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Resum 

 

 

El treball que es presenta és un pla de negoci enfocat a llançar una aplicació 

dôaprenentatge dôidiomes al mercat de les apps. El pla de negoci es realitza sobre 

bases te¸riques i est¨ molt orientat a lô¨mbit acad¯mic. Tot i aix², fonamenta les bases 

del projecte en cas de que es portés a terme. Per aquest motiu, aquest projecte suposa 

un exercici amb lôobjectiu dôelaborar les reflexions oportunes i descriure els passos 

necessaris per portar una idea incipient, o en fase embrionària, a un projecte planificat 

i estructurat. 

El pla de negoci sôha estructurat segons la guia elaborada per la Unitat dôInnovaci· de 

la UPF Business Shuttle i compren els aspectes més rellevants com per exemple la 

descripció de la idea, un pla de màrqueting, un pla financer o el pla operatiu entre 

dôaltres. 

Finalment sôelaboren unes conclusions tot analitzant el pla de negoci dintre de tot el 

seu conjunt, posant èmfasi en la seva viabilitat en cas que es procedís a la posada en 

marxa dôuna empresa amb la idea que es descriu en aquest pla de negoci. 

 

 

Abstract 

 
 

 

The work presented is aimed to be a business plan focused on launching a language 

learning mobile application on the app market. The business plan is oriented with an 

academic focus and therefore is done with the theoretical bases in mind. 

Even so, it sets the foundations of the project in the case that it would be made real. 

For this reason, the objective of this project is to describe the steps needed to reach 

the resulting idea from the apropriate reflections, the beginning of a structured and 

planified project. 

The business plan is structured following the guide elaborated by the Innovation 

Unity of the UPF Business Shuttle and contains the most important aspects such as 

the description of the idea, a marketing plan, a finantial plan or an operative plan 

among other facts. 

Finally, conclusions will be made from the analysis of the business plan all together, 

emphasising in the viability in case that the business with the described idea would 

finally be implemented. 
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Prefaci 
 
 
Cada cop més la dimensió empresarial en el món de les tecnologies de la informació i 

la comunicació (TIC) ha anat prenent més pes. Un pla de negoci és una part 

fonamental per a lôan¨lisi de la situaci· del mercat aix² com el punt dôinici de 

qualsevol idea que es vulgui portar al mercat. La descripci· dôun pla de negoci es fa 

extensible a molts escenaris però en el camp de les TIC és particularment  important. 

El sector de les TIC està en constant evolució sorgint en cada moment noves 

tecnologies que donen lloc a potencials idees de negoci. Moltes dôaquestes idees 

donen lloc a crear noves empreses que les explotin o analitzar una nova línia de 

productes per llançar-los al mercat. És aquí on comença a prendre molta importància 

estructurar les idees i marcar un camí planificat per dur-les a terme. No només això, 

tamb®, un pla dôempresa, serveix per descartar o fer replantejar les idees de negoci 

que no siguin realitzables salvant dos dimensions importantíssimes en el camp de la 

gestió de projectes com són el temps i el cost. 

Així doncs, aquest treball pretén ser un punt de partida per portar a terme una idea al 

mercat i assentar els coneixements i lôexperi¯ncia en el desenvolupament de plans de 

negoci. 

En el proc®s sôha intentat ser el màxim de rigorós i precís en les previsions i les dades 

que es proporcionen perqu¯ en cas de que sôestructur®s una empresa al voltant 

dôaquesta idea aquest document fos ¼til i configur®s unes bases sòlides per començar 

a treballar-hi. Cal remarcar que tots els projectes emprenedors requereixen dôun equip 

per dur-los a terme. Aquest pla de negoci serà de gran utilitat per transmetre als 

integrants del equip la idea i el desenvolupament dôaquesta amb un grau elevat de 

detall per esvair les ambigüitats que solen haver-hi en les primers fases del 

plantejament dôuna idea de negoci. 

En el món dels plans de negoci, com que no hi ha dues idees iguals, no hi ha dos plans 

dôempresa iguals. Malgrat això, certes idees o metodologies que aquí es presenten 

poden ser la primera pedra a partir de la qual poder construir o reciclar idees per nous 

plans dôempresa. Aix² doncs, gr¨cies al marc conceptual que proporciona aquest 

treball, de cara a noves idees de mercat pot ajudar en la complementació, descripció i 

an¨lisi dôaquestes. 
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1.BREU DESCRIPCIč DE LôEQUIP DE TREBALL 
 

 

En aquest apartat sôintrodueix lôequip necessari que seria requerit per portar aquest 

projecte a la pràctica. 

Un bon punt de partida per a la descripci· de quin ®s lôequip necessari per a realitzar 

el projecte és dividir-lo en àrees. Cada àrea determina quines són les necessitats 

funcionals que tindr¨ lôempresa en cas de que el projecte es porti a la pràctica. 

Aquest projecte emprenedor es pot dividir en tres ¨rees: lô¨rea t¯cnica, lô¨rea de gesti· 

i lô¨rea de ventes i m¨rqueting. Malgrat aix¸, tractaôn-se dôuna empresa petita, els 

integrants dôaquest projecte tindran el radi dôacci· est¯s en les altres ¨rees i es 

buscaran persones amb coneixements transversals. 

Cada ¨rea de lôempresa ser¨ gestionada per un soci. Aix² doncs seran requerits tres 

socis per encarregar-se de cada una de les seccions de lôempresa. Les habilitats i 

funcions dins del projecte de cada un dels membres que participin en lôempresa seran 

descrits en lôapartat de recursos humans per tenir una visi· m®s detallada de quins 

seran els perfils competencials dels integrants de lôempresa. 

Dels tres socis, el soci encarregat de la gesti· i el soci t¯cnic sôincorporaran des del 

primer moment mentre que el soci encarregat del màrqueting i les ventes començarà 

quan es portin a terme les campanyes de màrqueting. Per veure en més detall els 

timings del projecte es pot consultar la secci· dôoperacions on hi haur¨ un gantt amb 

la seqüenciació temporal del projecte.  

Amb aquest equip es cobreix inicialment les competències tècniques, de gestió i 

ventes que són necessàries en els primers mesos de vida del projecte en cas de que es 

portés a la pràctica. Cada soci aportaria una quantitat econòmica (destinada a la 

partida de capital social) i es formalitzaria la relació signant un pacte de socis davant 

notari. 
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2.DESCRIPCIÓ DE LA IDEA 

 

2.1.Resum breu de la idea 

 

La idea ®s fer una aplicaci· m¸bil dôaprenentatge dôidiomes enfocada sobretot a 

lôenriquiment del vocabulari del usuari a partir de jocs i continguts audiovisuals. 

Lôaplicaci· es basa en la idea fonamental de basar aquests jocs i continguts 

audiovisuals en contextos o escenaris quotidians que freq¿enti lôusuari per tal 

dôenriquir el vocabulari en la llengua estrangera que el usuari seleccioni. A m®s a m®s 

es contempla la creaci· dôun portal web per aportar m®s valor i fidelitzar a lôusuari. 

 

2.2.Antecedents i selecció de la idea 

 

Des de tercer curs, amb organitzaci· dôempreses TIC he cursat diverses assignatures 

que han anat despertant en mi lôinter¯s per a la formaci· i organitzaci· dôempreses i 

he anat dissenyant el meu itinerari durant aquest últims anys per anar adquirint 

diferents visions sobre aquesta branca més empresarial de la carrera. 

Entre aquestes assignatures destacaré, a més a més de la ja esmentada, la següent llista 

amb els treballs realitzats i les competències estudiades més destacades: 

¶ Emprenedoria i creaci· dôempreses 

o Anàlisi de fonts de finançament per projectes emprenedors 

o An¨lisi dôelements importants en el m·n emprenedor: Incubadores, 

acceleradores, business angels, etc... 

o Disseny dôun pla de negoci: App semblant a Uber 

¶ Economia del coneixement: 

o Coneixements generals dôemprenedoria 

o Conferencies amb emprenedors dô¯xit per lôan¨lisi dels factors m®s 

importants. 

o Disseny dôun pla estrat¯gic de modernitzaci· dôuna empresa 

¶ Finances en projectes tecnològics 

o An¨lisi dels tres estats financers dôuna empresa: Balanç, compte de 

pèrdues i guanys, i tresoreria. 

o An¨lisi econ¸mic i financer dôuna empresa, concretament de lôempresa 

Carferlo, S.L. 

¶ Aplicacions i serveis mòbils 

o Màrqueting digital i com rentabilitzar una app mòbil 

o Anàlisi bàsic de les tecnologies per desenvolupar apps i del procés de 

sortida al mercat.  

o Disseny dôun pla de negoci: App de recomanaci· de receptes de cuina 

¶ Desplegament dôestrat¯gies i serveis TIC 

o Visió global sobre el desplegament de serveis tecnològics 

o Conceptes bàsics en Apache Cordova 
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o Disseny dôun pla de negoci: App dôaplicaci· log²stica per restaurants 

de menjar ràpid 

 

Cada una dôelles môha aportat coneixements importants en projectes emprenedors els 

quals intentaré integrar en el business plan descrit en aquest TFG. 

Pel que fa al procés de selecció de la idea es van contemplar diverses opcions sorgides 

a partir de comentaris fets amb membres de lôentorn familiar i finalment es va optar 

per la idea que es descriu en aquest business plan per ser la més atractiva i original. 

Altres opcions que es van contemplar eren una aplicació enfocada al turisme, una 

aplicació enfocada a la gestió de checklists per empreses que realitzessin auditories o 

una aplicació que geo-localitzés productes en grans superfícies. 

 

2.3.Descripció del problema i la solució  

 

Cada cop vivim en un món més internacional, on les poblacions cada cop més es 

mouen entre territoris i on la gran xarxa, Internet, ens obre les finestres a tota mena de 

continguts. En aquest escenari globalitzat, lôaprenentatge dôidiomes ®s essencial i 

fonamental per qualsevol persona per aconseguir un accés més ampli a aquests 

continguts. També, el gran grau de mobilitat que hi ha entre les poblacions avui en 

dia, porta la import¨ncia de lôaprenentatge dôidiomes a un nivell superior. 

Tanmateix, un altre problema existent, ®s el fet de que lôaprenentatge de un idioma 

pot ser, en moltes ocasions, avorrir, feixuc i repetitiu. 

De fet, la idea va sorgir a partir de parlar amb la meva tieta que treballa a Luxemburg 

i on conviuen diverses llengües importants (anglès, alemany i francès). Es va trobar 

que seria interessant una aplicació que consolidés el vocabulari en idiomes estrangers, 

i que ho fes de manera més amena que agafar un llibre o un diccionari lingüístic. A 

partir dôaquesta idea es va afegir la idea de que lôaplicaci· podria enfocar-se en el 

context del usuari per fomentar aquest aprenentatge i donar-li així una enfoc més 

pràctic, més allunyat de les gramàtiques tradicionalment més avorrides. 

Lôaprenentatge dôun idioma ®s un proc®s complex que té molts camps però el 

vocabulari és un punt molt interessant per atacar el problema.  

La soluci·: fer una aplicaci· que dinamitzi el proc®s dôaprenentatge dôidiomes, a 

nivell b¨sic i dôenriquiment del vocabulari basat en lôentorn quotidi¨ de lôusuari. A 

més a més, es pot incorporar un servei web que complementi la funcionalitat de 

lôaplicaci· i la faci m®s atractiva per lôusuari. 

En la següent figura podem veure gràficament els punts claus del problema i la 

solució:  
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Figura 1: Descripció del problema i solució 

 

2.4.Producte i context 

 

La definició que es proporciona en aquest apartat és de caire general, els detalls de 

cadascun dels aspectes relacionats amb el producte es detallaran en les parcel·les 

específiques del business plan. També es donaran algunes dades interessants del 

mercat per saber ubicar el context de mercat de lôaplicaci·. 

El producte com a tal ®s lôaplicaci· m¸bil/tableta i la plataforma web que es 

dissenyar¨ per complementar lôexperi¯ncia dôus de lôusuari. Lôaplicació es produirà, 

en un principi, tant per tablets com per smartphones i la seva interfície seguirà criteris 

minimalistes per tal de no sobresaturar a lôusuari amb informaci· innecess¨ria. 

Lôaplicaci· es comenar¨ a produir per smartphones android i a partir dôaqu² 

sôadaptar¨ el producte a tabletes i a iOS si sôescau. 

Per entendre el funcionament es convenient dir que el model econòmic que es seguirà 

és el model premium. 

Aix² doncs, sôoferir¨ una aplicaci· gratuµta amb unes poques funcionalitats b¨siques i 

una aplicació de pagament amb totes les funcionalitats disponibles. El portal web 

estar¨ disponible tant pels usuaris premium com pels usuaris de lôapp gratuµta. Lôapp 

gratuµta contindr¨ publicitat. En el pla de m¨rqueting sôespecificar¨ amb m®s detall el 

producte i quines funcionalitats tindrà la app gratuïta i quines no. 

La primera vegada que sôexecuti lôaplicaci·, es requerir¨ dôun registre amb la 

introducció del e-mail, el nom dôusuari i la contrasenya que sôutilitzar¨ per enllaar la 

app amb la web i aprofitar els serveis de tracking de resultats que oferirà la web. 

Tanmateix sôoferir¨ la opci· de no enllaar lôaplicaci· amb la web en cas de que no es 

vulgui crear compte o no es disposi de connexió a Internet. 

En cas de crear el compte introduint el e-mail, es requerirà de una confirmació per 

comprovar que realment ®s el correu de lôusuari i no un altre. 

Fet aquest primer pas, se li demanar¨ a lôusuari que seleccioni lôidioma natiu (per 

defecte, ser¨ lôangl¯s) i el idioma en el que vol aprendre.  

Un cop realitzada aquesta primera configuraci· inicial senzilla lôusuari disposar¨ de 

tres funcionalitats. Una serà la de explorar i aprendre. Aquesta funcionalitat deixarà 

triar un dels contextos que sôoferiran al usuari perqu¯ esculli i se li proporcionar¨ 
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relacions i continguts relacionats amb els termes m®s utilitzats dôaquell context i la 

seva corresponent traducció en la llengua estrangera. Aquests continguts serviran 

dôentrenament per a lôusuari de cara als jocs que ofereix la segona funcionalitat. 

La segona funcionalitat oferirà els jocs interactius. Es proposarà, com a la primera 

opció, que esculli un context i una modalitat de joc que vulgui. Els jocs poden anar 

des de relacionar paraules en un temps límit, fer relacions a partir del so o imatges o 

diferents jocs de paraules que posaran a proba els coneixements explorats per lôusuari 

en la primera funcionalitat. El contingut dels jocs es detallarà en la descripció 

completa del producte, en el pla de m¨rqueting, i com aquests sôenllaaran amb la 

web perquè lôusuari pugui visualitzar, via web, els resultats que vagi aconseguint en 

les diferents proves i comparar-se amb altres usuaris. 

Per ¼ltim hi haur¨ un traductor autom¨tic que sôencarregar¨ de traduir el terme que 

lôusuari introdueixi al idioma que hagi escollit a la configuració inicial. 

Actualment, en el mercat hi ha moltes opcions per aprendre idiomes, però la 

diferenciació i el valor que hi ha en la idea presentada en aquest business plan és en la 

limitaci· de lô¨mbit de lôaprenentatge del idioma en lôenriquiment del vocabulari 

quotidi¨ i lôòadaptaci·ò de lôaplicaci· al context del usuari. El fet de no voler 

comprendre totes les vessants que pot tenir el correcte domini dôun idioma tamb® ®s 

una de les diferenciacions respecte altres apps semblants que hi ha en el mercat.   

A part, aprofitant la plataforma web, es podria crear també una sèrie de serveis amb 

micropagaments que oferissin als usuaris funcionalitats premium, a banda dôexplotar 

la web amb publicitat, ja sigui anunciant acad¯mies dôangl¯s o altres continguts. 

Per tal de mantenir els clients es poden establir rankings de les puntuacions dels jocs 

de lôaplicaci· i bonificar els millors situats mensualment, encara que aquesta opci· 

sôhaur¨ de valorar en lô¨mbit econ¸mic i financer.  

Lôaplicaci· va dirigida a tota mena de p¼blics que disposin dôun smartphone o tableta. 

La meta que es vol aconseguir amb lôaplicaci· ®s transversal a una franja dôedat molt 

àmplia. No obstant això, hi haurà uns perfils més propensos a la utilització de 

lôaplicatiu que dôaltres tal com es veur¨ en m®s detall en lôan¨lisi del mercat. M®s 

endavant sôexposen dades interessants sobre aquests fet. 

Lôobjectiu de lôaplicaci· ®s cobrir els principals idiomes europeus angl¯s, franc¯s, 

italià, alemany i espanyol. A més a més, el catal¨ tamb® ser¨ incl¸s en lôaplicatiu ja 

que cada cop més immigrants llatins estrangers venen a treballar a Catalunya i aquesta 

aplicació pot ser una molt bona idea en la seva immersió lingüística. 

Per comprendre una mica m®s lôidea i el context de lôaplicació, a continuació es 

mostren algunes dades interessants sobre aquest sector a Espanya. Les dades són en 

base a un estudi de ñThe App Dateò al 2014. 

El mercat de les apps està dominat per les aplicacions de missatgeria instantània. 

Whatsapp ®s lôaplicaci· dominant amb 23 milions dôusuaris espanyols que la tinguin 

descarregada en el seu dispositiu. Whatsapp és una aplicació de pagament, la qual ens 

demostra que si realment lôaplicaci· li ®s ¼til a lôusuari, lôusuari pagar¨ per ella. 

Els usuaris dôaplicacions està lleugerament predominat pels homes encara que cada 

cop més la proporció tendeix a igualar-se. Segons lôestudi el 52 % dels usuaris 

dôaplicacions s·n homes i el 48 % restant s·n dones. 
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Pel que fa a lôan¨lisi de les franges dôedat dels usuaris, les m®s actives pel que fa lô¼s 

dôaplicacions s·n les franges que van de 25 a 34 anys i de 35 a 44 anys. Amb un 39 % 

del total dôusuaris i un 26 % respectivament. Aquesta dada ser¨ interessant de cara a 

definir el perfil principal. 

Lôestudi tamb® destaca els principals nuclis pel que fa lô¼s dôaplicacions a lôestat: 

Madrid, Barcelona i Sevilla. Aquesta dada pot ser interessant per enfocar millor 

futures campanyes publicitàries per que tinguin un major efecte. 

Per últim, la següent figura, mostra la repartició del mercat dels smartphones i tabletes 

a espanya: 

  
Figura 2: Taula de distribució per sistemes operatius de tablets i mòbils (2014)1 

 

 

2.5.Oportunitat de negoci i factors claus 

 

Per a que una idea sigui una oportunitat de negoci, la idea ha de ser traduïble a 

beneficis econòmics. La idea que es descriu en el pla de negoci cobreix un problema i 

una necessitat que hi ha entre els usuaris dôaplicacions m¸bils. 

Els factors claus per lô¯xit de lôoportunitat de negoci s·n: 

¶ Fer una aplicació suficientment interessant com perqu¯ lôusuari pensi pagar 

per ella. Aportar valor al usuari. 

¶ Explotar el model de microtransaccions que tant bé funciona actualment. 

¶ Utilitzar la plataforma web per fidelitzar lôusuari oferint-li contingut social 

com per exemple poder competir amb altres usuaris, tenir un perfil, etc... 

¶ Fer una campanya de m¨rqueting per donar a con¯ixer lôaplicaci·. 

 

2.6.Sketching/Mockup de lôaplicaci· 

 

Arribats a aquest punt i per concloure la descripció bàsica de la idea i el producte en 

aquest punt sôexposa un Sketching bàsic per entendre millor la navegabilitat pels 

menús bàsics del producte resultant de la idea. 

Els models que es mostren a continuació són uns prototips bàsics i hi ha molt 

continguts que sôhan de desenvolupar i explicar m®s endavant. 

 

                                                        
1 &ÏÎÔȡ %ÓÔÕÄÉ Ȱ4ÈÅ !ÐÐ $ÁÔÅ ςπρτȱ 
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Figura 3: Mock up 
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3.ANêLISI I DESCRIPCIč DE LôENTORN I EL SECTOR 

 

3.1.Introducció  

 

Aquest apartat pret®n analitzar lôentorn i el sector que envoltar¨ lôaplicaci· al voltant 

de dos eixos principals. 

Primerament es descriur¨ lôentorn que envoltar¨ lôempresa. Quins factors negatius i 

positius hi ha en aquest entorn i com afecten en el producte i desenvolupament del 

sistema. 

Despr¯s, sôanalitzar¨ el sector. Aquest an¨lisi es fonamentar¨ en dos eixos. El primer 

eix, servirà per analitzar les característiques del sector de les apps.  

El segon eix, analitzarà breument lôatractivitat del sector. Per fer-ho, sôutilitzar¨ el 

model descrit per Micheal E. Porter2.  

 

3.2.Descripci· de lôentorn 

 

Lôentorn est¨ format per tots els factors externs que influeixen en el dia a dia de 

lôempresa, la presa de decisions, i que en definitiva, marquen lôesdevenir de lôempresa 

i el producte. Tots aquests factors no poden ser controlats per lôempresa per¸ s·n un 

bon punt de partida per aprofitar les oportunitats que seôn poden derivar aix² com per 

detectar amenaces que posin en perill lôesdevenir de lôempresa. Aquests factors s·n 

molt amplis i abracen un ampli espectre de casos que caldrà analitzar. Per exemple, 

factors legals, polítics, culturals o demogràfics seran claus per tenir una fotografia 

acurada dôaquest entorn. 

Per comenar, lôentorn es pot descriure a partir de la situaci· geogr¨fica des dôon 

lôempresa realitzar¨ el seu gruix dôactivitat, Barcelona, i en concret la zona més 

pròxima al 22@. En aquesta línia podem dir que Barcelona ens proporciona un entorn 

molt positiu per a empreses de nova creació orientades al món del desenvolupament 

dôapps. 

La forta irrupció dels smartphones en la ciutat és molt positiu ja que genera un interès 

creixent en tot allò que envolta els smartphones. Avui en dia, moltes situacions de la 

vida quotidiana a Barcelona es gestionen mitjanant lô¼s dôapps. No hem dôoblidar, 

que Barcelona és, gràcies al Mobile World Congres(MWC), capital mundial del mòbil 

i pionera en lô¼s i promoci· dels smartphones. El MWC genera un impacte molt gran 

en el sector i lôinter¯s de molts actors involucrats en la ciutat creix a cada edici· que 

passa. Tant és aquest interès, que el propi ajuntament, habilita cursos en els centre 

c²vics dôaprenentatge dô¼s dôsmartphones i tauletes per a principiants. Aquest fet de 

que es promogui lô¼s de dispositius m¸bils és una gran oportunitat que incentiva el 

desenvolupament dôaplicacions, ja que la penetració en la societat i lôús de dispositius 

mòbils és cada cop més gran. Aquest fet genera que molts emprenedors centrin el seu 

interès en les aplicacions per dispositius mòbils. Aquest fet produeix en lôentorn de 

lôempresa una situaci· bipolar. Per una banda, lôinter¯s de molts emprenedors en 

                                                        
2 Font: Competitive strategy: Techniques for Analyzing Industries and competidors 
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projectes dedicats a aplicacions mòbils fa que creixi el volum econòmic que mou 

aquest sector i que cada cop es dediquin més recursos a infraestructures i serveis que 

donin resposta a les necessitats dels projectes emprenedors dedicats a les aplicacions 

per a dispositius mòbils. En aquest sentit, és una oportunitat positiva que ens ofereix 

el sector. Entitats com Barcelona Activa, lôInstitut Catal¨ de Finances (ICF) o ENISA, 

subvencionats amb recursos públics, ofereixen suport logístic i financer a nous 

projectes relacionats amb el m·n de lôemprenedoria. Malgrat aix¸, dôaquesta dualitat 

que es comenta, és genera una gran quantitat de competidors que fa que sigui difícil 

mantenir-se en el sector dins dôaquest entorn tan vora. Aquest entorn tant competitiu 

fa que els canvis siguin assimilats molt ràpid per la competència i per tant lôempresa 

haur¨ de tenir en compte aquesta amenaa que es deriva dôaquest entorn tant actiu en 

vers a les aplicacions mòbils. 

Un altre dels factors positius que t® Barcelona i lôentorn m®s proper a lôempresa ®s 

lôexist¯ncia de clústers de negocis dedicats a les TIC com per exemple el 22@ i la 

zona del Poblenou. Lôexist¯ncia dôaquest tipus de clústers és molt positiu perquè 

genera un entorn molt favorable pel desenvolupament de negocis orientats a les TIC. 

Aquests clústers proporcionen molts recursos ¼tils a lôempresa concentrats en un sol 

lloc geogr¨fic. Dôaquesta manera, i salvant les distàncies, es produeix el que es podria 

anomenar lôefecte Silicon Valley. Aquest efecte és una oportunitat que ens ofereix 

lôentorn, i lôempresa, estratègicament, valorarà situar el nucli productiu a prop 

dôaquesta zona per maximitzar els beneficis. 

Afegit a aquest entorn, hi ha la Unitat dôinnovaci· de la Universitat Pompeu Fabra 

situada al campus de la Ciutadella, la qual pot ser molt positiva en la relació de 

lôentorn amb lôempresa i lôassessorament en general.  

Un altre actor molt important dins dôaquest entorn tant ric ®s lôorganisme de 

Barcelona Activa. Barcelona Activa ofereix molt recolzament a joves emprenedors i 

consta dôun ens per a lôajut de creaci· de noves empreses. Lô Oficina dôAtenci· a 

lôEmpresa(OAE) situada dins dôaquest clúster del 22@ que comentava, és un altre 

factor molt positiu a tenir en compte dôaquest entorn. 

Un altre dels serveis que proporciona Barcelona Activa i a tenir en compte per a la 

relaci· dôaquest entorn pr¸sper ®s el centre per a la Iniciativa Emprenedora Gl¸ries 

situat al 22@. Aquest edifici es consolida com un espai on trobar informació, 

assessorament expert i el Punt dôAssessorament i Inici de Tramitaci· (PAIT) per 

començar a emprendre un negoci. 

En resum, lôentorn que proporciona el 22@ ®s molt enriquidor tant com per les 

infraestructures que brinda al projecte, amb espais per emprenedors per desenvolupar 

el negoci, així com la concentració útil de serveis i coneixements per una empresa de 

caire TIC com és el cas. 

 Com a contrapartida, podríem trobar-hi la gran afluència de competència i projectes 

semblants, i lôescassetat de fonts de finanament, ja que la demanda supera 

¨mpliament lôoferta. Quan es parla de competència en aquest sentit, hem es fa 

referència a altres emprenedors amb projectes relacionats amb aplicacions mòbils que 

busquen finanament pels seus projectes en els f¸rums dôinversi· o rondes de 

finançament. Així doncs, en aquest sentit, un no es refereix tant a la competència de 
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sector, la que ofereix una proposta similar o un producte substitutiu, sinó a la 

compet¯ncia dôentorn. De tota manera, que hi hagi molta compet¯ncia, ja sigui en el 

sector o en lôentorn ®s un alĿlicient i un bon senyal en el sentit de que el sector i 

lôentorn est¨ viu. Tamb® en la mateixa l²nia, des de lôentorn pol²tic, cada cop m®s es 

destinen més recursos a projectes emprenedors. 

Un altre element, clau per entendre aquest entorn, és la presència de persones 

estrangeres a la província de Barcelona, per avaluar lôentorn m®s proper de lôempresa. 

Segons lôIDESCAT tenim la seg¿ent dada referent a lôany 2014: 

 

 
Figura 4: Població estrangera a Barcelona (2014)3 

 

A aquest fet, seôn denota un aspecte que no és tant positiu com tots els que hem anat 

comentant fins ara. Analitzant les dades amb més detall, el major gruix dôestrangers 

són de procedència marroquina o xinesa, a banda que hi ha un gran ventall de 

persones, de procedències molt diverses, les quals, la seva llengua nativa no es veu 

reflectida en lôaplicaci·, i això, a priori, podria ser un problema, ja que desvinculem 

una gran part de lôentorn m®s immediat de lôaplicaci· per aquest motiu. Malgrat això, 

lôaplicaci· compr¯n un mercat molt ampli, tan a nivell nacional com a nivell europeu i 

aix¸ palĿlia en part aquesta car¯ncia que seôn despr¯n de lôentorn m®s proper.  

Per acabar de comprendre lôecosistema emprenedor de Barcelona, que conforma 

lôentorn m®s immediat i directament relacionat amb el projecte que es presenta en 

aquest business plan, a continuació es mostra una infografia de Barcelona Activa 

referida a la segmentació i tipologia de les start ups incloses en lôstart up map de 

Barcelona, elaborat per Barcelona Activa: 

                                                        
3 &ÏÎÔȡ )ÎÓÔÉÔÕÔ ÄȭÅÓÔÁÄþÓÔÉÃÁ ÄÅ #ÁÔÁÌÕÎÙÁȢ 0ÁÄÒĕ ÍÕÎÉÃÉÐÁÌ ÄȭÈÁÂÉÔÁÎÔÓ ɉςπρτɊ 



 25 

 
Figura 5: Mapa de start ups per categoria a Barcelona4 

 

 

En aquest entorn, el projecte sôubicaria dins del sector m¸bil, 31 % del past²s total. 

 

3.3. Descripció del sector 

 

Lôempresa sôubica en el sector de les Tecnologies de la Informaci· i la Comunicaci· 

(TIC). Aquest és un sector marcat per la productivitat i la competitivitat, element el 

qual tamb® sôha esmentat en lôan¨lisi de lôentorn extern. 

Cal recordar, que el sector TIC, segons una definició establerta el 2007 per la 

Organització per la Cooperació i el Desenvolupament Econòmic (OCDE), va decidir 

delimitar aquest sector a totes les empreses que produeixen equipament, software i 

serveis que permeten processar, transmetre i mostrar informació en format electrònic. 

El sector TIC, ent¯s en general,  cada cop t® m®s pes en lôeconomia dels paµsos i des 

del punt de vista pol²tic, sôelaboren plans estrat¯gics per millorar i incentivar els 

actors dôaquets sector. A Espanya, concretament, hi ha en funcionament plans com 

lôAvanza2, el qual t® com un dels seus objectius la recuperaci· econ¸mica fomentant 

lô¼s intensiu i massiu de les TIC. Un dels objectius dôaquest pla lôajut en el 

desenvolupament dôempreses del sector TIC a banda de apropar la tecnologia cada 

cop més en el ciutadà. Aquets factors fan que aquest sector sigui molt atractiu per 

entrar-hi, com és el cas que es planteja en aquest business plan. 

També hem de tenir en compte que en el sector TIC hi ha una regulació associada la 

qual sôha de con¯ixer b® per poder operar dins dôaquest. El sector TIC compte amb 

molts marcs reguladors. Lleis com la de protecció de dades, protecció intel·lectual i 

legislacions associades al comerç on-line s·n restriccions que sôhan de tenir en 

compte alhora de prosperar en aquest sector.  

Per precisar m®s, lôempresa dins del sector TIC, que ®s tant ampli, sôubicar¨ en el 

subsector del desenvolupament dôaplicacions. Aquest subsector va acompanyat de 

molts factor que estan fixats i preestablerts. La producci· dôaplicacions m¸bils est¨ 

limitada als principals subministradors dô smartphones del mercat i les plataformes de 

desenvolupament que ofereixen. En aquest sentit, el desenvolupament en el món de 

les aplicacions ve predeterminat per les principals plataformes que hi ha actualment, 

iOS i Android. Per tant, els actors dins dôaquest subsector de les aplicacions tenen 

limitat la tecnologia que tenen disponible, la qual es limita als dispositius que surten 

                                                        
4 Font: Barcelona Activa, http://w153.bcn.cat/#/infographics  
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al mercat. Tots els productes que es desenvolupin han dôanar lligats a les 

especificacions tècniques dels dispositius. 

Per posar dades sobre aquest sector es pot dir que la economia digital, en la qual 

sôengloba el subsector de les aplicacions m¸bils factura 25.900 milions dôeuros a 

Espanya, tenint un impacte del 2,4 % del PIB del país. Aquestes dades es basen sobre 

un estudi elaborat per PwC (Price waterhouse Cooper) lôany 2013. Malgrat aquestes 

xifres tant grans a nivell econòmic, la tessitura de xifres i facturacions que es mouen 

en el món de les start ups és molt menor. Totes aquestes dades donen una visió molt 

global del subsector i és important tenir-les en compte com a marc de referència però 

per mesurar lôatractivitat del sector i tenir una idea m®s detallada a continuaci· 

sôanalitzen les forces de Porter tal com es menciona en la introducci·: 

 

Anàlisi de les forces de Porter 

 

1. Intensitat de la rivalitat entre competidors 

El sector de les aplicacions mòbils, com sôha dit reiteradament, és un sector 

amb molts competidors. En concret, en lô¨mbit de lôaplicaci·, lôaprenentatge 

dôidiomes, hi ha moltes opcions existents. Primer de tot, hem de saber 

segmentar inicialment i definir amb precisió el nitxo de mercat al qual ens 

dirigim, dins del gran ecosistema de les botigues dôaplicacions. El nostre nitxo 

el situar²em dins de les aplicacions relacionades amb lôaprenentatge de 

idiomes. Aquest nitxo consta de molts competidors amb molts enfocaments 

diversos. 

Primer de tot, es començarà a dividir la competència en blocs molt genèrics, 

que sôagruparan pel nombre de idiomes que ofereixen. Posteriorment es 

posaran nom i cognoms als representants més importants de cada bloc en un 

exercici de benchmarking que recolzar¨ lôan¨lisi dôaquesta fora de Porter que 

agrupa la naturalesa dels competidors. Per omplir els diferents blocs sôha 

buscat a Google play per conceptes relacionats amb la tipologia dôaquestes 

aplicacions dôaprenentatge dôidiomes i sôha analitzat el nombre de 

descarregues.   

La subdivisió de la competència es realitzarà en els següents blocs: 

 

i)Aplicacions que només ofereixen un idioma estranger (específiques): Aquest 

bloc és molt extens ja que es pot posar casi qualsevol llengua i surten moltes 

aplicacions específiques. Algunes, dôorganismes molt importants com el 

British Council. A continuació tenim uns exemples que poden personalitzar 

una mica aquest camp. Aquestes aplicacions poden actuar com a substitutius 

però no sôacosten tant a la idea que es presenta en aquest pla dôempresa. De 

tota manera sôhan de tenir en compte per veure com ho fan i quins atributs 

distintius tenen. 

¶ LearnEnglish Poscast (British Council) 

¶ Aprender Inglés 6000 palabras (Fun Easy Learn) 

¶ LearnEnglish Grammar (British Council) 

¶ Aprende Inglés gratis (Bravolol) 

¶ Learn French Speak French (Mawuood Academy) 

 

ii)Aplicacions que ofereixen m®s dôun idioma estranger i no més de 6 idiomes: 

En aquest camp sôhi englobaria la aplicaci· que es presenta en aquest projecte, 

almenys fins que es decid²s ampliar el ventall dôidiomes. En aquest apartat 
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sôha buscat sobre el criteri ñLearn leanguageò. Sôha detectat que no hi ha una 

poblaci· tant ¨mplia que es trobi dins dôaquest interval. Hi ha molts m®s actor 

que sôubiquen en els dos extrems ja sigui per sota o per sobre dôaquest 

interval. Les més importants sense dubte són les següents: 

¶ Lerni (Lerni sp. z o. o.) 

¶ Duolingo 

iii)Aplicacions que ofereixen un contingut de llenguatge natiu a més de 6 

idiomes. Per buscar aquestes aplicacions sôha emprat el mateix criteri que en 

el anterior punt. 

¶ Babbel 

¶ Aprender idiomes (Rosetta Stone Ltd) 

¶ Juega y Aprende IDIOMAS (SHIFT Interactive Pty Ltd) 

¶ Busuu (busuu Limited) 

Hi ha moltes més aplicacions que són competència però aquesta aproximació 

proporciona una idea del sector. A continuació es mostra un mapa de posicionament i 

una taula on sôanalitzen caracter²stiques importants per classificar la compet¯ncia. 

En el mapa de posicionament primer es mostrarà una llegenda amb els logotips de 

cada un dels competidors i el nom que aquets tenen. El mapa de posicionament 

mostra com es posicionen en el sector els nostres competidors en base a dos eixos 

importants com son el nombre dôidiomes i el grau dôinteractivitat dels seus continguts: 

 

 
Figura 6: Logotips de la competència analitzada 

 

La seg¿ent figura mostra el mapa de posicionament on lôapp que es descriu en aquest 

pla de negoci es posiciona amb un punt vermell: 
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Figura 7: Mapa de posicionament estratègic 
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Taula 1: Taula de comparació dels trets característics de la competència 

 

Com a conclusions del estudi de benchmarking es pot dir que: 

¶ Casi totes les aplicacions són gratuïtes al principi però desprès tenen 

subscripcions o pagaments via lôaplicaci·. Els pagaments i subscripcions 

poden ser molt barats o arribar a 100 euros o més en alguns casos molt 

concrets com lôaplicaci· de Rossetta Stone Ltd. 

¶ Hi ha poques aplicacions que tinguin com a suport un servei web que es 

sincronitzi amb lôaplicaci· 

¶ Hi ha poques que sôadaptin al context, ho pretenguin fer-ho. Adaptar-se el 

context sôent®n com el que pret®n fer-se en aquesta aplicació, presentant els 

escenaris concrets. 

¶ Hi ha molta diversitat  amb el que respecte el fet de tenir jocs interactius. Més 

o menys la proporci· ®s dôun 50 %. 

¶ No hi ha cap aplicaci· que cobreixi tots els continguts que sôanalitzen a la 
taula així com tampoc hi ha cap que no en compleixi cap. Tampoc ho fa 

lôaplicaci· que es presenta en aquest pla dôempresa. 

 

2. Amenaça de nous entrants en el sector 

 

Un sector atractiu serà un sector que tingui més possibilitat de que entrin nous 

actors i hi hagi nova competència en el sector. Per això és necessari entendre 

quines barreres dôentrada hi ha amb les quals els actors dôaquest subsector 

sôhauran dôenfrontar. El sector de les aplicacions, recentment, és un sector 

atractiu per tots els factors positius que sôhan indicat en l²nies anterior a banda 

del gran índex de penetraci· dôsmartphones. Espanya compte amb un dels 

²ndex de penetraci· dôsmarthpones més gran en la població, en comparació a 

Europa, segons lôestudi The App Date. A m®s a m®s, lôaprenentatge dôidiomes 

és una temàtica suficientment incident en la vida dels usuaris com perquè el 

sector sigui encara m®s atractiu. A continuaci· sôanalitzen les barreres que 

podem trobar en el sector:  

a. Barreres dôentrada: 

Á Inversió necessària per entrar en el sector: Com passa en tot 

negoci de nova creació requereix dôuna inversió econòmica que 

configura de les primeres barreres dôentrada i una de les m®s 

importants. Tot i així, és un sector que per entrar-hi no cal una 

gran inversió econòmica, en comparació a altres indústries com 
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la producci· audiovisual o lôautomoci· per posar un exemple,  

ja que a nivell dôinfraestructures i equipaments, el sector de la 

producció dôaplicacions ®s menys cost·s entrar-hi. A 

continuació es pot veure el cost mig de desenvolupament dôuna 

app en funció del sistema operatiu, per reafirmar aquesta tesis.  

 

 
Figura 8: Cost mig de la producci· dôuna App per sistemes operatius (2012)5 

Tenint en compte aix¸ podem reafirmar que lôeix central del 

negoci, que ®s lôapp, no suposa un gran repte a nivell a 

econòmic si comptem amb les possibles vies de finançament 

per emprenedors que hi ha i el fet de que hi haurà 3 socis en la 

inversió. Tot i així arribar al punt mort en aquest sector no és 

fàcil ja que es fan transaccions molt petites econòmicament i 

recuperar i beneficiar-se de la inversió en aquest sector és 

laboriós i requereix enginy. Tamb® cal ressaltar que lôanterior 

gr¨fic nom®s reflexa el cost de desenvolupament, aqu² sôhauria 

de sumar les despeses estructurals de lôempresa i despeses 

relacionades amb màrqueting que també són molt importants 

Á Falta de marca o imatge coneguda: Aquesta barrera dôentrada 

suposa una barrera dôentrada molt forta ja que pels clients, al 

principi, no tens cap nom conegut ni identificable. Això suposa 

que sôhagi dôinvertir molt en m¨rqueting per que el producte 

arribi a molt clients i es produeixi la viralització del producte. 

En les botigues dôaplicacions hi ha moltes aplicacions i fer-se 

un nom és molt complicat. 

Á Coneixement de la tecnologia: Per poder entrar en el sector de 

les aplicacions sôha de tenir un m²nim coneixement de les 

tecnologies presents en el procés de desenvolupament de les 

aplicacions. 

Á Desconeixement del sector: El coneixement del sector és bàsic 

per dissenyar campanyes de màrqueting efectives. Tenir un 

coneixement clar dels elements claus de lôentorn i del sector per 

empreses de nova creació pots ser una gran barrera 

b. Barreres de sortida: 

Á La recuperaci· lenta de la inversi·: En cas dô¯xit la inversi· es 
recuperarà en un termini de com a mínim varis anys. Això pot tirar 

enrere els inversors i dificultar la sortida de mercat del producte. 

Á En cas de fracàs no hi ha gaires actius tangibles que recuperar. 

Á Gran grau dôincertesa. En general costa donar el salt al mercat. 

                                                        
5 Font: Estudi ñDeveloper Economics 2012ò. http://www.developereconomics.com/ 
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Á Risc de la inversió: En general, la inversió en un producte 

dôaquestes caracter²stiques ®s una operació de risc comparat amb el 

risc que té invertir en producte financers més segurs. 

 

3. Poder de negociació amb els proveïdors: 

Primer de tot, es dividirà en dos tipus els proveïdors: els proveïdors de productes i 

els de serveis. Els proveïdors de productes els podríem catalogar com aquells que 

per encàrrec ens proporcionen un producte. Dins dôaquest grup hi ha, en cas 

dôexternalitzaci· total o parcial del proc®s de desenvolupament, les empreses que 

es dediquen a desenvolupar apps. En aquest sentit, lôempresa té marge de 

negociació ja que hi ha molts actors que ofereixen aquest servei de 

desenvolupament dôapps i lôempresa pot decidir quines condicions li s·n m®s 

favorables. Hi ha marge de negociació en aquest sentit. 

En canvi, els proveïdors de serveis com cloud computing, subministrament de 

Internet o serveis webs i altres solucions per a la gesti· de lôempresa tenen un grau 

de negociaci· m®s elevat en vers lôempresa. Es tracte dôempreses molt importants 

com Amazon o Telefònica, les quals tenen les seves pròpies tarifes i el grau de 

negociaci· dôuna start up ®s molt reduµt en aquest sentit.  

 

4. Poder de negociació dels clients:  

Podem situar en un grau alt el poder de negociació dels clients ja que avui en dia 

hi ha moltes aplicacions a les botigues dôaplicacions que ofereixen lôaprenentatge 

dôidiomes a lôusuari des de molts punts de vista i maneres diferents. Est¨ en la m¨ 

directa del client lô¼s o no del aplicatiu ja que hi ha moltes altres opcions si 

lôusuari no est¨ satisfet. Per tant, nosaltres com a empreses oferidores dôun 

producte, tenim un molt baix grau de negociació amb el client. De fet no hi ha una 

negociació real, sinó que hi ha una aproximació a la percepció del valor que 

lôusuari de producte similars, i a partir dôaqu² es fixa el preu. Aquesta situació es 

fa molt extensa a altres apps similars que comencen en el sector.  

 

 

5. Aparició i existència de productes substitutius: 

És una força molt elevada i molt present en el sector. És un sector molt canviant i 

lôaparici· de nous productes substitutius ®s una realitat. Aquesta és una realitat 

que sôha dôassumir des dôun bon principi en aquest sector. Cada dia es pugen 

moltes aplicacions i donat el car¨cter de lôaplicaci·, abordant lôaprenentatge 

dôidiomes, encara es fa més probable que apareguin productes substitutius. 

Tamb® cal valorar el fet l¼dic de lôaplicaci·, i aquest car¨cter l¼dic fa que tamb® 

sôhagi de valorar les aplicacions que són únicament jocs com a substitutius.  

 

4.ANÀLISI DE MERCAT 
 

Per començar aquest anàlisi  es definirà lôusuari principal o el perfil de lôusuari que es 

considera m®s usual per a lô¼s de lôaplicaci· malgrat el car¨cter transversal que t® 

lôaplicaci·. La selecci· dôaquest usuari target serà útil per abordar dos qüestions: la 

primera, tenir una segmentació més clara del mercat, i la segona, per acotar millor les 

necessitats dôaquests tipus dôusuaris i fer una metodologia user centered design que 

tan bé funcionen. 

Tot seguit es mostra una síntesi del perfil principal: 
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A continuació es detallen les característiques llistades anteriorment: 

¶ Home/dona 

¶ 25-40 anys. Aquesta franja sôha seleccionat pels motius seg¿ents: 

o Hi ha més tendència a comprar apps o pagar pels continguts que 

franges més joves 

o És més propens a explorar contingut interactiu o audiovisual que 

franges dôedat superiors, encara que això depèn de la idiosincràsia de 

cada individu 

¶ Classe mitjana. Sôha elegit la classe mitja ja que lôinterval econòmic és el més 

ajustat de cara a lôobtenci· de la llic¯ncia de pagament del producte. Es 

considera que les classes baixes no dedicaran recursos econòmic en una 

aplicaci· del estil que es presenta en aquest pla dôempresa. Aquest tipus de 

colĿlectius tendeixen m®s al consum de material gratuµt per a lôaprenentatge 

dôidiomes accessible des dôInternet. En contraposici·, els colĿlectius amb gran 

poder adquisitiu també es consideren fora del rang majoritari de lôaplicaci·, ja 

que aquest col·lectiu no busca com enriquir el vocabulari a partir dôaplicacions 

mòbils, sinó que és més probable la contractació de serveis privats o 

professors particulars per a aquest fi. 

¶ Té smartphone amb connectivitat a la xarxa. La connectivitat no és 

indispensable però és necessària per poder aprofitar amb tota al totalitat les 

possibilitats que ofereix lôaplicaci· i la plataforma web. 

¶ Consumeix material o continguts en llengua estrangera. En concret, el cas més 

comú, donada la importància de la llengua anglesa, és el consum de 

pel·lícules, articles o premsa en anglès. 

¶  Viu o treballa a grans nuclis urbans. Sôestima que el 90 % dels usuaris que es 

descarreguin lôaplicaci· provinguin de grans ciutats o metr¸polis urbanes. 

Aix¸ ®s degut a que en aquests tipus dôentorns ®s m®s present lôexposici· a 

diverses llengües estrangeres que en un àmbit rural. 

 

Un cop sôha establert aquest perfil principal, a continuaci· sôexplicar¨ la projecci· 

internacional de lôaplicaci·, la quantificaci· general dôaquests usuaris i les 

motivacions que els poden portar a adquirir la nostra aplicació. 

Aquesta aplicació té una projecció implícitament internacional. Lôaprenentatge 

dôidiomes estrangers i lôenriquiment del vocabulari en aquests idiomes ®s una 

necessitat creixent en totes les societats occidentals avui en dia. El ventall dôidiomes 

que ofereix lôaplicaci· delimita la seva projecci· internacional. En principi, 

lôaplicaci· oferir¨ 5 idiomes dô¨mbit internacional (castell¨, angl¯s, franc¯s, itali¨ i 

alemany). Aix² doncs, impl²citament, lôaplicaci· sôenfocar¨ a tots aquests als paµsos 

¶ Home/Dona 
¶ 25-40 anys 
¶ Té smartphone (amb 

connectivitat) 
¶ Classe mitjana 
¶ Interès per continguts estrangers 
¶ Viu en grans nuclis urbans 
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de les parles esmentades. Per aproximar-nos més a aquestes poblacions més 

internacionals, segons la regió, sôelaborar¨ la descripci· de lôaplicaci· que es faciliti 

des de la botiga dôaplicacions en lôidioma natiu dôaquella regi·. Aquest ®s un primer 

pas per aproximar-nos als potencials usuaris amb més efectivitat. 

Per posar un exemple i quantificar lôabast dins de la uni· europea es prendr¨ com a 

marc de refer¯ncia lôangl¯s i el coneixement dôaquest idioma entre la població dels 

diferents paµsos de la Uni· Europea. Sôha escollit lôangl¯s com a marc de referencia ja 

que, en primera instància, serà la llengua estrangera m®s utilitzada per a lôenriquiment 

del vocabulari amb lôaplicaci· que es presenta en aquest pla de negoci. A la seg¿ent 

figura es pot observar en percentatges el coneixement de la llengua anglesa dins dels 

total de la població dels respectius països:  

 

 
Figura 9: Coneixement de la llengua anglesa a la Unió Europea6 

 

Una de les conclusions que es poden extreure a partir dôaquesta figura ®s que en la 

majoria de casos nom®s el 50% de la poblaci· dels respectius paµsos coneix lôangl¯s. 

Hi ha excepcions com Espanya o el Regne Unit que marquen els extrems. Espanya hi 

ha un molt baix coneixement de lôangl¯s en contrast amb el Regne Unit, on és 

lôidioma natiu. Tot i aix¸, el mercat ®s prou ampli com per tenir una base de clients i 

dôusuaris forta. En lôanterior figura estem parlant de percentatges de població, en el 

nostre cas haur²em de restringir aquest percentatges a la proporci· dôaquesta poblaci· 

                                                        
6 Font: Wikipedia<http://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa_de_la_Uni%C3%B3n_Europea> 
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que tingui smartphone. Per fer-ho hem dôanalitzar lô²ndex de penetraci· d 

ósmartphones a Europa. Segons lôinforme Spain Digital Future in Focus de comScore 

la mitjana europea de penetraci· dôsmarthpones al Regne Unit, França, Itàlia, 

Alemanya i Espanya ®s dôun 57 % amb una clara tend¯ncia a lôalta. 

En la següent figura és pot observar les dades concretes que sôesmentaven 

anteriorment: 

 

 

 

 
Figura 10: Grau de penetració dels smartphones a la població7 

 

Amb les dades a la mà, estem davant dôun gran volum de potencials clients, tot i que 

només estem valorant el coneixement de la llengua estrangera per excel·lència, 

lôangl¯s. A aquestes xifres sËhaurien dôafegir les dels dem®s idiomes estrangers des 

del punt de vista de cada país. Al tractar-se dôuna aplicaci· de cost baix i amb 

microtransaccions econòmiques es considera positiu tenir un ventall tant ampli de 

potencials clients ja que es necessitarà una gran bossa de clients. 

Per complementar lôestudi de mercat sôha elaborat un petit qüestionari en el que es 

planteja lôescenari de lôaplicaci· als enquestats i es fan una sèrie de preguntes per 

saber quina opini· tenen aquests usuaris. Lôenquesta consta dôuna breu exposici· del 

escenari de lôaplicaci· seguida dôuna s¯rie de preguntes de caire general per con¯ixer 

millor lôopini· dels possibles usuaris. Lôenquesta sôha realitzat mitjanant un 

formulari de Google i la posterior transmissió per les xarxes socials o el correu 

electr¸nic, o b® de viva veu i amb paper amb persones de lô¨mbit m®s proper. Els 

resultats de lôenquesta es poden veure a continuaci·: 

 

Dades sobre la mostra: 

 

                                                        
7 Font: http://www.bluemarkets.es/espana -lider -en-penetracion-de-smartphones-en-europa-
informe-comscore-mobile-future-in-focus-2013/  
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Figura 11: Anàlisi de la mostra de les enquestes per gènere 

 

 
Figura 12: Anàlisi de la mostra de les enquestes per edat 

 
Figura 13: Distribuci· del m¯tode dôenquesta emprat 
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Figura 14: Resultats percentuals per a la primera pregunta 

 

 

 
Figura 15: Resultats percentuals per a la segona pregunta 
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Figura 16: Resultats percentuals per a la tercera pregunta 

 

 

 
Figura 17: Resultats percentuals per a la quarta pregunta 
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Figura 18: Resultats percentuals per a la cinquena pregunta 

 

 

 

 

Interpretaci· de lôenquesta: Val a dir que la dimensi· de la mostra no és molt àmplia 

per¸ ha servit per prendre una primer contacte amb lôentorn m®s proper a lôaplicaci·. 

En cas dôexecutar-se el projecte un dels primers passos seria ampliar m®s lôenquesta 

per tenir una idea encara més detallada. Malgrat tot, a la vista dels resultats podem 

observar que majoritàriament als usuaris enquestats els hi sembla interessant la idea. 

Sôha de tenir en compte que es descrivia el sistema molt breument aix² que la idea que 

tenia lôusuari de la idea ®s molt gen¯rica. 

A la tercera pregunta sôobserva que hi ha divisió entre la gent que ha pagat algun cop 

per alguna aplicació i els que no.  

A la quarta pregunta els resultats indiquen que molts dels usuaris enquestats podrien 

arribar a pagar per les funcionalitats encara que aquesta pregunta, en futurs 

qüestionaris, podria ser més detallada indicant el preu dels serveis i les funcionalitats 

dôaquests serveis de manera que els enquestats tinguessin m®s informaci·. Aquest fet 

podria alterar molt els resultats en aquesta qüestió. Finalment cal prendre en 

consideraci· lôampliaci· dôidiomes en un futur. 
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2.5.PLA DE MÀRQUETING 
 

 

5.1.Descripció del producte 

 

Com es descriu en els primers apartats la idea principal es basa en una aplicació 

basada en lôaprenentatge de idiomes a partit del context quotidià. Aquesta aplicació té 

la peculiaritat en vers a altres productes existents en el sector el fet dôorientar-se 

nom®s en lôenriquiment del vocabulari oferint uns continguts atractius per lôusuari i 

que palĿliµn la monotonia dôaprendre noves paraules en un idioma.  

A més a més, amb lôaplicaci· sôoferir¨ un servei web que incentivi lô¼s de lôaplicaci· 

amb sistemes de seguiment de cada un dels jocs i amb la possibilitat de donar un 

car¨cter m®s social a lôaplicaci·. Lôaplicaci· sorgeix de la necessitat que hi ha en la 

població a aprendre idiomes en un món cada cop més globalitzat i en constant 

moviment. Concretament, es va detectar una falta de domini en lôidioma estranger 

dels elements comuns que ens envolten en la nostra vida quotidiana. Per exemple en 

lô¨mbit dom¯stic, com es diu bombeta, calaix o forquilla. Aquest aspecte que sembla 

tant trivial no ho és tant quan un es para a pensar-ho. Des dôaquesta aplicaci· es vol 

aconseguir que, per un costat, lôusuari explori els diferents contextos quotidians que 

se li ofereixin de manera dinàmica, i per un altre costat, aprengui i consolidi jugant 

sobre els conceptes explorats. Tot aix¸ suplementat dôun traductor autom¨tic per 

qualsevol paraula que lôusuari necessiti. 

Explicat aquest primer escenari, a continuació es descriurà amb detall cada 

funcionalitat de lôaplicaci·. Primer de tot, cal destacar que lôaplicaci· podr¨ funcionar 

amb connexió a internet o sense. La connexió a internet servirà per registrar-se i 

identificar-se de cara a efectuar la connexió amb el client web per utilitzar els recursos 

de seguiment i monitoritzaci· de lôusuari. La primera funcionalitat ser¨ la dôexplorar 

els diferents contextos. Un cop es premi el bot· sôoferir¨ un llistat dels contextos que 

es tractaran a lôaplicaci·. El llistat de contextos que sôoferiran es llisten a continuaci· 

i aniran en conson¨ncia als que sôoferiran a lôapartat de jocs: 

¶ Casa 

¶ Escola/Universitat 

¶ Oficina    

¶ Transport públic 

¶ Gimnàs 

¶ Supermercat 

¶ Cotxe 

¶ Centre comercial 

¶ Carrer 

¶ Restaurant 

En un futur, el cat¨leg de contextos es podria ampliar paulatinament. Un cop lôusuari 

seleccioni sobre quin context vol explorar se li oferirà dos opcions. Una primera 

opció, explorar sobre dibuixos i imatges sobre els contextos. Les imatges que 

sôoferiran seran en dibuixos. Dôaquesta manera sôaconseguir¨ dôun costat donar-li un 

ambient més amè a lôaplicació i per un altre costat es podrà dissenyar els dibuixos, a 

partir dôun professional del dibuix, amb les especificacions de coloraci·, grand¨ria 

dels objectes que es requereixin per lôaplicaci·. Amb aquestes imatges lôusuari podr¨, 

de manera t¨ctil, passar el dit per sobre els objectes de lôescena del context i se li 

oferirà el nom i la traducció. 
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La segona opci· ser¨ un llistat de totes les paraules susceptibles dôaparèixer en el jocs 

amb la seva parella de traducció per que, en cas de que no les hagi explorat, les pugui 

conèixer. 

La segona funcionalitat principal oferir¨ els jocs. Primer de tot lôusuari seleccionar¨ el 

context sobre el qual vol jugar i a continuació seleccionarà el joc al qual vol jugar. A 

continuaci· sôadjunta una figura amb els jocs que estarien disponibles a lôapp de 

pagament. 

 

 
Figura 19: Skecth del menú de la selecció de jocs 

 

En el seg¿ent llistat sôofereix una descripci· dels jocs que sôoferiran en la primera 

versió: 

¶ Audiclick: sôoferiran diverses etapes o nivells. A cada etapa es posarà un 

cron¸metre en marxa i mitjanant lôaudici· de la paraula lôusuari haur¨ de 

clicar la imatge que hagi sentit. Al final del temps se li oferirà la traducció 

sobre les imatges que lôusuari no hagi pogut relacionar.  

¶ Asquick: Sôoferir¨ una s¯rie dôimatges relacionades amb el context en q¿esti· 
i se li donaria al usuari diferents opcions entre les que haur¨ dôescollir. 

Lôusuari seleccionar¨ la opci· que cregui. Si lôusuari encerta se li donar¨ la 

puntuació més elevada. Si no encerta, sôeliminar¨ la paraula que ha seleccionat 

i se li oferirà la opció de tornar a provar-ho fins que lôusuari encerti la 

resposta. Cada cop que provi disminuirà la puntuació i al final de tot obtindrà 

una puntuació. La seqüenciació de les imatges cada cop que provi serà diferent 

i totalment aleatòria cada vegada. A més a més, les paraules a oferir seran 

també aleatòries. 

¶ The hungman: En aquest joc se li oferirà aleatòriament a lôusuari la imatge 

dôun objecte del context que hagi seleccionat. Lôusuari haur¨ dôanar provant 

lletres fins endevinar la paraula. Com en el tradicional joc del penjat, a cada 
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error es dibuixar¨ una part de lôhome penjat fins que es completi el dibuix. 

Aquest joc consistirà en un seguit de rondes amb objectes o elements diversos 

del context que hagi seleccionat. Cada cop que lôusuari no aconsegueixi donar 

amb la paraula se li mostrarà la solució  

¶ QuickSort: En aquest joc se li proporcionar¨ a lôusuari un dibuix dôalgun 

objecte del context i se li donaran les lletres de la paraula desordenades en 

lôidioma estranger. Lôusuari les haur¨ dôordenar en el menor temps possible. 

En cas de que no ho aconsegueixi se li proporcionaria la solució. Com més 

ràpid vagi més punts obtindrà. 

¶ Find the pair: En aquest joc se li oferir¨ a lôusuari un llistat de paraules en el 
seu idioma natiu i les haurà de relacionar amb les paraules homòlogues en 

lôidioma estranger. Donada la simplicitat dôaquest joc en termes visuals, 

sôafegiran efectes cada cop que lôusuari relacioni correctament les paraules. 

¶ Wanted: A lôusuari se li oferir¨ una imatge dôun context i se li oferirà una 

paraula. En aquest cas lôusuari podr¨ escollir si vol sentir-la o prefereix que li 

aparegui per pantalla. Un cop la paraula aparegui en lôidioma estranger o 

lôescolti, lôusuari haur¨ de clicar la zona del dibuix on es troba lôobjecte. Com 

que la pantalla del mòbil no permetrà escenes amb molt detall, el joc consistirà 

en diverses escenes amb un grau de detall mig de manera que a lôusuari no li 

sigui difícil de senyalar els objectes amb el dit. 

¶ Count it: En aquest joc a lôusuari se li mostraran escenes molt concretes amb 

un determinat nombre dôobjectes repetits i diversos. A la pantalla li apareixer¨ 

la paraula en lôidioma estranger i lôusuari haur¨ dôencertar el n¼mero exacte 

dôobjectes que hi ha a lôescena. Quan hagi introduµt el n¼mero sôencerclaran 

tots els objectes de lôescena relacionats amb aquella paraula. 

 

Tots els jocs, al finalitzar, si el usuari ha efectuat registre i té connexió a internet 

sôoferir¨ la possibilitat dôactualitzar el perfil web. Cada joc tindr¨ unes estad²stiques 

associades que lôusuari podr¨ visualitzar. 

Tal com passa amb els contextos, els jocs sôaniran ampliant en un futur en noves 

actualitzacions. 

Per ¼ltim, com sôha dit, sôoferir¨ un servei de traducci· autom¨tica de paraules perquè 

lôusuari pugui traduir la paraula que desitgi. 

A banda de lôaplicaci·, tamb® sôofereix la plataforma web com a suport de lôaplicaci·. 

Aquesta plataforma web permetrà al usuari registrar-se i visualitzar els seus 

progressos en els diferents jocs. Aquesta ser¨ la principal funcionalitat dôaquest 

recurs. Tamb® sôaprofitar¨ com a plataforma de publicitat per obtenir m®s ingressos. 

La web servirà també per promocionar i explicar el producte a qualsevol que ho 

vulgui consultar i es publicaran vídeos didàctics que ensenyin com funciona 

lôaplicaci·. 

La web també es podrà explotar econòmicament oferint la possibilitat de adquirir 

nous temes de les web per poder personalitzar la pàgina web. Aquests temes 

sôadquiriran a trav®s de microtransaccions les quals es detallaran en lôapartat de preus. 

No es descarta que en un futur i segons lôevoluci· del producte sôafegeixin m®s 

característiques per oferir amb aquest model de microtransaccions. 

La web ®s un instrument per ajudar a fidelitzar lôusuari. En aquesta l²nia, segons els 

punts obtinguts els usuaris es pot atorgar premis en els avatars del usuari i establir de 

rankings nacionals per categories. Els premis en els avatars podrien ser en forma dôun 

aspecte visual més impactant de cara a la vista dels altres usuaris. Com sôha comentat, 
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la web permetr¨ tenir un avatar fictici que figurar¨ en el seu perfil i lôusuari podr¨ 

veure els avatars dels usuaris que desitgi. 

Pel que fa les especificacions t¯cniques dôaquest servei web es basaran en una 

arquitectura Model View Controller. Aquesta arquitectura es composar¨ dôun conjunt 

de servlets en Java EE i Java Server Pages per gestionar totes les necessitats derivades 

dôaquest servei. 

Tornant a lôaplicaci·, cal dir que lôaplicaci· es realitzarà per android en primera 

instància, ja que cobreix una quota de mercat més gran en general. Segons com 

evolucioni el producte es valorarà donar el salt a iOS. 

Lôaplicaci· ser¨ desenvolupada en Apache Cordova i es tractar¨ dôuna aplicaci· 

nativa. Apache Cordova permet utilitzar html, javascript i css per realitzar aplicacions 

m¸bils i sôha considerat la opci· m®s adequada per portar a terme el projecte. 

Un altre aspecte interessant del producte serà incloure la Suite de Flurry Analítcs per 

mesurar i monitoritzar millor la app. En el pla dôoperacions es parlar¨ m®s 

extensament de les especificacions tècniques del producte. 

Sôha de tenir en compte que les tecnologies que sôutilitzaran per al desenvolupament 

del producte són conegudes i en aquest aspecte el grau dôinnovaci· rau m®s de la idea 

que del producte en sí. Lôaplicaci· t® molts productes substitutius, com sôha pogut 

observar en lôan¨lisi del sector, però el fet de la idea del context, la simplicitat en 

incloure els continguts i el suport web configuren els trets principals i característics 

del producte.  

 

5.2. Política de preus 

 

Analitzant la compet¯ncia sôha observat que les aplicacions de la compet¯ncia tenen 

un ventall dôopcions molt ampli pel que fa la política de preus. Hi ha aplicacions 

gratuïtes totalment, pagament de llicències, micropagaments, etc... 

El model econ¸mic de lôaplicaci· dôaquest pla de negoci seguirà el model premium, 

es a dir, hi haurà una app gratuïta i una app de pagament amb totes les funcionalitats 

disponibles. 

La app gratuïta disposaria de tres contextos i tres jocs i estarà accessible des de tots 

els idiomes. Tanmateix, lôaplicaci· gratuµta inclour¨ publicitat. 

En canvi lôaplicaci· de pagament oferir¨ totes les funcionalitats per 3,50 ú. Aquest 

preu ser¨ per lôaplicaci· m¸bil o tableta. Cal aclarir que els usuaris nom®s hauran de 

pagar una vegada per utilitzar lôaplicaci· i aquest pagament es tramitarà a través de la 

botiga dôaplicacions. Ara b®, si per exemple, un usuari t® lôaplicaci· per lôsmartphone 

i la vol adquirir per tableta, aquest hauria de tornar a pagar. Malgrat això, els registres 

es realitzarien des del compte amb el qual sôhagi registrat i es sincronitzaria igualment 

amb el servei web. 

Alhora dôestablir el preu ®s molt important posar-se en el lloc de lôusuari i saber ser 

emp¨tic al valor percebut per aquest client. Sôha considerat que lôusuari si prova 

lôaplicació i li agrada, és raonable demanar-ne 3,50 ú. Hem de considerar que recursos 

tradicionals com poden ser els llibres o les acad¯mies dôangl¯s s·n molt m®s cares del 

que es demana des dôaquesta aplicaci·. Si lôusuari percep de que lôaplicaci· li ®s ¼til, 

com en el cas del Whatsapp possiblement pagarà. A més a més, 3,50ú euros es 

considera que no es una gran inversi· o una inversi· de molt risc per lôusuari. El pas 

més difícil és donar el pas de pagar. La quantitat, mentre oscil·li entre un interval de 

0,89 ú a 4,99 ú, no porta a molts pensaments alhora de realitzar la compra. Malgrat 

aix¸, cada usuari ®s molt diferent en aquest aspecte i la percepci· dôaquest interval ®s 

molt relativa. 
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La ra· dôestablir el preu a 3,50ú tamb® es fonamenta en el fet de que les botigues 

dôaplicacions sôemporten un 30% del valor que sôingressi per lôapp. A partir dôaquesta 

proporci· sôha determinat que era important, com a m²nim guanyar 1 ú per usuari. 

Dôaquesta manera, mantenint aquesta proporci· de 70 % pel desenvolupador i 30 % 

per Google o Apple sôacabaria percebent 2,45 ú. 

Dôaquesta manera el manteniment del cost de producci· i el marge de guany ser¨ m®s 

gran i es requerir¨ una base menor dôusuaris per arribar al llindar de rendiment. Tot i 

aix² es necessitaran milers dôusuaris per poder rentabilitzar el negoci, ara b®, 

lôaudi¯ncia i la necessitat que es presenten s·n prou globals com per poder assolir-ho. 

Les campanyes de màrqueting que es descriuran al pla de comunicació ajudaran en 

aquest aspecte. 

 

Pel que fa als serveis de la web, sôoferir¨ millores visuals per a la pàgina web. 

Aquestes millores visuals consistiran en  canvis en els temes web o millores en els 

dibuixos de lôavatar del usuari. 

El preu de cada tema i els dibuixos de lôavatar web ser¨ dô1ú. 

A continuació, per sintetitzar es mostra una figura amb el resum dels producte i 

serveis que sôofereixen i els preus associats: 

 

Producte/servei Cost(ú) 

Aplicació gratuïta 0 

Aplicació completa 3,50 

Temes personalitzats per a la web 1 

Avatar i dibuixos per la web 1 
Taula 2: Taula de preus dels serveis que sôofereixen 

 

Les microtransaccions web es realitzaran via la mateixa web. Degut a les facilitats que 

ofereix, Paypal serà el mètode utilitzat per realitzar aquestes microtransaccions. 

Paypal és un canal de pagament segur i reconegut pels usuaris i fa que els pagaments 

siguin fàcils pels usuaris. Cal dir que Paypal ingressa 0.35 ú per transacci· m®s un 

cost variable que oscil·la entre un 1,9 % i un 3,4% del valor de la transacció. Això fa 

poc rendibles aquestes operacions, per¸ el principal prop¸sit dôaquests serveis ®s la 

fidelització del usuari i aportar un valor extra a la web. El principal focus dôingressos 

de la web es produiran per la publicitat i lôesponsoritzaci·. 

Els criteris espec²fics dels tipus impositius i els deures tributaris derivats dôaquest 

punt sôexpliquen detalladament en el pla financer. Tanmateix, sôestimaran la base 

dôusuaris i les estimacions de recaptació per publicitat. 

 

5.3. Política de comunicació 

 

La promoció del producte serà un aspecte tant o més important que el propi 

desenvolupament del producte. 

El primer pas i el punt de partida és la creació de la marca i el logotip per poder 

posteriorment fer ress¸ dôaquest nom, aquesta marca, a lôexterior. Aquest pas està 

molt lligat al soci responsable del m¨rqueting de lôempresa. Ara b®, experts en 

màrqueting al·leguen que la marca ha de ser curta, concreta i fàcilment identificable 

en les funcionalitats que ofereix lôapp. Des dôaquestes premisses sôha creat el seg¿ent 

nom amb el logotip associat. Val a dir, que aquest nom està subjecte a canvis quan es 

trobin els socis corresponents que es busquen per aquest projecte. 

Marca: Learning By Context  
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Sôha escollit aquest nom per la universalitat que dona la llengua anglesa i perqu¯ 

engloba en tres paraules la funcionalitat de lôaplicaci·. Tot i així, com es pot observar 

en lôan¨lisi de la competència hi moltes aplicacions que no tenen un nom propi, sinó 

que moltes es remeten a posar termes com ñAprender ingles gratisò o ñLearn english 

Grammarò. Sôhauria de valorar si ®s m®s f¨cil de trobar lôaplicaci· per un nom propi o 

amb el tipus de noms gen¯rics que sôhan comentat. 

 

 
Figura 20: Logotip inicial 

 

Aquest logotip representa la voluntat dôensenyar que t® lôaplicaci· emmarcada dins 

dôun signe dôexclamaci· que sempre crida lôatenci·. Aquesta imatge ha estat extreta 

dôuna p¨gina web i sôhauria de revisar els drets dôautoria per poder-la utilitzar per 

lôapp. 

Des dôaquest pla de m¨rqueting sôha dôintentar fer ressò del producte al major número 

de persones possibles. Al tractar-se dôuna app dirigida a un p¼blic molt transversal i 

donat el caràcter multiling¿e de lôaplicaci· ens dirigim a un p¼blic molt massiu. 

Concretament, des de lôan¨lisi del mercat sempre es segmenta el mercat encarant-lo 

molt a la població occidental i en concret a la població europea.  

La política de comunicacions seguirà un model de dins cap a fóra. Es a dir, es 

comenar¨ a posar ¯mfasi en lôentorn m®s proper (Barcelona, Madrid i Sevilla). 

Posteriorment sôanir¨ ampliant les campanyes a les principals ciutats europees. Les 

campanyes publicitàries tindran com a objectiu propagar el producte des del punts 

més concèntrics de les ciutats on es desplegui les campanyes de màrqueting. 

Lôestrat¯gia a seguir per fer ress¸ de lôaplicaci·, en primera instància, és el 

repartiment de tr²ptics en el centre de la ciutat i lôestabliment dôestands publicitaris 

que regalin bol²grafs o algun tipus de llibretes amb la marca de lôaplicaci·. Per dur a 

terme aquest procés sôhaur¨ de contactar amb una ag¯ncia de m¨rqueting que tanqui 

els detalls dôaquestes campanyes i maximitzi lôimpacte dôaquestes.  

Sôha decidit per comenar des de lôentorn m®s pr¸xim perqu¯ per temes 

pressupostaris ®s m®s econ¸mic. Realitzar campanyes f·ra dôEspanya, enfocades a les 

principals ciutats europees (Paris, Londres, Roma i Berlín), incrementen el cost de la 

campanya de màrqueting i, per principi de prudència, primer es realitzaran les 

inversions de menys cost donat que en els inicis, lôestabilitat econ¸mica ser¨ m®s 

delicada. 

La campanya de màrqueting es durà a terme quan es tingui enllestit el producte. En 

les setmanes prèvies al seu llançament es començarà a intensificar el ressò tal com es 

veur¨ reflectit en el pla dôoperacions. 

Cal ressaltar que, en aquesta fase tant embrionària del projecte, es descarta el 

màrqueting a nivell dôanuncis de publicitat en els medis ja que aquests comporten 

unes despeses massa elevades pel projecte. Per tant, i com a resum de la política de 

m¨rqueting per promocionar lôapp, aquesta es basar¨ en els tr²ptics i els estands en els 

llocs concèntrics de les grans ciutats europees. 



 46 

Un cop realitzat aix̧ , la pres¯ncia en conferencies i congressos dôemprenedoria serà 

important de cara a explicar el nostre projecte i ampliar cada cop més el ventall de 

gent que ens conegui. 

També es tractar¨ de maximitzar lôimpacte del nostre treball dins de lôecosistema m®s 

immediat. Sôassistir¨ en la major mesura possible a f¸rums dôinversi· o rondes de 

finanament i a tots els elevator pitch que es duguin a terme en lôentorn m®s immediat 

per presentar el producte.  

 

 

Un altre bloc important a tractar és quin enfocament donar a la política de 

comunicació des de la web. La web és un instrument més de fidelització i 

amplificador de cara lôexterior i conv® tractar-lo convenientment com una estructura 

clau dins del màrqueting del producte. 

En primer lloc, és un tema cabdal la correcta explicació des del lloc web de totes les 

funcionalitats i les possibilitats que ofereix lôaplicaci·. Es poden oferir demos i v²deos 

perquè tothom que accedeixi al lloc web tingui una idea clara i concisa del producte. 

Un altre aspecte clau per maximitzar lôimpacte de la web és posicionar correctament 

aquesta eina a Internet. Per tal dôarribar al m¨xim n¼mero de persones es requeriran 

els serveis dôun expert en SEO (Search Engine Optimitzation) per trobar un 

posicionament més òptim en els cercadors. Aquests experts ajuden a optimitzar els 

paràmetres de la pàgina web de manera que aparegui millor situada dins dels 

cercadors i es maximitzi lôefecte de la web en el s² de la pol²tica comunicativa de 

lôempresa. 

Per últim, un aspecte important és aprofitar correctament el poder de les xarxes 

socials. En aquest sentit, sôha dôenfocar correctament la pol²tica de comunicaci· a 

partir del poder que atorguen aquets instruments. Per fer-ho, es crearan múltiples 

perfils de Twitter i Facebook, per tal dôabastar i aproximar-nos amb més exactitud a 

cada país. En aquest perfil social es comunicaran les millores que apareguin a 

lôaplicaci·, les seves actualitzacions, i es penjaran fotos de les jornades divulgatives o 

propagand²stiques que es realitzin. Dôaquest aspecte sôencarregar¨ el responsable de 

màrqueting. 

Totes les despeses associades al pla de màrqueting apareixeran com a tals en el pla 

econòmic. 

 

5.4.Distribució del producte 

 

 

 
 

En el mercat de les aplicacions el canal més accessible tan per desenvolupadors com 

per usuaris són els marketplaces que ofereixen les gran multinacionals com Google o 

Apple. Com sôha comentat, aquests canals tenen les seves comissions com la que es 

comentava (70% pel desenvolupador i 30% per lôempresa encarregada de la botiga). 

Malgrat aix¸, continuen sent els canals m®s efectius per arribar a lôusuari ja que 
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dominen el m·n dels sistemes operatius en els smarthpones. Quan es parla dôaquest 

domini, ens referim a Google i Apple. El primer, responsable de Google Play i 

propietària de Android. El segon responsable de iOS i de la botiga AppStore. 

Per tant, aquest domini el qual no canviarà en els pròxims anys fa que es tendeixi a 

elegir aquests canals per a la distribuci· dôuna app de les caracter²stiques que es 

descriuen en aquest pla de negoci. 

Aquest canal té els seus mecanismes de funcionament i cal tenir un clar funcionament. 

Abans de penjar lôaplicaci· sôha dôenviar per a la seva revisi· i els encarregats de la 

botiga dôaplicacions sôencarreguen de acceptar lôaplicaci· o rebutjar-la per diferents 

motius. Aquests motius de rebuig estan degudament llistat als termes dô¼s i 

desenvolupament dôaplicacions i poden ser molt diferents. 

De fet, Android és molt menys restrictiva que Apple alhora de pujar aplicacions, ja 

que aquets últims tenen unes polítiques més restrictives i el temps de comprovació pot 

prendre fins a dos setmanes. En canvi, per Android amb menys de 5 dies pots tenir 

pujada a la botiga la teva aplicació. 

Finalment cal dir, a nivell corporatiu,  aquests canals poden ser molt útils alhora de 

recollir les valoracions i els comentaris que els usuaris que sôhan descarregat 

lôaplicaci· fan per poder millorar lôexperi¯ncia dôusuari. 
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6.PLA DôOPERACIONS 
 

6.1.Introducció  

 

El motiu dôaquest cap²tol ®s descriure el pla operatiu i determinar quins recursos seran 

necessaris pel desenvolupament del producte, com es duran a terme els processos i en 

quin ordre sôexecutaran. 

Per entendre millor quines accions es necessitaran, es descriurà detalladament les 

especificacions t¯cniques del producte i la majoria dôelements tècnics importants que 

lôenvolten amb la finalitat de tenir una idea m®s clara de com enfocar la posada en 

marxa del projecte en el cas de que finalment es dugui a terme. 

 

6.2. Localització, recursos materials i infraestructures bàsiques 

 

La localitzaci· de lôempresa ser¨ una de les primeres decisions importants que es 

prendran. Localitzar una empresa (establir el centre de la seva activitat) és molt 

important de cara a seleccionar un lloc estratègicament apte per maximitzar els 

recursos que lôentorn que sôha descrit anteriorment proporciona. El districte del 

coneixement, el 22@, ®s lôentorn que sôha seleccionat per aquest projecte. En aquest 

entorn, el primer pas seria la localitzaci· de lôempresa en una de les incubadores que 

ofereix Barcelona Activa. Aquests centres ofereixen suport actiu per desenvolupar 

lôactivitat del negoci, assessorament i un entorn cooperatiu que permetr¨ accelerar el 

creixement de lôempresa. 

Cal esmentar que per poder accedir a una dôaquestes incubadores, Barcelona Activa 

realitza un procés selectiu tot revisant el pla de negoci. Segons fonts consultades 

directament de Barcelona Activa, es realitzarà un anàlisi de la viabilitat tècnica i 

econ¸mica del pla dôempresa que sôadjunti amb la solĿlicitud a part de lôan¨lisi del 

grau dôinnovaci· de lôactivitat que es pensa dur a terme. Tamb® es tindran criteris de 

prioritat i cal saber-se adaptar a aquests requisits per poder adquirir una dôaquestes 

incubadores per el desenvolupament de lôactivitat. 

La decisi· de localitzar lôempresa en una de les incubadores de Barcelona Activa ve 

avalada per les xifres que recolzen aquest organisme. Per exemple el 80% dôempreses 

acollides en les incubadores de Barcelona Activa continuen la seva activitat desprès 

de 4 anys desprès de la seva creació. 

També en la línia de la col·laboració entre empreses cal dir que les empreses dins de 

Barcelona Activa col·laboren entre elles en un 63%. Tots aquests són bons arguments 

per intentar localitzar lôempresa dins dôaquests marc. 

Lôobjectiu doncs per a localitzaci· de lôempresa ®s adquirir per un per²ode no superior 

a tres anys un dels 63 m¸duls dôentre 18 i 110 m2 que disposa Barcelona Activa a les 

Glòries. 

Un cop adquirida la incubadora, un altre tema important a abordar són els recursos 

materials per a començar a desenvolupar.  

A continuació es mostra un llistat amb els factors més importants per el 

desenvolupament de lôactivitat durant els primers mesos agrupats per categories. Al 

pla econòmic-financer es detallaran les xifres concretes dôaquets conceptes: 

¶ Actius materials/Consumibles 

o Pcôs 

o Portàtil 

o Impressora 

o Llicències de desenvolupadors 
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o Material dôoficina 

¶ Actius immaterials 

o Llicències de software 

o Llicències de desenvolupador 

o Despeses de domini web 

o Despeses de servidor 

¶ Serveis bàsics  

o Internet 

o Telèfon 

o Aigua 

o Llum 

¶ Gestió 

o Servei de assessoria jurídica 

 

Durant el proc®s dôexecució del projecte apareixeran noves despeses i altres 

necessitats dôactius. Els bens llistats simplement s·n per comenar a desenvolupar 

lôactivitat. 

 

6.3. Descripció tècnica del sistema 

 

El desenvolupament t¯cnic del sistema ser¨ en gran part intern ja que dôaquesta 

manera el sistema sôadaptar¨ al m¨xim als requeriments des dôun bon principi. 

Dôaquesta manera tamb® ser¨ m®s flexible a canvis durant el desenvolupament mateix 

en cas dôhaver de pivotar en la idea. 

Per tal de con¯ixer b® quins s·n els passos a seguir sôha de con¯ixer b® les necessitats 

t¯cniques del projecte. Lôobjectiu dôaquesta part ®s establir els requeriments i les 

descripcions tècniques bàsiques per poder traçar a partir dôaquestes un pla de 

processos. A mesura que es vagi desenvolupant el sistema les especificacions 

tècniques estaran subjectes a canvis. El que es mostra en aquest capítol és una primera 

aproximació del sistema.  

 

6.3.1. Aplicació Android  

 

Com ja sôha comentat, primer es desenvolupar¨ una app nativa per a Android. Per fer-

ho sôha considerat la opci· de Apache Cordova, HTML i CSS. Apache Cordova dona 

accés de manera nativa a una API. Dôaquesta manera es pot desenvolupar lôaplicació 

en HTML, CSS, Javascript i tot el que això comporta. Amb lôHTML 5 sôamplien molt 

les opcions. Per exemple, lôacc®s a APIôs de GEO localització i a APIôs gestores 

dôesdeveniments en lôaplicaci· obtenint un control m®s f¨cil. 

També, aquesta versió incorpora una major versatilitat en la manipulació i animació 

dôobjectes, imatges i altres recursos gr¨fics dins lôaplicaci·.  

De fet, aix¸, ®s un punt clau per lôaplicaci· ja que lôaplicaci· ha de ser agradable a la 

vista i contínuament gestiona material gràfic. 

Una altre característica cabdal que ens ofereix HTML 5 és el fet de poder treballar 

amb lôaplicaci· Off-line. Cal recordar que lôaplicaci· en un principi ha dôoferir 

continguts tot i que lôusuari estigui Off -line. HTML 5 permet descarregar en local tots 

els continguts necessaris per treballar en local.  

Per complementar el HTML 5 utilitzarem Javascript. Aquest llenguatge ens 

proporciona moltes APIôs molt interessants per controlar la l¸gica del programa. 

Javascript ens proporcionar¨ les APIôs per controlar la sessió del usuari, accedir a la 
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base de dades i gestionar els esdeveniments que es produeix durant la utilització de 

lôaplicaci·. A banda de tot aix¸, tamb® ser¨ molt ¼til per controlar la l¸gica dels 

formularis i donar un caire dinàmic al HTML.  

Javascript dona accés a una gran varietat de llibreries i plataformes útils com jQuery 

Mobile i Node.js. 

Per últim hi ha el CSS (cascading style sheets). CSS sôutilitzarà per donar forma als 

documents estructurats i escrits en HTML. Utilitzant CSS obtindrem un 

desacoblament entre la forma que se li dona a lôaplicaci· i lôestructuraci· dels 

documents HTML. Aquest desacoblament és molt important en termes tècnics ja que 

la vista i les formes seran independents del propi document HTML i això és una bona 

pràctica. Aquest criteri sôadequa al principi de desacoblament de lôenginyeria del 

software que diu que com menys depend¯ncia hi hagi entre els components dôun 

sistema m®s robustesa sôaconseguir¨. 

Resumint, amb les tecnologies descrites, és podrà programar un sistema obert a la 

interactivitat i el joc amb les imatges (HTML 5) amb control de sessió i accés a la 

base de dades (Javascript) i amb un aspecte curiós i agradable per a lôusuari (CSS). 

Apache Corodova serà sobre el qual aglutinarem totes aquestes tecnologies i es 

produir¨ el codi natiu per obtenir lôaplicaci· final. 

Diagrama de casos dô¼s 

 

Un diagrama de casos dôus ens ajudar¨ a entendre les funcionalitats dels requeriments 

que es poden extreure del sistema i tenir els conceptes més clars alhora de programar 

el sistema. A continuaci· ®s mostra una primera versi· del diagrama de casos dôus de 

lôaplicaci·. 

 
Figura 21: Diagrama de casos dôus de lôaplicaci· 

Arquitectura l¸gica de lôaplicaci· 

 

En aquest apartat es mostrar¨ el diagrama de lôarquitectura l¸gica que agruparà els 

blocs l¸gics que compondran el sistema. Lôestil que sôutilitzar¨ per a la definici· 

dôaquesta arquitectura ser¨ la dôun diagrama de blocs l¸gic-funcionals. 

 

 

  


