo a las oficinas principales de la
Corporacion. Posteriormente, mediante contratos se comenzo
a apoyar otros mercados nacientes donde los productores
comienzan a trabajar para identificarse como agroecoldgicos.

De acuerdo a "The World of Organic Agriculture Statistics
and Emerging Trends 2015" la posicion relativa mundial de
la produccion organica de América Latina en el 2011 fue del
17% de productores organicos, que son provenientes mas
especificamente de Meéxico, Perd, Republica Dominicana,
Brasil y Paraguay. Ademas, el niumero de productores, entre
los afnos 2012 a 2013, tuvo un incremento de 316.583 a
319.459, cifras muy superiores a las de Norte América.

Sin embargo, teniendo en cuenta los datos estadisticos
mencionados anteriormente, es evidente que Colombia, a pesar
de tener aproximadamente 40.000 hectareas agroecologlcas no
es notable en dicha area. Por lo tanto, una de las caracteristicas
fundamentales del mercado no se Iogra cumplir exitosamente
y es la identificacion de oferta, demanda y nuevos canales
para la comercializacion de los productos, generando que la
relacion entre productor y consumidor se vea afectada. Esto
logra una consolidacion de acuerdo a la Revista Vinculando, que
confirma la existencia de grandes limitaciones para el desarrollo
de redes y mercados de consumo de productos organicos
entre las cuales las principales son: su desconocimiento, los
beneficios de su produccion sobre los recursos naturales y en
la salud, su precio elevado, pocos puntos de distribucion, y la
manera de reconocer os productos verdaderamente organicos.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Como mejorar, a través de las tecnologias digitales, la comu-
nicacion entre productores y consumidores del Mercado
Agroecologico que realiza la asociacion Asoproorganicos en la
ciudad de Cali?

OBJ ETIVOS

Objetivo General

Plantear desde las tecnologias digitales un sistema que
mejore la comunicacion entre productores y consumidores
del Mercado Agroecoldgico Asoproorganicos de la ciudad de Cali.

Objetivos Especificos

- Realizar una revision de los inicios de la Red de Mercados
Agroecologicos del Valle del Cauca.

- Concer acerca de la produccion organica.

- Identificar las caracteristicas de un mercadeo social y generar
una relacion con el Mercado Agroecoldgico.

- Identificar los principales fundamentos del disefio de intera-
ccion en dispositivos moviles y su relacion con la generacion
de experiencias de usuario.

- Desarrollar un medio de comunicacion que permita establecer
relacion entre productor y consumidor.
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En la actualidad existe un incremento del nimero de personas
que se preocupan por su salud y con ellos un incremento en la
demanda tanto de bebldas como de alimentos organicos.Esta-
dos Unidos es el mayor mercado del mundo para este grupo de
productos pero la produccion nacional, aungque importante, no
logra cubrir la demanda.

Segun un estudio del CCl, la venta en Europa, Japon y Estados
Unidos crecio en mas del doble de 1997 a 2001, pasando de US
$10.000 millones a US $21.000 millones, aproximadamente.
Ahora bien, un nuevo reporte de "Global Organic Foods &
Beverages Market Analysis by Products, Geography,
Regulations, Pricing Trends, & Forecasts (2010 -
2015)" pronostica un crecimiento anual de 12.8% en el
mercado mundial de bebidas y alimentos organicos.
Esto resultarda en una expansion significativa  del
mercado, que se estimd, en 2010, en US $57.2 mil millones.
Para 2015, se espera que el mercado mundial de bebidas
y alimentos orgénicos llegue a USS 104,50 millones.

Estas perspectivas optimistas de crecimiento se basan en el
interés, cada vez mayor, que los consumidores tienen por
la salud y el medio ambiente, y en su creciente rechazo de
los productos alimenticios que contienen materias primas
genéticamente modificadas. Por lo tanto, el desarrollo de
este proyecto busca beneficiar a personas productoras de
alimentos organicos a generar un nuevo canal de promocion
y comercializacion de sus productos y beneficiar, igualmente,
a personas consumidoras para facilitarles el conocimiento y
obtencion de estos productos, aportando a la construccion
de tejido social mediante participacion comunitaria.

El marco tedrico que fundamenta este proyecto proporcionara
una idea mas clara acerca del tema de investigacion a
partir de 5 categorias conceptuales abordadas desde la
perspectiva de varias instituciones e investigadores expertos.

- Disefo para la innovacion social.
- Mercadeo social.

- Produccion organica.

- Comercio electronico.

- Experiencia de usuario.

Categoria 1: Diseno para la innovacion social

De acuerdo con Ezio manzini “el trabajo de los disefiadores ha
sido tradicionalmente conectar la tecnologia con las personas”
haciendo uso de un puente comunicador,conocido como el
disefio y, es una vez lograda esta conexion cuando surge la
innovacion. Sin embargo, advierte que esa posibilidad
de conexion solamente ocurre cuando se logra
entender las nuevas condiciones en la sociedad actual.

Por otro lado, Manzini (2015) menciona que el disefio para
la innovacion social “es todo lo que un experto en disefo
puede hacer para activar, mantener y orientar los procesos de
cambio social hacia la sostenibilidad”, es decir, que las posibles
soluciones brindadas por el disefiador deben ser capaces de
cumplir con las condiciones de la sociedad y perdurar en el
tiempo. Ademas, resalta la comunicacion social como una
actividad indispensable dentro de los propdsitos de disefo, pues
es un proceso dinamico donde los participantes intervienen
éealizando aportes de conocimiento y capacidades propias de
isefar.

Aunque la definicion de disefio para la innovacion social es
bastante amplia, no significa que todas las ramas del disefio
hagan parte de esta. El disefio para la innovacion social es
constantemente relacionado el diseno social, que desde el
punto de vista de Manzini es un gran error, pues "las dos



expresiones se refieren a diferentes actividades y tiene implica-
ciones muy diferentes”. Manzini atribuye este problema al
significado que existe sobre la palabra "social" que desde el
disefio para la innovacion social, se refiere a las formas sociales,
tales como, la manera en que se construye una sociedad; y
desde el disefio social, indica la existencia de una situacion
problematica, tal como, "la extrema pobreza, enfermedades, (...)".

Categoria 2: Mercadeo social

Se define como el uso de principios de mercadeo para
influenciar el comportamiento humano voluntario de audien-
cias objetivo con el fin de mejorar la salud o beneficiar a la
sociedad (Andreasen, 1994). Dentro de este dmbito existe
una gran influencia por parte de la tecnologia causando que
el mercado actual requiera constantemente una restructura-
cion de las estrategias de marketing que integran las redes
sociales, los medios de comunicacion y el marketing social.
Por lo tanto, es importante comprender las relaciones entre
estos tres componentes de comunicacion social con el fin
de maximizar los resultados de marketing y su impacto.

A comienzos del siglo 21 se presencio la introduccion, el
desarrollo y la adopcion de los fendmenos de comunicacion
social causando que la sociedad esté regulada por el constante
acceso y participacion voluntaria dentro de estos medios que
en sumayoria estan basados en laweb 2.0, la cual permite a los
usuarios la interaccion y colaboracion mutua como creadores
de contenido en una comunidad virtual. Esto sugiere el uso
fundamental de los tres componentes de comunicacion social
(redes sociales, medios de comunicacién y marketing social)
para la comercializacion y la exploracion de su potencial.

Marketing social

Concepto que ha existido por mas de 40 anos, sin embargo
nuevas definiciones contindan emergiendo (Dann, 2010). Su
distincion con el marketing comercial radica en que el marketing
social se construye en base a una idea en lugar de un producto
para el beneficio de la salud de un individuo o una poblacion.
Como estrategia comparte conceptos tradicionales de market-
Ing, como el uso de la teoria del intercambio, segmentacion de la
audiencia y estudios de mercado (Fertmann y Allensworth, 2010).

Igualmente, se basa en la adaptacion de otros cuatro conceptos

del marketing: producto, precio, lugar y promocion, dentro de los

cuales, recientemente, se adicionaron otros dos conceptos,

el posicionamiento y la politica (Gorin, 2006). Sin embargo, el

marketing social sigue teniendo como objetivo primordial el

idnﬂéjir en los comportamientos de salud en beneficio de la socie-
ad.

Medios de comunicacion social

Los medios de comunicacion social son plataformas tecnologi-
cas basadas en la web para la comunicacion y el intercambio
que actuan como herramientas facilitadoras en la creacion de
relaciones y vinculos. El uso de estos medios de comunicacion
por parte de companias, con el fin de conectar e interactuar con
los clientes, ha logrado un incremento dramatico durante
los Ultimos afos. En el 2011, aproximadamente el 83%
de las compafias publicadas en la revista Fortune 500
, estaban haciendo uso de los medios de comunicacion
para establecer una relacion mucho mas cercana
con sus cliente (Naylor, Lamberton, Occidente, 2012).

Ademas, plataformas desarrolladas para moviles y otros
dispositivos de comunicacion portatiles aumentan exponen-
cialmente el desarrollo de estas herramientas (Galer-Unti,
Callejon, K., Pullian, RM, 2010), generando que tecnologias
de medios sociales alteren significativamente el ambiente de
aprendizaje educativo a través de su accesibilidad, satisfaccion
del usuario, interactividad, ademas de ofrecer una gran canti-
dad de oportunidades para explotar el potencial de marketing.

Redes sociales

Las redes sociales se refieren a los vinculos entre las personas
que pueden o no proporcionar apoyo social (Heaney e Israel,
2008). De acuerdo a James S. House, el apoyo social se puede
efectuar mediante cuatro diferentes tipos de relaciones:
emocional, instrumental, de informacion vy evaluacion
(House, 1981). De acuerdo a investigaciones, los vinculos
creados a partir de las redes sociales permiten generar
intervenciones mucho mas utiles, cuando las realizadas de
manera personal no satisfacen las necesidades del consumi-
dor lo cual puede ocurrir debido a la limitacion de recursos.



Por lo tanto, la construccion de estas redes sociales es
fundamental para desarrollar estrategias de marketing
que guien y generen compromiso en los consumidores.

Categoria 3: Produccion organica

Para la comision del Codex Alimentarius (1999):
La agricultura organica es un sistema holistico de gestion de la
produccion que fomenta y mejora la salud del agroecosistemay,
en particular la biodiversidad, los ciclos bioldgicos, y la actividad
bioldgica del suelo. Hace hincapié en el empleo de practicas de
gestion prefiriéndolas respecto al empleo de insumos externos
a la finca, teniendo en cuenta que las condiciones regionales
requeriran sistemas adaptados localmente. Esto se consigue
empleando siempre que sea posible, métodos culturales,biologi-
COS Yy mecanicos, en contraposicion al uso de materiales sintéti-
cos, para cumplir cada funcion especifica dentro del sistema.

Un producto es considerado organico cuando su proceso
de produccion sigue ciertos lineamientos basados en la
mantencion y proteccion del ecosistema, obteniendo el mayor
provecho que este ofrece. Sin embargo, no existe un unico
reglamento de produccion organica internacional, por lo
que "es importante establecer criterios internacionales para
los alimentos organicos, con el fin de proteger e informar al
consumidor, y porque ademas facilitan el comercio”, explico
la experta de la FAO en normas alimentarias Selma Doyran.

Las practicas del cultivo de alimentos organicos dependen
100% de la naturaleza, del ecosistema y del medio ambiente,
pues son estos quienes le brindan los elementos esenciales al
agricultor. Razon por la cual los precios de estos
alimentos son notablemente elevados respecto a los
productos que ofrece las multinacionales y a causa de
la falta de conocimiento por parte del consumidor el
esfuerzo realizado por los agricultores es demeritado.

Por ende, es fundamental comunicar dentro del proyecto detalles
de produccion y beneficios que otorgan tanto al medio ambiente
como a la salud, los productos que dentro del mercado se
ofrecen, beneficiando tanto a productores como consumidores.

Ademas, de promover practicas dentro de la sociedad, como:

- Intercambio de saberes

- Implementacion de practicas de cultivos amigables con el
medio ambiente.

- Estilo de vida saludable.

- Valor historico.

Categoria 4: Comercio electronico

Las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion
(TIC) han logrado tener un gran impacto dentro del sector de
comercio minorista, el cual esta constituido tanto por grandes
empresas como por pequefos comercios, generando una
tendencia en la creciente adopcion de estas tecnologias,
pues ventajas como eficiencia, calidad de servicio al cliente,
y en particular, la implementacion del comercio electronico
fueron factores determinantes para que a finales de 2007
fueran utilizadas por un tercio de los minoristas de las
principales economias europeas (eBusiness W@tch, 2008).

Por otro lado, segun datos revelados por International Telecom-
munication Union para finales de 2014 se estimd que los
servicios correspondientes a celulares presentarian una tasa
de penetracion a nivel mundial del 96%, logrando el 90% en los
paises en desarrollo y el 121% en los paises desarrollados (itu,
2074). Respecto a América Latina, la tasa de penetraciéon de
servicio movil continda en ascenso: del 76% en 2007 al 106% en
2011y se espera parael 2015 que logre el 126% (Statista, 2014).

En cuanto al comercio electronico, el gasto mundial para el
2014 se previé de 90% (América Retail, 2013). América Latina
presentd un progreso significativo en este ambito durante
los ultimos anos, pues en 2014 el crecimiento del comercio
electronico fue del 204%, situandose por encima de Europa del
Este con 180% y de Asia-Pacifico con 71% (América Retail, 2013).

Teniendo en cuenta estos datos, la certeza de que en
las tecnologias de la Informaciéon estaran presentando
avances constantemente y su, cada vez mayor, difusion
entre la poblacion, da cabida a la creacion de un entorno
para la expansion del comercio de bienes y servicios a
través de Internet o de diversos dispositivos moviles.
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Categoria 5: Experiencia de usuario

La Era Digital se caracteriza por un desarrollo tecnologico
impredecible y sin limites de aquello que alguna vez era
iImaginario, logrando una aceptacion por parte de las masas.
Para ello, el disefio de interaccion, segun Saffer (2010, p.
1-24) toma una adaptacion a las interfaces gréficas y a los
dispositivos electronicos pero conservando su esencia de
ser las cualidades de un objeto que permite la interaccion
del usuario teniendo como prioridad la experiencia de este.

De acuerdo a Scolari (2004) las interfaces graficas son
consideradas como el medio de comunicacion que sirve de inter-
mediario entre la persona y el dispositivo. Ademas, precisa cuatro
categorias metaforicas segun la interaccion que permita la
interfaz: la primera es la metafora conversacional, que permite
al usuario enviar solicitudes al sistema y este simplemente
responde. La segunda es la metafora instrumental, la cual
incluye la interfaz como medio y al interactuar con los
elementos que se encuentran en él se recibe respuestas
por parte del sistema. La tercera es la metafora superficial,
donde las interfaces actian como ‘“extensiones del
cuerpo”, como por ejemplo interfaces tactiles dispositivos
moviles. Y la cuarta es la metafora espacial, que permite la
interaccion real con otros usuarios y con el espacio fisico.

En el desarrollo de cualquier tipo de producto
dirigido a un publico objetivo es indispensable
tener en cuenta la experiencia de usuario, que la define Garrett
(2011, p.18-31) como "la experiencia que un producto crea
para las personas que lo usan en situaciones reales”, y los
mas minimos detalles en los productos o servicios generan
un gran impacto en el resultado final de la interaccion.

Immersion Corporation (2010), compafiia dedicada el
desarrollo e investigacion de tecnologias tactiles, considera
que la experiencia de usuario ocurre cuando es realmente util y
practica en situaciones reales, es decir, que existe un control con-
tinuo donde se le otorguen los elementos necesarios para que
el usuario conozca el estado del software; que existe un dialogo
entre el usuario y el sistema por medio de la retroalimentacion;
y finalmente, que existe manejo de complejidad que se logra
por medio del manejo adecuado de la interfaz reduciendo las
situaciones de estrés y mejorando la eficiencia en las acciones.

Por otro lado, existen doce elementos claves al momento de
disefar experiencias de acuerdo con Cerejo (2012) que no nece-
sarlamente se requiere de la implementacion de todos dentro de
una solucion pero si debe ser posible incorporarlos de manera
practica al momento de que se requiera: funcionalidad, arqui-
tectura de la informacion, contenido, disefo visual, entradas
del usuario, contexto movil, usabilidad, confilanza y seguridad,
retroalimentacion, ayuda, conexiones sociales y mercadeo.

Conclusiones

La sociedad es sensible a cambios constantes y esta
condicionada a aceptarlos y percibirlos de diversas
maneras, por lo que es necesario entender estas
condiciones  sociales para lograr conectar la tecnologia
con la sociedad y generar innovacion en la propuesta.

En la actualidad, la tecnologia ha brindado aportes
fundamentales a la sociedad y es tarea del disefiador hacer un
buen uso de estos para proporcionar a usuarios soluciones de
acuerdo a sus necesidades. La comunicacion y el intercambio
actuan como herramientas facilitadoras e indispensables en la
creacion de vinculos, pues proporcionan procesos dinamicos
donde los usuarios intervienen generando nuevo contenido
y aportes de conocimiento por medio de su interaccion.

En el caso de comercio electronico se busca tener un
respaldo por medio de estadisticas actuales pertenecientes a
Latinoamérica y su efectividad dentro del comercio de
bienes y servicios por medio de dispositivos moviles.
Por otro lado, respecto a la Experiencia de Usuario se
utilizaran aquellos conocimientos adquiridos académica-
mente para generar una interaccion nueva Yy diferente
a las existentes dentro del campo de la agricultura.



ESTADO DEL ARTE

Dentro de las iniciaticas que se han llevado a cabo para brindar
un apoyo a las comunidades agricultoras se encuentras los
diferentes mercados agroecolégicos que se realizan en el
departamento del Valle del Cauca, en la ciudad de Cali y en
otras ciudades. No obstante, a nivel mundial estas iniciativas
ya han tenido un gran impacto y aceptacion dentro de la
sociedad, por lo que a continuacion, se presentaran algunos
proyectos, tanto nacionales como internacionales, realizados por
estudiantes, universidades y entidades comerciales que basan el
desarrollo de las soluciones en proporcionar ayudas y ventajas
a las comunidades encargadas de la agricultura organica.

Angular

Fecha: 2015

Autor: Diego Barbosa

Lugar. Universidad Icesi, Cali - Colombia

Objetivo: Optimizar los procesos en las comunidades agriculto-
ras por medio de la tecnologia.

Descripcion: Plataforma web y movil que permite al
usuario hacer revisiones constantes de sus procesos de
produccion agricola y de las actividades que se deben
realizar para que sus cultivos sean de buena calidad.

Caracteristicas técnicas: Aplicacion que almacena datos
y registros de sus usuarios para presentarles por medio de
graficos y estadisticas la condicién en que se encuentran
sus cultivos, ademas de actuar como un sistema de
recomendacion para facilitar a los agricultores la asignacion y
realizacion de tareas logrando optimizar procesos de produccion.

Aporte al proyecto: El manejo de la dlatgramacién de la informa-
cion y la implementacion de piezas graficas, muestran una apro-
piacion del lenguaje visual al contexto en el que se realiza la pro-
puesta. Ademas, el uso de los contenidos escritos al ser concisos
y N0 muy extensos, permite que la iconografia y piezas visuales
logren establecer una interaccion agradable con el usuario.
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Grow Crowd App
Fecha: 2013

Autor:. Johan Steneros
Lugar: Espana

Objetivo: Promover un mercado virtual tanto para productores
como consumidores de comida organica para facilitar el comer-
cio de estos alimentos.

Descripcion: Grow Crowd funciona como una combinacion de
una red social y un mercado en linea. Permite a los usuarios
navegar a través de diferentes mercados locales y luego interac-
tuar mediante el comercio electronico al comunicarse con otros

usuarios para realizar la compra o venta de productos organicos.

Caracteristicas técnicas: Aplicacion web y movil (www.grow-
crowd.com) que proporciona una herramienta de comunicacion
independiente accesible a todo mundo con costos operativos
minimos.

Aporte al proyecto: Grow Crowd maneja una interfaz grafica
instrumental pues las herramientas que ofrece al usuario permi-
te la creacion de una red de comunicacion donde se comparte
contenido y se establece relaciones con miembros de la misma
comunidad. Brindar al usuario la oportunidad de modificar el
contenido que se muestra, por medio de la informacion que este
aporta ala aplicacion, es una manera de generar una experiencia
de usuario gratificante pues se valora la opinion del usuario y se
rompe la monotonia en la interaccion y navegacion dentro de la
aplicacion.
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The Food Market
Fecha: 2015

Autor; The Food Market
Lugar: Argentina

Objetivo: Fomentar el desarrollo y crecimiento de pequefios y
medianos productores locales, facilitando el contacto con el
consumidor y brindandole a estos alimentos de mayor calidad
a un precio accesible.

Descripcion: The Food Market es una solucion que le permite al
usuario realizar pedidos online a pequenos y medianos produc-
tores locales de alimentos de acuerdo a su interés y estilo de
alimentacion.

Caracteristicas técnicas: Aplicacion web y movil (www.thefood-
market.com.ar) de comercio electronico. Brinda como propuesta
de valor el envio de los productos a todo el pais (Argentina).

Aporte al proyecto: Implementa una categorizacion de
productos que permite mantener el orden durante la
navegacion en la interfaz. Sin embargo, la poca utilizacion
de insumos graficos y la falta de innovacion en la forma
como se despliegan los productos, ocasionan que el
usuario no experimente nuevas alternativas de interaccion
haciendo posible que se pierda el interés en la propuesta.
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Mercado Asoproorganico
Fecha: 2015

Autor: Yafanair Quevedo Medina y Carlos Eduardo Castarieda
Lugar: Colombia (Cali- Valle del Cauca)

Objetivo: Dar a conocer a nuevas personas la existencia de un
mercado 100% agroecologico.

Descripcion: Este proyecto se realiza desde el enfoque
del disefio de informacion para comunicar a los usuarios
del mercado agroecoldgico Asoproorganicos la existencia
y potencialidades que trae a ellos el mercado a través de
los productos organicos. Esta labor de comunicacion se
realiza por medio de infografias, videos, animaciones y un
completo mapeo digital del mercado para brindar un conoci-
miento mas profundo de este y de quienes lo conforman.

Caracteristicas técnicas: Plataforma web informativa.

Aporte al proyecto: Al ser un proyecto enfocado desde el disefio
de informacion otorga elementos visualmente atractivos que en-
riqguecen la navegacion y experiencia del usuario. Ademas, dentro
del despliegue de la informacion se puede encontrar eventos o
recomendacion sobre el mercado lo cual funciona como motiva-
cion para el usuario de mantener un contacto constante con este.

oa.,.a»*

Mercado Wosolros Mapa

Te esperamos todos los sabados

de 5:00 am a |'1:00.am

Conclusiones

Al revisar el estado del arte se evidencian casos en los que se
han creado herramientas comunicativas para interactuar con
productos agroecologicos, pero la mayoria de estos se dan en
paises desarrollados, entre ellos Estados Unidos y Reino Unido
quienes se encuentran en los primeros lugares. Espaia por su
parte esta ingresando en este mundo de las soluciones tecnolo-
gicas para el ambito agricultor y han desarrollado varias solucio-
nes. Por lo anterior, se considera que Colombia, estudiantes y
futuros profesmnales pueden también ingresar a ese espacio y
apoyar a las comunidades de productos organicos ofreciéndoles
ayudas con base tecnologica.

No obstante, teniendo en cuenta el poco impacto que tiene este
movimiento agroecologico dentro de Colombia, respecto al
resto del mundo, resulta necesario implementar dentro del plan-
teamiento de la propuesta del proyecto elementos de la interfaz
que capten la atencion del usuario, tales como la diagramacion
de la informacion, la navegacion y la construccion de contenido.
Ademas, se debe tener en cuenta propuestas de valor tanto para
el productor como para el consumidor (usuarios) que genere la
aplicacion y permita una actividad constante por parte de ellos.
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TRABAJO DE CAMPO

Para la investigacion se decide emplear una metodologia mixta
a un grupo objetivo que comprende Unicamente miembros pro-
ductores y consumidores del Mercado Agroecoldgico Asoproor-
ganicos de la ciudad de Cali. Se entrevisto a tres productores or-
ganicos y se encuesto un total de treinta y cuatro consumidores.

Tanto encuestas como entrevistas se realizaron en el mismo
lugar donde se lleva a cabo el mercado, en la carrera 57 #11-29
Cali, Colombia, parte posterior de la Corporacion Autonoma
Regional del Valle del Cauca, CVC, para ajustarse a los horarios
de los entrevistados y asi evitar incomodidades por parte de
ellos. Al finalizar, se transcribe cada entrevista y se realiza un
analisis de la informacion recolectada para llegar a una o varias
conclusiones.

Objetivos

- Validar la importancia del problema de investigacion.
- Conocer los productos organicos que se ofrecen en
el mercado.

- Conocer las fortalezas y debilidades que presenta el mercado.

- Identificar el principal medio de comunicacion por el cual se
conoce el mercado.

Entrevistas

Se realizo la entrevista a tres productores del Mercado Agroeco-
logico Asoproorganicos, Italo Sardi conocido como “"Don Italo”,
Ana Franco conocida como “Anita" y Valeria Borrero. A cada uno
se le realizaron las mismas 15 preguntas con la finalidad de
recolectar informacion que validara el problema de investigacion
e indagar en aquellos detalles que le daran al proyecto mayor
veracidad y enfoque.

Entrevista 1 )
Nombre del entrevistado: Sardi, Italo
Fecha de entrevista: 01 de noviembre de 2015

Analisis de la entrevista:

Italo Sardi es un productor agricultor de alimentos organicos
que lleva trabajando con la agricultura 16 afos y se ha
involucrado en el proceso de comercializacion de estos
productos 14 afos. Es capacitado en agroecologia lo que le
ha permitido estudiar ecologia adquiriendo conocimientos
de la proteccion vy fertilizacion de los suelos, ademas
conoce los procesos de siembra, cultivo y cosecha.

Sardi comenta que es evidente la existencia de diferentes
modelos de produccion implementados por las multinaciona-
les y entidades comerciales que “indiscriminadamente
comercializan los productos sin consideracion a la salud de los
consumidores” razon por la cual los agricultores se han
apropiado y establecido como pilares dos componentes que
los motivan a trabajar y dedicar su tiempo en la produccion de
alimentos organicos y son la proteccion del medio ambiente y el
interés de proporcionar beneficios para la salud del consumidor.
Ademas, da cuenta de una de las fortalezas del mercado y es la
interaccion directa con el consumidor donde se evita la interven-
cion de terceros permitiendo la construccion de un tejido social.

Finalmente menciona que es fundamental generar confianza
y conciencia en los consumidores sobre los procesos
agroecologicos dando paso a la creacidn de una nueva
via de propagacion del modelo de mercado, pues resalta
que ‘"este proceso Nno es nuevo porque historicamente
el proceso agroecologico y la produccion tradicional vy
ancestral de la agricultura organica tiene diez mil afos, (..)".
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Entrevista 2
Nombre del entrevistado: Franco, Ana
Fecha de entrevista: 01 de noviembre de 2015

Analisis de la entrevista:

Ana Franco trabaja con la agricultura organica hace 7 anos
cultivando principalmente harina de pan, frutales y algunas
aromaticas. Define los alimentos organicos como aquellos que
su forma de cultivo en lugar de ser con procesos quimicos de
sintesis industrial, se realiza por medio de procesos quimicos
naturales que permite darle al producto beneficios para la salud
del consumidor,

Ana menciona que dentro de una sociedad donde las personas
viven siendo ajenas a la realidad del campo, es necesario que
el mercado se convierta en el medio por el cual los agricultores
den a conocer esta realidad, es por ello que el mercado ofrece
a los consumidores realizar visitas a las fincas o lotes de los
agricultores y ensenarles los procesos a los que los productos
son sometidos. Con ello buscan ademas, generar una idea del
precio justo, pues al involucrar a los consumidores dentro de la
realidad del campo, logran que este sea mucho mas consciente
del esfuerzo y dedicacion que los productos requieren.

Por otro lado, Ana Franco resalta la confianza como un valor que
caracteriza a los productores: "una de las formas de certificacion
de nosotros es la certificacion de confianza que consiste en
el conocimiento mutuo, si conozco al productor y el productor
conoce a su consumidor va a haber una relacion de confianza.”
(F. Ana, 01/11/15).

Finalmente, expone que existe una "falta de difusion en medios
masivos como en television, radio, prensa, nos hace falta que Cali
conozca mas y aprenda mas sobre el mercado agroecologico”,
ademas de que no cuentan con apoyo institucional, aparte del
de la CVC, ni gubernamental, lo cual les dificulta tener un rango
amplio de reconocimiento.

Entrevista 3
Nombre del entrevistado: Borrero, Valeria
Fecha de entrevista: 01 de noviembre de 2015

Analisis de la entrevista:
Valeria Borrero trabaja con la agricultura organica hace 20 afos.
Esta entrevista busco validar la informacion otorgada por Italo
y Ana y asi poder consolidar aspectos importantes a tener en
cuenta para la construccion de la propuesta.
Valeria coincide en que el mercado no tiene un reconocimiento
significativo dentro de la sociedad pues es todavia "bastante pre-
cario” y una de las posibles causas de esto son las debilidades
que presenta el mercado donde "no hay apoyos a nivel institucio-
nal y no hay un reconocimiento de base ni un valor, no se valora
[jeadlr?e)nte lo que esto equivale, lo que esto significa para la socie-
ad (...)".
El voz a voz es uno de los principales medios de comunicacion
utilizado por los consumidores del mercado, pues a pesar de que
este realiza campanas de publicidad en radlo prensa, television,
etc., su participacion en ellos no es constante evitando generar
recordacion e interés en el publico.

Encuestas

La encuesta fue realizada, de manera presencial, Unicamente
a consumidores del Mercado Agroecologico Asoproorganico,
obteniendo un total de 34 personas. Esta buscaba recolectar
informacion acerca del mercado desde un punto de vista mucho
mas realista e indagar sobre aquellos factores y elementos que
caracterizan y son esenciales del mercado.

¢Como se enterd del mercado agroecologico?

@ Redes Sociales
® Rado

Un amigo
@ Volante publicitario
@ Otra
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En este grafico se logra observa que a pesar de que en las
entrevistas los productores mencionan que se hacia uso de los
diferentes medios de comunicacion como la radio, prensa, redes
sociales, television para lograr que el mercado abarcara mas
personas, no son estos los que realmente han generado que las
personas se den cuenta de la existencia del mercado, pues el
55.9% de los encuestados opto por la opcion “otros”, dentro de la
cual nombraron el método voz a voz como herramienta principal
de divulgacion del mercado. Esto puede ser por lo que sefalaba
el productor Italo:

“Si hemos tenido nosotros una promocion y hemos salido en diferen-
tes canales de comunicacion como television, radio, prensa, pero hay
que estar vigente y eso hay que estarlo replicando.”

(S. Italo, 01/11/15)

¢Hace cuanto viene usted a comprar en este mercado?

@ Primera vez
@ Hace 1 semana
Hace mas de 1 semana
@ Hacel mes
@ Hacemasde 1 mes
@ Hacel afio
@ Hacemasde 1 afio

Los consumidores muestran una fidelidad con el mercado
pues el 64.7% de los encuestados realizan compras cada
ocho dias desde hace mas de 1 afio. En un comienzo este
mercado agroecoldgico, se realizaba en el Comfandi, pero
llego un momento en el que miembros de este buscaron
generar ganancias adicionales con las ventas realizadas por
los productores dentro del mercado obligandolos a buscar otro
espacio donde pudieran establecerse. Es a partir de ahi, que los
miembros del mercado se ubicaron en las instalaciones de la
CVC y gracias a las relaciones establecidas entre productores

y consumidores se logro continuar con las actividades del
mercado e inclusive aumento la participacion por parte de los
consumidores. Esto se puede corroborar con la mencion que
hace Italo Sardi respecto al flujo de consumidores dentro del
mercado:

“Pues mira, yo lo veo progresivo y entre mas resistencia tenemos de
parte de nuestro enemigos, mas afluencia de publico consumidor
acude al mercado.” (S. Italo,01/11/15)

¢Conoce usted el proceso de cada alimento?

Es interesante que a pesar de que las personas lleven una cons-
tancia en la visita al mercado, el 70.6% de los encuestados
no sepa el proceso que existe detras de cada alimento que
compra, pues se tiene en cuenta que el mercado ofrece a sus
consumidores visitas regulares a las fincas de los productores
para conocer los procesos de produccion, es decir, gue como lo
expresaron algunos consumidores, la relacion entre productory
consumidor se basa en la confianza y no en la evidencia de que
los productos sean organicos. Ademas, para los productores
este conocimiento es bastante importante pues es lo que los
diferencia de las grandes multinacionales, en donde existe un
intermediario entre el productor y el consumidor.

“Una de las formas de certificacion de nosotros es la certificacion
de confianza que consiste en el conocimiento mutuo, si conozco
al productor y el productor conoce a su consumidor va a haber
una relacion de conflanza. Entonces, nuestras fincas son fincas
de puertas abiertas, (...)" (F. Ana, 01/11/15)
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¢Considera que es importante conocer el proceso de los
alimentos?

En esta grafica se valida el problema de investigacion pues la
mayor parte de los encuestados (79.4%) estan de acuerdo que
el mercado no tiene el suficiente reconocimiento a nivel local.

= = S O

DETERMINANTES DE DISENO

Las determinantes de disefio del proyecto se desarrollaron con
base al analisis de la informacion recolectada en el marco tedrico,
estado del arte y el trabajo de campo. Su finalidad es crear una
estructura base clara y especifica para la propuesta de disefio,
por lo cual se dividieron en cuatro categorias: Determinantes
Tedricas, Determinantes Técnicas, Determinantes de Usuario y
Determinantes de Contexto.

DETERMINANTES TEORICAS

Brindar confianza y seguridad al usuario.

Generar un didlogo entre el usuario.

Facilitar las acciones del usuario teniendo un adecuado

manejo de la interfaz y su complejidad.

La propuesta debe cumplir estandares de disefio para
dispositivos moviles como la legibilidad, la arquitectura
de la informacion y disefio de interfaz grafica.

15



REQUERIMIENTOS TECNICAS
Sistema operativo Android.

Debe dominar en el disefio de la interfaz el uso de
insumos graficos.

Los contenidos informativos deben tener maximo 140
caracteres.

Se debe contar con conexion a internet (wi-fi o datos
maoviles).

La propuesta permitira realizar sistema de separado.

DETERMINANTES DE USUARIO

Debe poder acceder a un contenido en particular en
maximo 3 pasos.

La propuesta debe manejar mecanismos que faciliten la
navegacion del usuario haciendola intuitiva.

El usuario tendra la posibilidad de modificar el contenido
ya existente por medio de calificacion a usuarios produc-
tores.

DETERMINANTES DE CONTEXTO

La iconografia que se utilice debe corresponder al tema
de la agricultura.

La propuesta solo permitira el uso del sistema de
separado en el tiempo estipulado.

En el prototipo de baja fidelidad se realizd una propuesta
de una aplicacion movil dirigida tanto a productores como
a consumidores. En este se plantea la posibilidad de un
comercio electronico donde los consumidores podran realizar
reserva de productos generando una lista de mercado vy

los productores podran actualizar

constantemente los

contenidos que se visualizara en la aplicacion, tales como:
productos que ofrece, detalles y beneficios del producto.

Interfaz productor:

o ABC TOa P ®| [we=rec morem @] [seeorec  oezem -
< Atrds F3 < Atrés - < Alrés F
Prosduc tor Producion Producionr
Productos Productos Productos
O v i O e )
D Cebolla
XX
0 ~
D Especificacione
Pimentdn
Peso. 3Kg -
D Aguacate Cantidad: 100
Precio: 2.000 Cargar producte




Interfaz consumidor

C L W SSEmCIImE | (e © Se realiz6 una evaluacion del prototipo dentro del mercado agro-
¢ Aurds & <Ak & || < aves & ecologico y frente a las determinantes de disero, obteniendo el
m| ot Comarnts siguiente resultado:
Productos Productos
0 0O o- foO- @
Perfil Productos D Cobollo 1-X-| X J
D Fepine v
U D Especificacione
Reservas Productores D Pimentn
Peso: 3Kg
D Aguacate Cantided: 100
Precio: 2.000 RT
D Zanahoria J
L : |
L RT v
eeoo ABC 0954 P11 ®| [eees AeC 100 PM “5 |
RT
< Atrés = < Atrés -
Reserva Reservas
O Tomate RT
D Tomate
e (] oo v
[Contdod Ko [v] (] e v
Reservar
= © v

La propuesta cumple con la mayoria de las determinantes de
disefio. Sin embargo, de acuerdo a la prueba que se realizd dentro
del mercado resulto necesario hacer modificaciones a la solucion
tanto a la interfaz del productor como a la del consumidor.
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Interfaz productor

- La aplicacion mostrara aquellos productos con mayor canti-
dad de pedidos, _ . g
- El usuario podra modificar la informacion de los productos

que ofrece. . S e
- El' usuario recibira alertas cuando se haga la peticion de una ¢Que es? - - : o
reserva. Para dar una solucion a la problematica de investigacion, se
desarrollé una aplicacion movil que adopta el nombre “Vive
Interfaz consumidor Natural™ y que por medio de la interaccion con iconos, listas
e imagenes permite al usuario tener acceso a una amplia
- La aplicacién genera alertas, cada determinado tiempo, de informacion sobre productos organicos y asi mismo poder
eventos del mercado, tips y didlogos de ";sabias qué?". tener un medio de comunicacion para adquirir [os que necesite.
- Elusuario podra calificar a los productores. | _ P
- La aplicacion permitira al usuario tener una lista de mercado ¢Para quient
con aquellos productos que separo. Esta solucion se va a desarrollar para personas de un rango de
- El usuario podré realizar la reserva la reserva de un producto edad a partir de los 18 afios. Existen dos usuarios: el primero,
con un productor en especifico. los productores que son los encargados de la agricultura y

venta de sus productos y el segundo, los consumidores o
compradores de dichos alimentos segun su necesidad y gusto.

¢Para qué?

Esta aplicacion sera utilizada como medio de comunicacion
entre productor y consumidor facilitando el proceso de
venta y compra de los productos organicos y permitiendo
a los wusuarios (consumidores) adquirir conocimientos
necesarios sobre los procesos de estos alimentos.

¢Como funciona?

Durante el trabajo de investigacion, se obtuvieron determinantes
para desarrollar una optima solucion a esta necesidad, por lo
cual es importante poder ofrecer al usuario un acceso personali-
zado donde pueda realizar los respectivos procesos de compra
y venta de forma eficaz, facilitando la comunicacion entre si
y creando un conocimiento mas profundo y notorio sobre la
produccion organica. Una vez el usuario descargue la aplicacion
Vive Natural desde Google Play, debera realizar un proceso de
registro donde elige si es productor o consumidor y después,
podra realizar las diferentes actividades que la aplicacion ofrece.
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Email

Contrasena

Italo Sardi

Iniciar Sesion

Registrarse

Perfil :
m Estadisticas 2
W pedi V
Pedidos \ V4
LK
§
(V) Productos ﬂ
(I_) Cerrar Sesion A\

Registro

Nombre

Correo

Crear Cuenta

Lina Marcela

Perfil

Productores

Prductos del mercado

Lista de mercado

Procesos

C

Cerrar Sesion

Perfil =  Estadisticas

MIS PRODUCTOS TODOS LOS PRODUCTOS

Tomate 120.01b
Cebolla 299.0 Ib
Pepino 1001b

Pina 300 Ib

Pimenton 001b

&  Pedidos AGRUPAR
Cebolla larga 501b
Consumidor Uno
Hoce 7 dias Agregar producto
Pepino 3.01b
Consumidor Tres Cebollal
Hace 4 dias enofla farga

Pepino

Tomate

Aguacate

CANCELAR AGREGAR




& Cebollalarga

Consumidor Dos

La cebolla que no es cabezona

Consumidor Uno
la mejor cebolla

Consumidor Tres
Muy buena cebolla

2
o
2

Perfil

No hay informacion

Cebolla larga

2

Productores

Productor Dos

W 0/5

Productor Uno

* 0/5

Productor Tres

* 0/5

&  Productor Dos

e Cebolla larga . I
Q0 )
2.01b o
Frijol $1.800/Ib
2.01b

Lista de mercado

Pepino $800/Ib
= Consumidor Tres

2.01b

Tomate $1800/Ib

O = Consumidor Dos

3.01b

Aguacate $1000/1b
O g

= Consumidor Uno
1.01b

Reservar Producto

Cantidad a reservar

CANCELAR RESERVAR

& Procesos

AGRICULTOR TRANSPORTE

Todos nuestros alimentos tienen un proceso
de cuidado en el transporte, se empacan en
recipientes adecuados y resistentes al peso
de las grandes cantidades que se manejan y
se transportan.

Algunos de los vehiculos utilizados son
propios, otros son alquilados y usualmente
son camiones o los famosos, llamados,
“piallos”.
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Metafora

Vive Natural no se basa en una metafora de interaccion
en particular, su componente metafdrico se encuentra
principalmente en su isologo, debido a que el texto
fundido con su icono forman una imagen relacionada
a lo natural, a un mercado y a los productos naturales.

Toda la iconografia que se utiliza dentro de la aplicacion
hace referencia a la agricultura; productos, elementos
y medidas que se usan dentro de este ambito.

Finalmente, la aplicacion permite que los usuarios que la utilizan
participen de forma colaborativa, donde una de las partes presta
un servicio y la otra hace uso de este. No es posible llevar a cabo
un funcionamiento adecuado si ambas partes no estan activas.
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e vive my
Natural

Vive Natural, es el nombre de la aplicacion movil desarrollada
para mejorar la comunicacion entre productores y consumidores
del Mercado Agroecologico Asoproorganicos de la ciudad de
Cali.

Vive Natural le permite a las personas de forma interactiva con-
ocer mas acerca del mercado, los beneficios de sus produtos
y algo muy importante es que permite a sus usuarios crear
un vinculo cercano con las personas que se encargan de que
ese producto llegue a sus manos y posteriormente a su hogar,
promoviendo asi una alimentacion natural y una mejor vida.

Vive Natural, nuestro estilo de comunicacion visual debe ayudar
a transmitir el compromiso.

Se ha creado para Vive Natural una imagen corporativa que
contiene todos los valores que queremos expresar a través de
la marca.

Inmediacion

Brindando a los clientes un trato personalizado, humano vy
cercano, conectando con sus expectativas y estilos de vida,
mostrando en todo momento una vocacion de servicio.

Compromiso _ ]
Con el bienestar de los clientes, a través de una excelente
calidad de servicio y de productos 100% saludables.

Modernidad . o
Para ofrecer siempre una imagen, fresca, limpia y actual.
Adecuada para una organizacion del sector agricola.

Liderazgo

Para ser esa guia necesaria en un estilo de vida diferente, desar-
rollando nuevas estrategias orientadas al servicio y al cliente.

Isologo o Logosimbolo
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Vive Natural, representado por un Isologo donde el texto y el
icono fundidos, no se pueden separar. En este caso el texto
esta dentro de la imagen.

La forma principal es un carro de mercado que tiene como
sujetador una hoja, todo esto hace referencia al mercado que
tiene productos

naturales y saludables.

Posteriormente esta el texto, Vive Natural, que nace bajo la
filosofia que tiene el mercado al ofrecer a sus clientes produc-
tos de alta calidad y 100% organicos para promover un estilo de
vida lleno de muchos beneficios.

El isologo solo se puede representar de esta manera.

Iconografia

A\
O
-

o @ 2
v ¥

(2pX

114px




Color

Pantone Solid Coated 2288 C
C:9/M:0/Y: 47/K: 13
R:203/ G:222/ B:117

Pantone Solid Coated 367 C
C: 25/ M: 0/ Y: 59/K: 20
R:152/ G: 203/ B:84

Pantone Solid Coated 7738 C
C: 56/ M: 0/ Y- 60/K: 37
R:71/ G:161/ B:65

Pantone Solid Coated 7472 C
C: 80/ M: 0/ Y: 2/K: 26
R: 38/ G: 188/ B: 185

El color se puede interpretar como un método subito para comunicar
mensajes o significados en el disefio de los logotipos, en este caso el
isologo.

El color principal del isologo, es el color verde (Pantone Solid
Coated 7738 C) y para otras versiones, como fondos en otro
color o dentro de la misma aplicacion se usan diferentes
variantes del color verde.

Aplicaciones cromaticas

SOBRE NEGRO NEGRO SOBRE BLANCO

SOBRE PANTONE 7738C BLANCO SOBRE NEGRO
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Aplicaciones cromaticas

SOBRE BLANCO

1 vive = S
Natural :

vive -—
Natural

SOBRE PANTONE 377C

SOBRE PANTONE 7472C

a / : N\
Vive o
Natural

SOBRE PANTONE 2288C

Secuencia No 1: Descargar aplicacion

» Google play

SECUENCIA DE USO

La aplicacion Vive Natural se puede descargar directamente de
la tienda de aplicaciones para Android, Google play, la aplicacion

no tiene no tiene ni tendra costo alguno para los usuarios.
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Secuencia No 2: Registro e Inicio de Sesion Secuencia No 3: Edicion perfil

L L L L L L L
L
S .
= Peffil 7 /EBEEE] = Peffil v
L
: e 9
L

No hay informacién

Perfil
Estadisticas

Email
Pedidos

Productos

Contrasena
Cerrar Sesion

Iniciar Sesion

L
- - - = Perfll
L
L
Lina Marcela
L

- - Registro

Registrarse

Nombre

o
Q!

No hay informacion

Contrasefa

E 4

Crear Cuenta

Una vez se descargue la aplicacion, el usuario ingresa y tiene la El usuario (Productor (1) - Consumidor(2)) tiene acceso a su
opcion de iniciar sesion o registrarse, si es la primera vez que perfil donde puede escribir la informacién que desee y subir una
ingresa puede hace el registro sefalando si es consumidor o foto de perfil.

productor y crear cuenta. Después de hacer el registro cada vez
que ingrese podra simplemente iniciar sesion.
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Secuencia No 4: Productor : Agregar productos Secuencia No 5: Consumidor : Revisar productores -

productos y realizar reserva

= Productores

Agregar producto

Cebolla larga

No hay productos
en tu lista.

CANCELAR {AGREGAR

El productor puede agregar todos los productos que vende,
siempre y cuando esten registrados en la base de datos para
gue pueda asociarlos a su cuenta.

& Cebolla larga W

Reservar Producto

Secuencia No 5: Productor - Revisar estadisticas

stadisticas

TODOS LOS PRODUCTOS

CANCELAR { RESERVAR

Tomate 120.0 Ib

Cebolla 299.01b

L]
- L -
m edisticaf L 4

Pepino 1001b

W pedidos
# —— Pifia 3001b
(1) cemar Sesion Pimentén 001
El consumidor puede entrar a revisar la lista de productores y
acceder a cada uno de los alimentos del productor que desee,
, . revisar la informacion y reservar el producto.Si €l lo quisiera,
El productor puede revisar las estadisticas para saber que pro- también puede ingresar por medio de productos del mercado y
ductos tienen mas reservas. escoger el producto y realizar la reserva.
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El  Mercado

Agroecologico
ciudad de Cali, es un mercado independiente que maneja
exclusivamente productos naturales y organicos, este
mercado cuenta con una amplia cantidad de agricultores
y gran variedad de frutas, vegetales, granos y conservas.

Asoproorganicos de Ia

Su unico medio de comunicacion y propaganda es el de voz
a voz, de esta forma han logrado llegar a un buen ndmero
de consumidores interesados en adquirir sus productos. Sin
embargo, esto no es suficiente ya que el conocimiento del
mercado dentro de la ciudad de Cali es muy deficiente, por otro
lado los productores que participan en este mercado llevan todo
tipo de alimentos que producen pero no tienen datos mas apro-
ximados como estadisticas sobre las ventas mas relevantes
durante la temporada o simplemente informacion sobre las pre-
ferencias de los compradores, generando asi una incoherencias
entre la oferta y la demanda dentro del mercado. Por ultimo,
muchos de los usuarios van al mercado por primera vez arries-
gandose a iry no encontrar lo que necesitan, ya que no hay canal
de comunicacion efectivo pues el método de voz a voz no es
suficiente para cubrir todo lo que se ofrece dentro del mercado.

Por todo lo anterior, nace el factor innovador de Vive Natural, una
aplicacion movil pensada para que los productores del Mercado
Agroecologico Asoproorganicos de la ciudad de Cali se puedan
comunicar con los consumidores. El punto de mayor innovacion
se da en las estadisticas que puede visualizar el productor y esto
se hace con el fin de que sepa con mas precision qué alimentos
puede cosechar para llevar al mercado, basandose en aquellos
que mas han sido reservados generando para ambas partes
una ganancia y dejando de lado las pérdidas. Ademas, provee al
usuario la posibilidad de consultar informacion actualizada sobre
todos los productos presentes en el mercado y con la oportuni-
dad de realizar las reservas de los productos que deseen adquirir.

Vive Natural es una plataforma movil que busca solucionar un
problema de una comunidad especifica, por una parte brindando
Informacion pertinente a los consumidores sobre la oferta de
productos y por otra, dotando de las herramientas necesarias a
los productores de manera que puedan registrar y llevar control
de la demanda de sus productos.

ALCANCE

Para efectos de desarrollo, prototipado, comprobacion y presen-
tacion de la propuesta, se ha determinado que el alcance del
proyecto es el siguiente:

El prototipado de la aplicacion se desarrollara usando
tecnologias profesionales que permiten una facil transi-
cion a una aplicacion formal y lista para publicar.

Estara disponible para el sistema operativo que se
encuentra con mayor presencia en el mercado.

para la adopcion en otros sistemas operativos pero no se
desarrollara especificamente para estos.

. Se establece toda la parte grafica y de marca necesarias

@ sepresentara el modelo de viabilidad financiera (modelo
canvas, canales de distribucion, estrategia de mercadeo
y publicidad).

O se tendra registro de los procesos de desarrollo de inte-

raccion y de comprobacion de usabilidad.
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IABILIDAD

Viabilidad Técnica

Vive Natural maneja procesos de desarrollo donde se usa un
sistema operativo en Ultima versién estable, la informacién de
los productos y usuarios esta en la nube, los datos estan dispo-
nibles para integracion con otros sistemas operativos moviles y
por ultimo se puede actualizar facilmente.

Procesos de produccion

Para el proceso de produccion de este proyecto se desarrollé un
flujo de trabajo que permita concretar la propuesta planteada;
las etapas de este proceso son las siguientes:

Acercamiento en el mercado con actores involucrados

Es importante mantener un contacto con el mercado para am-
pliar los conocimientos en el trabajo de cada uno de los inte-
grantes de este mismo, hacerlos mas participes en el proceso y
desarrollo de la propuesta.

Obtencion de informacion

Los productos registrados en Vive Natural son anteriormente
aprobados por la junta de mercado y una vez esten en la base de
datos cada productor se encarga de asociar los productos nece-
sarios con su perfil.

Produccion visual

Vive Natural maneja su propio manual de identidad de marca
donde se definen la paleta de colores que se debe utilizar, el
tamafo de su logo para los diferentes iconos y presentaciones,
la tipografia, la iconografia relacionada a la agricultura y el estilo
de disefio que en este caso es flat y a dos colores.

Produccion funcional

Vive Natural se desarrolla principalmente para el sistema ope-
rativo Android en su ultima version estable: Marshmallow por
medio de la plataforma Android Studio utilizando la version SDK
6.0. Por otro lado, para guardar la informacion se hace uso de la
plataforma Firebase como base de datos en tiempo real.

Testing y unificacion

Una vez se realiza toda la parte grafica de la aplicacion movil se
realizan pruebas haciendo uso de Invision, un aplicativo web y
movil lider en el mundo del prototipado, estas pruebas con el fin
de saber si la interfaz era facil de entender tanto para los pro-
ductores como para los consumidores. Una vez se realizaron
esas pruebas, se realizan las correcciones y uniendo el redisefio,
contenido grafico e informacion se realizan nuevas pruebas por
medio de un dispositivo movil que tiene instalada la aplicacion
ya funcional, estas pruebas con el fin de identificar silas mejoras
en el redisefo eran notables y verificar la funcionalidad y usabi-
lidad de la interaccion con Vive Natural.

Publicacion

Una vez terminado el desarrollo de la aplicacion y todas las
pruebas necesarias con los usuarios a través de la version demo
se realiza el registro en la tienda de aplicaciones que maneja el
sistema operativo y se lleva a cabo el proceso de publicacion
para su libre descarga.

Tiempo de Ejecucion

En las reuniones y pruebas de usuario realizadas en el mercado,
se obtuvo como resulltado manejar una lista predeterminada
con todos los productos que se tienen a la venta y ubicarlos
como opcion dentro de la aplicacion, después de esto y dado
que el mercado se realiza semanalmente habran actualizacio-
nes cada semana, si se da el caso, tanto para productos como
para precios.
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Equipo de Trabajo

Cada productor hace parte del equipo de trabajo de
Vive Natural, ya que cada uno maneja su perfil y va
cargando la informacién adecuada, esto gracias a
que la propuesta desarrollada es muy independiente.
Por otro lado, existen dos integrantes mas para el equipo
de trabajo, la persona encargada de la funcionalidad en
caso de que exista alguna falla técnica y/o actualizacion
disponible en las bases de datos o cddigo de funcionalidad
(Android), y las persona encargada de la parte visual, disefio
de interfaz, siempre y cuando se necesario realizar un cambio
para mejorar la experiencia del usuario con Vive Natural.

Viabilidad Economica

Para la financiacion de Vive Natural, se ha pensado
implementar un modelo con el cual posteriormente permita
realizar mejoras en la estabilidad y capacidad del contenido y
usuarios registrados gracias a los aportes recaudados. Este
modelo consiste en lo siguiente: COBRAR UN PORCENTAJE
MINIMO (10%) A CADA PRODUCTOR (INDIVIDUALMENTE)
SOBRE CADA RESERVA QUE HAYA VENDIDO EXITOSAMENTE.
Esto con el fin de generar una confianza por parte del productor
para usar la aplicacion y que pague por un medio que efectiva-
mente funciona.

Matriz de Requerimientos y Obligaciones

Con el fin de asegurar un correcto uso de la aplicacion. Se ha
realizado una matriz que permita dar a entender cuales son los
requerimientos que el usuario debe tener para usar
la propuesta y cuales sus acciones obligatorias para
poderlo usar. Teniendo esto en cuenta, se han definido los
requerimientos como aspectos fisicos o de conocimiento
que el usuario debe tener para usar correctamente la
aplicacion. Por otro lado, las obligaciones se definieron como
acciones necesarias para usar correctamente la aplicacion.
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Determinantes Tedricas

Lista de tareas

Disefiar interfaces en todas las
resoluciones

Brindar confianza y sequridad al
usuario.

Generar un didlogo entre el
usuario.

Facilitar las acciones del usuario,
manejo de la interfaz vy su
complejidad

La legibilidad, la arquitectura de la
informacion y disefio de interfaz
grafica.

Pruebas de usuario con el disefio
grafico

Log In

Registrar usuarios

Generar base de datos de
usuarios

Agregar usuarios a base de datos

Perfil del productor

Actualizar foto de perfil

Agregar productos

Agregar cantidad del producto a
ofrecer y precio

Estadisticas para el productor

Generar base de datos de
productos
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Determinantes Tedricas

) ) . Facilitar las acciones del usuario, | La legibilidad, la arguitectura de la
Lista de tareas Brindar cunﬁuasnuz:riy;segundad al Generar ULT 5ﬂ|:rlic:}gu entre el manejo de la interfaz y su informacion y disefio de interfaz
) ) complejidad grafica.

generan nuevas resen'ds

Cantidades editables cuando se
Perfil consumidor

Actualizar foto de perfil

Podra reservar los productos que
todavia tengan disponibilidad

Se genera una "lista de compras”
con los productos reservados

"Lista de compras”

Chequear los productos ya
reclamados

Recibir notificaciones

Eventos

Promociones

Sabias que?

Calificar a un productor (mensaje)
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Determinantes Técnicas

Lista de tareas

Disefiar interfaces en todas las
resoluciones

Sistema operativo Android.

Debe dominar en el disefio de la
interfaz el uso de insumos graficos.

Los contenidos informativos deben
tener maximo 140 caracteres.

Se debe contar con conexion a
internet (wi-fi o datos moviles).

Pruebas de usuario con el disefio
grafico

Log In

Registrar usuarios

Generar base de datos de
usuarios

Agregar usuarios a base de datos

Perfil del productor

Actualizar foto de perfil

Agregar productos

Agregar cantidad del producto a
ofrecer y precio

Estadisticas para el productor

Generar base de datos de
productos
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Determinantes Técnicas

Lista de tareas

Recibir notificaciones de reserva

Sistema operativo Android.

Debe dominar en el disefio de la
interfaz el uso de insumos graficos.

Los contenidos informativos deben
tener maximo 140 caracteres.

Se debe contar con conexion a
internet (wi-fi o datos moviles).

Cantidades editables cuando se
generan NUevas reservas

Perfil consumidor

Actualizar foto de perfil

Podra reservar los productos que
todavia tengan disponibilidad

Se genera una "lista de compras’
con los productos reservados

"Lista de compras”

Chequear los productos ya
reclamados

Recibir notificaciones

Eventos

Promociones

Sabias que?

Calificar a un productor (mensaje)
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Determinantes Usuario

Determinantes Contexto

Lista de tareas

Disefar interfaces en todas las
resoluciones

Debe poder acceder a un contenido
en particular en maximo 3 pasos.

Mecanismos que faciliten la
navegacion del usuario haciendola
intuwitiva

Calificar a productores

La iconografia que se utilice debe
corresponder al tema de la
agriculiura.

La propuesta solo permitira el uso
del sistema de separado en &l
timepo estupilado

Pruebas de usuario con el disefio
grafico

Log In

Registrar usuarios

Generar base de datos de
usuarios

Agregar usuarios a base de datos

Perfil del productor

Actualizar foto de perfil

Agregar productos

Agregar cantidad del producto a
ofrecer y precio

Estadisticas para el productor

Generar base de datos de
productos
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Determinantes Usuario

Determinantes Contexto

) Mecanismos que faciliten la
Debe poder acceder a un conienido navegacion del usuario haciendola

Lista de tareas . P
en particular en maximo 3 pasos. intuiiva

Calificar a productores

La iconografia que se ufilice debe
corresponder al tema de la
agricultura.

La propuesta solo permitira el uso
del sistema de separado en el
timepo estupilado

Recibir notificaciones de reserva

Cantidades editables cuando se
generan NUevas reservas

Perfil consumidor

Actualizar foto de perfil

Podra reservar los productos que
todavia tengan disponibilidad

Se genera una "lista de compras”
con los productos reservados

"Lista de compras”

Chequear los productos ya
reclamados

Recibir notificaciones

Eventos

Promociones

Sabias que?

Calificar a un productor (mensaje)
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Modelo Canvas

o

[©

\

Asociaciones
Claves

Mercado que
brinda toda la
informacion
relacionada a los
productos y al
funcionamiento
del mercado.

J

(

v

Actividades
Claves

Disenar y
programar la app
Trabajo de campo

Mantenimiento
app

£

\_

Recursos
Claves

Base de datos que
soporte

Info de usuarios y
productos

App
Android Studio

~

J

/* Propuestas de\

@ Educacion sobre

J

\2

Valor

productos organi-
cos

Estadisticas de
productos

Los consumidores
podran obtener sus
productos frescos

Asegurar que el
usuario adquiere los
productos que quiere
ya que los pudo
reservar desde la
comodidad de su
casa o trabajo

Reconomiento para
el mercado y todo lo
que este ofrece.

(v,

Relacion con
los clientes

@ Visitas al mercado
@® CaraacCara

@ Taller de usabilidad
de la app

@ Recibir notifica-
ciones de infor-

\ macion reelevante)

Sin intermediari03/

\_

(m Canales )

® App
@ Play Store

o

) / @ @ Segmentos dm

Mercado

@ Agricultores (indif-
erentes de género)
a partir de la may-
oria de edad. Con
acceso a teléfonos
celulares con
planes de datos.
Pertenecientes al
Mercado Agro-
ecologico Aso-
proorganicos de
la ciudad de Cali.

J

o

¥

@ Costos Fijos: Play Store - Capacitacion de personas - Piezas

Estructura de
Costos

Graficas - Trabajo de Desarrollo - Diseno - Honorarios

Costos Variables: Mantenimiento App - Servidor

\/s

AN

Flujo de
Ingresos

@ Cobrar un porcentaje sobre las ventas a cada agricultor

J

\
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Usuarios Finales

El segmento de mercado con usuarios objetivo de Vive Natural
se divide demograficamente de la siguiente manera:

. Productores y consumidores del mercado, indiferente de
género y de 18 afos en adelante.

@ Productores y consumidores del mercado que tengan un
teléfono inteligente (Smartphone) y con acceso a plan
de datos moviles.

' Personas que tienen intereses por productos organicos
y naturales.

Tamano del Mercado

De acuerdo con una entrevista que se realizd en el mercado
en septiembre del 2015, el total de agricultores presentes
en el mercado es de 24, donde 19 de ellos cuentan con un
smartphone con sistema operativo Android que tiene plan de
datos. Esto confirma que la mayoria de los integrantes del
mercado podran y se encuentran interesados en descargar y
utilizar la aplicacion Vive Natural. En la misma entrevista se
obtuvo como resultado que el nimero total aproximado de
visitantes al mercado por semana es de 150 consumidores que
realizan compras dentro del mercado. Con todos los usuarios
entre agricultores y consumidores se busca alcanzar un gran
numero de personas que descarguen la aplicacion, la puedan
compartir con otros y asi, lograr una mayor cantidad de usuarios
paqa el Mercado Agroecologico Asoproorganicos de la ciudad de
Cali.

Estrategia de Mercadeo

Vive Natural junto a sus creadores/desarrolladores estaran
presentes en la sede donde se realiza el mercado, el primer
sabado después de ser cargada en la tienda de aplicaciones
de android, Play Store. Algunas piezas graficas alrededor
del mercado permitiréa a los usuarios tener conocimiento
de la existencia de la aplicacion y su funcionalidad.

Durante la jornada en el mercado, se realizaran talleres
para aquellas personas que desean aprender acerca del
funcionamiento la aplicacion en su dispositivo movil, el taller
va dirigido a los agricultores principalmente, pero sin duda, los
consumidores interesados también seran bienvenidos al taller,
esto con el fin de brindarle al usuario la conflanza necesaria para
que aprenda a usar la aplicacion y se anime a seguirla usando.
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PRUEBAS DE USUARIO

Segun Jakob Nielsen en su teoria "Why You Only Need to Test
with 5 Users" explica que para encontrar las debilidades de un
disefio y poder mejorarlo es suficiente realizar las pruebas con
5 usuarios ya que después del primer estudio con ese nimero
de personas se ha encontrado el 85% de los problemas en la
usabilidad, por tanto sugiere que después de estas pruebas
se realicen las correcciones de los problemas en un redisefo.

Nielsen dice "Elaborar pruebas de usuario es un pérdida de
recursos. Los mejores resultados vienen de evaluar a no mas de
5 usuarios y realizar tantas pruebas cortas como se puedan”.

Vive Natural decidio realizar sus pruebas de usuario con
base a esta teoria y evaluar a 5 usuarios en cada proceso
de disefio y mejora del mismo. Las pruebas se dividieron
en pruebas iniciales que iba enfocada solo en el disefio
desde un prototipo de alta fidelidad y las pruebas finales
que contenian las mejoras en el diseno y agregaba la
parte funcional de la aplicacion para evaluar el contenido
y vista del mismo por parte de los usuarios interesados.

Pruebas Iniciales

Las pruebas iniciales se realizaron después de todo el
proceso de creacion de la parte grafica de la aplicacion.
Después de tener el prototipo en una plataforma que permite
observarla como si estuviera en el dispositivo movil (https://-
invis.io/RF6C79489), se escogid a 5 usuarios del Mercado
Agroecologico Asoproorganicos de la ciudad de Cali, indiferente
de género, y se les pidio que realizara ciertas tareas referentes a
la navegacion. Una vez finalizadas las tareas, debian contestar
una encuesta donde se evaluaba la interaccion de cada usuario.

Estas pruebas iniciales se dividieron en dos grupos, 5 producto-
res pertenecientes del mercado y 5 consumidores asistentes.

Las tareas para productores eran las siguientes:
- Revisar las estadisticas

- Revisar los pedidos

- Agregar un producto

- Editar un producto

Las tareas para consumidores eran las siguientes:
- Revisar lista de productores

- Revisar lista de productos

- Realizar reserva

- Revisar procesos

La encuesta contaba con preguntas cualitativas y cuantitativas
esto con el fin de lograr un control interno. Los resultados
obtenidos permite conocer una ruta diferente para un
disefo y una experiencia de usuario mas cualificada.
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Pregunta 1

De 1 a 5 califique la facilidad de la tarea asignada. 5(100%)

Respuestas posibles: Muy Facil (5), Facil (4), Ni Facil Ni Dificil (3), )
Dificil (4), Muy Dificil (5).

6
501 °|°9"’ 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
2 Mouydi‘ﬁcll 1 2 3 4 Muy facil
Productor Tarea 2
2
%, %
o L U[(r*} 0 (0%) 0(0%) 0((? ) | ;
Muy dificil 1 2 3 4 B Muy facil 3 (60%)
3
Consumidor Tarea 1 2040%)
2
1
6 5 (100%) : 0(0%) 0(0%) 0.(0%)
Muy Dificil i 2 3 4 5 Muy Fael
4
Consumidor Tarea 3
2
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 4
Mouydi‘ﬁcll 1 F 3 4 5 Muy facil 5 3[80%)
2(40%)
Productor Tarea 1 2
1
8 5 (100%) 0(0%) 0(0%) 0 (%)
l M?Jy Dificil 1 2 3 '} 5 Muy Faci
4
Productor Tarea 3
2
5 5 (100%
0(9%) 0 (0%) 0 (0%) 0(0%) (100%)
. .
Muy dificil 1 2 3 4 5 Muy facil i
Consumidor Tarea 2 ,
0 (0%) 0 {?%} 0 I‘.lii%} 0 (0%)
M?.l]r Dificil 1 2 3 4 5 Muy Fécil

Consumidor Tarea 4



8 (60%)

2(40%)

0(0%) 0 (0%) 0 (0%)

0
Muy Dificil 1 2 3 4 5 Muy Fécil

Productor Tarea 4

Pregunta 2

Tiempo que le tomo hacer la tarea.

Respuestas posibles: De 0 a 5 sequndos, De 5 a 10 segundos, De
10 a 15 segundos, De 15 a 20 segundos, De 20 a 25 segundos.
Pregunta 3

Numero de pasos que le tomo hacer la tarea.
Respuestas posibles: 1,2,3,4.

1 -0(0%)

2 —1 (20%)

; h seon)
4 [-0(0%)

=]
o
wm

15 2 25 3 35

-

o
=
wn

15 2 25 3 35 4

Productor Tarea 1

0 (0%)

2 1(20%)
3 4 {80%)

4 [-og%)

a 0.5 1 15 2 25 3 35 4

Consumidor Tarea 2

Productor Tarea 2

2 (40%)

3 (60%)

1] 0.5 1 15 2 2.5 3

Consumidor Tarea 3

1 |-0(0%)
2 |-oqom)
» |  oc%)
4 -0(om)
0 0s 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Productor Tarea 3

4 (80%)
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1 |0

2 |-0(m%)

4 2 (40%)

3(60%)

0 0.5 1 1.5 2

Consumidor Tarea 4

25

Productor Tarea 4

Pregunta 4

Errores o cambios en la aplicacion
Respuesta abierta.

4 (80%)

Pruebas Finales

Las pruebas finales representan gran importancia ya que se han
realizado los cambios derivados de las pruebas de usuario
iniciales e igualmente se agrega toda la parte funcional de la
aplicacion. En estas pruebas se escogen 5 usuarios diferentes a
los de las pruebas iniciales y se les asignan tareas, al finalizar
cada usuario responde la encuesta para posteriormente revisar
los nuevos resultados y realizar el control interno.

Los usuarios escogidos para esta prueba son 5 productores y 5
consumidores, indiferente de la edad y el género.

Las tareas para productores eran las siguientes:
- Editar el perfil

- Agregar un producto

- Editar un producto

- Revisar los pedidos

Las tareas para consumidores eran las siguientes:
- Revisar lista de productores

- Revisar lista de productos

- Realizar reserva

- Revisar procesos
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Pregunta 1

De 1 a5 califique la facilidad de la tarea asignada. R
Respuestas posibles: Muy Facil (5), Facil (4), Ni Facil Ni Dificil (3), s
Dificil (4), Muy Dificil (5).
8 2
5(100%) 1{2I:I%]
B 0{0%) 0 t?‘-‘ﬁ} 0(0%)
M‘Ely' Dificil 1 2 3 4 5 Muy Facil
2 Productor Tarea 2
0 (Ul%) 0 (0%) 0(0%) 0(0%)
M?.Iy Dificil 1 2 3 4 -] Muy Facil ¢ 5 (100%)
Consumidor Tarea 1 .
4 2
3(60%)
3 0 (Ul%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)
3 M?.Iy Dificil 1 2 3 4 -] Muy Facil
, 1@0%) 1% Consumidor Tarea 3
ﬂ(?%l 0 (0%)
M?If Diffeil 1 2 3 4 5 Muy Facil 4
3 (60%)
Productor Tarea 1 3
2 (40%)
2
]
5(100%) 1
0(0%) 0 (%) 0 (i'iﬁh]
4 Mﬂy Difcil 1 2 3 i 5 Muy Faci
2 Productor Tarea 3
0 (‘f%} D (0%) 0(0%) 0(0%)
M?.Iy Dificil 1 2 3 4 5 Muy Facil ¢ 5 (100%)
Consumidor Tarea 2 .
2
0 (?%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)
M?.ly Dificil 1 2 3 4 5 Muy Facil

Consumidor Tarea 4
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5{11?0%]

0 (0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)
]

0
Muy Dificil 1 2 3 4 ) Muy Facil

Productor Tarea 4

Pregunta 2

Tiempo que le tomé hacer la tarea.
Respuestas posibles: De 0 a 5 sequndos, De 5 a 10 segundos, De
10 a 15 segundos, De 15 a 20 segundos, De 20 a 25 segundos.

Pregunta 3
Numero de pasos que le tomo hacer la tarea.
Respuestas posibles: 1,2,3,4.

1 |-0(0%)
: | -
3 -0(0%)

4 |-0(0%)

0 05 1 15 2 25 3 38 4 4.5 5

Consumidor Tarea 1

1 [-0(0%)

2 3 (60%)
3 2 (40%)

4 |-0(0%)

o 0.5 1 15 2 25 3

Productor Tarea 1

3 (60%)

Consumidor Tarea 2

1 0 (0%)

2 |-0(0%)

» N S 100%

4 |-0(0%)

0 0.5 1 1.5 2 25 3 35 4 45 5

Productor Tarea 2
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0 (0%)

1 0 {0%)
0 (0%)

N, 5 00%) 2 |, (0%

0 3 |-0(0%)

4 |-0@ow%)

0 0.5 1 1.5 2 25 3 35 4 45 5

0 0.5 1 1.5 2 25 3 5 4 4.5 5

Consumidor Tarea 3
Productor Tarea 4

-0 (%)

oo Pregunta4 o
= Errores o cambios en la aplicacion.
245 Respuesta abierta.

0 (0%}

Conclusiones de las pruebas

Productor Tarea 3 Los resultados obtenidos tanto en las pruebas iniciales como
en las pruebas finales reflejan la importancia de la evolucion
en el disefo y usabilidad de las interfaces que se centran en

o) el usuario. Desde modificaciones en los iconos hasta mejoras
o en la arquitectura de la informacion y en la interaccion.
I, (oo Con cada modificacion en los elementos de la aplicacion
0 0%) basados en la retroalimentacion de los usuarios, la percepcion
general de Vive Natural mejoraba y lo mas importante es que

5 %t W R e W A 4 a8 B la experiencia era cada vez mas completa. Desde un principio

algo complejo con mecanismos de interaccion, poco intuitivos
hasta unainterfaz sdlida, fluida y facil de entender, todo sereali-
z6 con gje central en crear un propuesta eficaz al momento de
consolidarse como una alternativa dentro de una situacion real.

Consumidor Tarea 4

Es interesante observar como la cantidad de pasos para
realizar tareas especificas mejora hasta lograr la planeada.
Vive Natural resulto siendo un factor positivo pues los usuarios
lograron entender mejor el funcionamiento de la aplicacion.
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LUSIONES

Después de realizar todo el proyecto de investigacion y estar
finalmente con la propuesta desarrollada. Se han obtenido
respuestas a los objetivos ya planteados. Para comenzar,
se logro concluir el objetivo general, el cual era: Plantear
desde las tecnologias digitales un sistema que mejore la
comunicacion entre productores y consumidores del Mercado
Agroecologico Asoproorganicos, en la ciudad de Cali. Esto
se logro mediante la realizacion de la propuesta de disefio
que mas se adecuo a los requerimientos ya expuestos en
secciones anteriores del documento. Mediante la aplicacion
Vive Natural se logro un sistema que mejora la comunicacion
entre productores y consumidores del Mercado. Ademas, se
logré generar un mayor conocimiento para el Mercado y una
mejor comunicacion entre los productores y los consumidores.

Con el objetivo general concluido, se pasaran a
mostrar las conclusiones obtenidas para los objetivos
especificos que se indican al inicio de este documento.

. Se logré un mejor y profundo conocimiento de los
inicios de la asociacion que dio vida al Mercado
Agroecologico Asoproorganicos de la ciudad de Cal
e igualmente se obtuvo el conocimiento necesario
para entender como funciona el mercado y por
cuantas personas esta confor mado actualmente.

. Se entiende cuales son los principios de mercadeo que
permiten influenciar el comportamiento del ser humano
con el fin de beneficiar a la sociedad. Asi mismo, se
entiende que los fendmenos de comunicacion social han
causado que la sociedad esté regulada por el constante
acceso y participacion voluntarios dentro de los medios
gue en su mayoria estan basados en la web 2.0, la cual
permite a los usuarios la interaccion y colaboracion mutua
como creadores de contenido en una comunidad virtual.

Se logra comprender la importancia de una buena interfaz
grafica ya que es el medio de comunicacion que sirve de
Intermediario entre la persona y el dispositivo. Scolari
(2004) Logrando asi el desarrollo de una interfaz adecuada
para los agricultures y los consumidores del Mercado.

Se desarrolla una aplicacion movil para Android que
logra mejorar la comunicacion entre los usuarios del
Mercado Agroecologico Asoproorganicos de la ciudad
de Cali, dando mas reconocimiento al mercado y sus
agricultores y brindando la informacion adecuada para el
usuario consumidor interesado en adquirir los productos.
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