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RESUMEN EJECUTIVO 

Wedo nace después de analizar diferentes barreras por las cuales toda pequeña y mediana 

empresa se enfrenta a la hora de impulsar el crecimiento de su negocio en Colombia, ya 

que en esta primera fase todos sus esfuerzo y recursos están enfocados en permanecer en 

el mercado. Es justo en ese momento cuando Wedo se convierte en otra palanca para el 

desarrollo y crecimiento de estas empresas, las cuales han desarrollado el 100% de sus 

ventas en los diferentes canales tradicionales y no han podido explorar las ventas por 

internet, bien sea por falta de conocimiento y/o recursos en personal, financiamiento y 

tiempo. 

Por otro lado, a la hora de incursionar en las ventas por internet se encuentran con desafíos 

y decisiones prácticas de negocio como; desarrollar su propio sitio web o vincularse a las 

diferentes plataformas existentes para la venta de productos. Adicionalmente entender los 

diferentes sistemas de generación de órdenes y las parametrizaciones en contenido (fotos, 

descripciones, medidas…) para subir los productos de las diferentes Marketplaces de e-

commerce genera una complejidad que seguramente las pequeñas y medianas empresas 

desisten del proceso. 

Dado lo anterior, WeDo estaría enfocado en abrir el canal de ventas digitales mientas las 

empresas siguen en el desarrollo de canales tradicionales los cuales han venido obteniendo 

resultados positivos pero cada vez más en riesgo por la tendencia mundial del crecimiento 

en ventas digitales.  

Basado en lo anterior se decide desarrollar una metodología que permite estructurar y 

entender muy bien la oportunidad de negocio y realmente crear un modelo de negocio que 



fuera rentable y generará un valor agregado para las pequeñas y medianas empresas, el 

cual que describirá en las siguientes fases: 

Fase 1: Se logra identificar claramente cuáles son las diferentes problemáticas que 

enfrentan las empresas al desarrollar su propio contenido digital, vincularse en las 

diferentes plataformas y se logra reconocer oportunidades que se podrían empezar a 

trabajar. 

Fase 2: Luego para entender muy bien el cliente objetivo se realizó entrevistas semi 

estructuradas para construir un Arquetipo definitivo con las principales características, 

dolores y preocupaciones de los clientes potenciales. 

Fase 3: Se realizó un análisis del entorno para identificar posibles competidores y las 

diferentes tendencias que se están desarrollando globalmente. 

Fase 4: Una vez identificado las problemáticas se empieza a desarrollar una propuesta de 

valor para el segmento definido las características muy claras después de la construcción 

del arquetipo. 

Fase 5: Durante todas las fases descritas anteriormente se definió: el segmento, el cliente y 

se planteó realmente cuales deberían ser lo servicios que iban a ser funcionales y 

coherentes con la propuesta de valor. 

Fase 6: Luego de toda la fase de entendimiento y experimentación, se realiza el mínimo 

producto viable con el cual se pudo evidenciar el funcionamiento del modelo propuesto por 

WeDo. 

Fase 7: En el modelo de negocio se evidencia paso a paso que como se validado el proceso 

y cuáles son las estrategias principales para lograr la tracción. 



Fase 8: En este momento se presentan los principales indicadores financieros que muestran 

la viabilidad y sostenibilidad de la solución propuesta, detallando el OPEX y CAPEX necesario 

para la ejecución del emprendimiento. 

I. PROBLEMA Y OPORTUNIDAD DE NEGOCIO 

Las pequeñas y medianas empresas tienen en los marketplaces de e-commerce espacios 

para desarrollar un nuevo canal de ventas, sin embargo, no cuentan con el conocimiento 

para acceder a estos o sacar el mayor potencial a sus productos en dichas plataformas y con 

esto generar un incremento sustancial en las ventas (Comisión de Regulación de 

Comunicaciones, 2017). De acuerdo con entrevistas realizadas a diferentes comerciantes, 

se encontró que existe un desinterés en conocer y buscar otros canales de ventas como los 

marketplaces1, debido al tamaño de la empresa y a que el negocio se está manejando como 

un ingreso secundario a su trabajo de tiempo completo. Entrevista realizada por: (Quintero, 

Carrillo, & Martinez, 2019) 

Según informe del Observatorio e-commerce de Colombia se evidencia un abandono del 

70% en el momento de efectuar un pago por parte de un cliente potencial, el cual tenía una 

voluntad real de compra pero por algún factor como, gastos de envió, contenido, 

descripción no clara y/o métodos de pago se abstienen de finalizar la compra, afectando así 

la conversión2 (Observatorio eCommerce, 2015). 

                                                
1 Tiendas digitales las cuales los cuales venden productos o servicios que funcionan como intermediarias 
entre los proveedores y los clientes. Se caracterizan porque no son los dueños de los productos como en el 
retail tradicional y se enfocan por otro lado en la atracción de los clientes y la conversión de las visitas en 
ventas, sin la carga del inventario propio. 
2 Es el número de visitas que se transforman en una compra. En el e-commerce, el cono de conversión mide 
desde el número de visitas que pasan al carro de compras, del carro de compras a los métodos de envío, 
estos a los medios de pago y finalmente los que se convierten en una compra efectiva. 



En el caso de los marketplaces de e-commerce,  un informe desarrollado por Linio Colombia 

muestra la afectación de las tasas de conversión de productos, con una baja calidad en 

contenido, no supera el 0.43%, mientras que un producto con altos estándares calidad en 

sus nombres, descripciones e imágenes tiene una conversión promedio del 3.1% (Linio 

Colombia SAS, 2017). Dentro de los hallazgos encontrados en las entrevistas realizadas, se 

encontró que existe conciencia en la importancia del contenido, ya que este es una 

herramienta que apalanca la venta y permite que los clientes le den mayor relevancia a la 

publicación, en estos casos las personas han usado servicios tercerizados de fotografía o 

han tenido que realizar cursos para desarrollar esta actividad., ya que estas personas 

cuentan con experiencia de cursos de fotografía o tercerizan estos servicios Entrevista 

realizada por: (Quintero, Carrillo, & Martinez, 2019) 

 

Ilustración 1: Ejemplo de producto en página linio.com 

Por otro lado, quienes publican en los marketplaces de e-commerce, deben competir con 

miles de productos activos en estas plataformas, por ejemplo, al buscar una nevera en una 

1 

2 3 



página como Mercado Libre el cliente se encontrará con un catálogo de 3.877 opciones, por 

lo que probablemente, sin un contenido correcto, los productos no tendrán la suficiente 

relevancia para ser encontrados por los clientes potenciales. Por ejemplo, en la ilustración 

1 podemos observar un ejemplo real de errores que se encuentran al momento de subir el 

contenido, en el punto 1 se puede ver un título que no tiene relación con el producto a 

vender, en el punto 2 se ve que la fotografía no es adecuada, mostrando una parte del 

producto y no la totalidad del mismo y en el punto 3 se aprecia una descripción que no 

aclara las características del producto ofertado. 

Este tipo de empresas tampoco cuentan con las herramientas o conocimiento necesario 

para crear los productos de forma rápida y óptima, como lo son elementos de fotografía y 

diseño. 

Cada Marketplace de e-commerce cuenta con sus propias plataformas con diferentes 

formas para crear y administrar productos, gestionar sus órdenes, perfiles de usuario y 

manejar sus estados de cuenta financiero, ya que al tratarse de micropagos3 actualmente 

se incurren en excesivas retenciones por parte del gobierno (Barrera, 2014), por ende, se 

convierte en una dificultad, por esto, entender el funcionamiento de cada una se puede 

transformar en una barrera para ingresar y mantenerse en estos sitios web. Según el 

director de operaciones de Linio Colombia, el porcentaje de empresas inscritas sin una sola 

orden de compra en sus plataformas es mayor al 85% (Reyes, 2018). 

Finalmente, otro de los retos más importantes se encuentra con la administración de las 

órdenes y procesos logísticos relacionados con cada Marketplace de e-commerce, las 

                                                
3 Pagos realizados por cada una de las plataformas sobre las ventas de periodos muy cortos. 



pequeñas y medianas empresas que se convierten en los proveedores de estos sitios, no 

cumplen con los tiempos establecidos para los envíos (Comisión de Regulación de 

Comunicaciones, 2017), no alimentan correctamente la información en las plataformas y 

tienen un mal empaque para los productos. Según datos de finales del 2017, el porcentaje 

de órdenes penalizadas de Linio Colombia por incumplimientos fue del 7,3% (Reyes, 2018). 

Se evidenció que estos pequeños empresarios no están familiarizados con procesos 

logísticos masivos, por el contrario, expresaron en todos los casos que prefieren entregar 

ellos mismos los productos para alcanzar la máxima satisfacción del cliente, esto comprueba 

el desconocimiento de cómo desarrollar este canal para hacer escalable sus negocios 

(Quintero, Carrillo, & Martinez, 2019). 

Oportunidad de negocio 
 
Crear la empresa WeDo, especializada en servicios que conectan las pequeñas y medianas 

empresas con el mundo de las ventas por internet. WeDo se constituye entonces como un 

nuevo canal que facilita los procesos de transformación digital en empresas con productos 

y servicios tradicionales, haciendo del crecimiento exponencial algo posible por medio de 

la tecnología.  

WeDo promete a sus clientes ser la empresa que creará el mejor contenido para cualquier 

tipo de producto, administrará todos los canales de venta on-line y facilitará buenas 

prácticas sobre los procesos logísticos para garantizar la entrega de cualquier producto en 

cualquier lugar.  



II. ARQUETIPO  

El mercado objetivo identificado son las medianas y pequeñas empresas ubicadas en 

Bogotá, ya que según el informe de dinámica empresarial de Confecámaras del 2017, la 

ciudad con mayor concentración de unidades productivas nuevas es Bogotá con un 22,5% 

(Confecámaras, 2017). 

Ciudad 
Participación de 
nuevas unidades  de 
negocio por región 

Bogotá 22,5% 

Antioquia 12,6% 

Valle del Cauca 8,2% 

Cundinamarca 6,7% 

Santander 5,2% 

Resto 44,8% 
Ilustración 2: Distribución de negocios en Colombia 

Las pequeñas y medianas empresas ubicadas en Bogotá estarán divididas en dos, aquellas 

que no cuentan con presencia on line (70%) y las que ya cuentan con una página web (30%) 

(Tecnocom, 2016). Aunque tengan un gran interés en mejorar sus ventas por este canal el 

ecosistema de emprendimiento4 del país no cuenta con apoyo relacionado a este tipo de 

enfoques (Comisión de Regulación de Comunicaciones, 2017). 

Para el 2017 según la Cámara de Comercio de Bogotá, la ciudad contaba con 740.485 

pequeñas y medianas empresas en Bogotá, de las cuales el 36% (266.485) corresponden a 

empresas relacionadas con el comercio de productos (CCB, 2018), los cuales serían el 

mercado potencial y objetivo, a quienes tienen los problemas descritos anteriormente.  

                                                
4 Incentivos por parte del estado, capacitaciones o cursos relacionados con los conceptos de mercado digital 
o sus herramientas. 



Este mercado objetivo se encuentra conformado por dos segmentos, aquellas pequeñas y 

medianas empresas que no se encuentran vendiendo en internet, los cuales se estima que 

son el 97% (258.490) (Cámara de Comercio de Bogotá , 2018).  

El segundo segmento del mercado objetivo son aquellas pequeñas y medianas empresas ya 

activas en los diferentes marketplaces de e-commerce, las cuales son el 3% restante (7.994). 

Se puede evidenciar entonces que hay un mercado objetivo significativo en Bogotá de 

pequeñas y medianas empresas, con el potencial para crear un nuevo canal de ventas o 

mejorar el que actualmente están desarrollando en los marketplaces de e-commerce, pero 

con las problemáticas descritas anteriormente que les impiden optimizar el desempeño 

para hacerlo. 

También se puede ver, que existen unas necesidades relacionadas a alta competencia y 

dificultad para crear y tener un buen desempeño en los diferentes marketplaces de e-

commerce, lo cual genera un costo de oportunidad para las pequeñas y medianas empresas. 

El arquetipo sustenta el desarrollo del proyecto al proyectar al cliente, preguntas tales 

como, ¿Quién es? ¿Qué lo motiva? Y ¿Qué le parece retador?, son solucionadas utilizando 

esta herramienta. Para la realización del arquetipo se utilizó la herramienta de entrevista 

semiestructurada, donde se formulan preguntas de tipo abierta, con el objetivo que la 

persona entrevistada pueda brindar la mayor cantidad de información al entrevistador. 

La entrevista semiestructurada presenta un grado amplio de flexibilidad en comparación a 

las estructuradas, debido a que parten de preguntas planeadas, que pueden ser ajustadas 

dependiendo de cada entrevistado. Se usa este tipo de entrevista, ya que cuenta con 

características positivas para el objetivo de la creación del arquetipo, se puede adaptar al 



sujeto a entrevistar, posibilidades de motivación al entrevistado, identificar ambigüedades 

y reducir formalismos (Díaz-Bravo, Torruco-García, Martínez-Hernández, & Varela-Ruiz, 

2013). 

Para la formación de preguntas se establecieron diferentes temáticas en las cuales se quería 

ahondar, estas fueron, quién es, Motivaciones, Frustraciones, Objetivos/metas y miedos. 

Utilizando una matriz, se plantearon las diferentes preguntas, viendo con que tema se 

relaciona. Por ejemplo, a la pregunta ¿Qué te motivo a emprender? Se manifestaba que se 

conocía sobre el perfil de la persona, sus motivaciones y sus malestares frente al trabajo 

como empleado. Con esta metodología se establecieron alrededor de 20 preguntas para 

realizar. Adicional se instauró que el objetivo principal de la entrevista es la de conocer 

mejor a los emprendedores, su forma de pensar y su historia, esto para poder romper el 

hielo e introducir las intenciones de la entrevista y evitar el ocultamiento o tergiversación 

de las respuestas que suministran. 



Ilustración 3: Tabla de preguntas a realizar en la entrevista semiestructurada 

Para efectuar las entrevistas se escogieron personas que cumplieran las siguientes 

condiciones: 

1. Que no tuvieran contacto constate con ninguno de los miembros del grupo de 

trabajo. 

2. Que fueran dueños, socios o tuvieran un rol de toma de decisión de algún 

emprendimiento. 

3. De preferencia, que vendieran artículos (excluyendo servicios). 

4. Que vendan principalmente en Bogotá. 

La aplicación de las entrevistas se realizó grabando las conversaciones (previo aviso y 

autorización de los entrevistados), comenzando con unos segundos de explicar el objetivo 

de la entrevista, datos como para que las entrevistas estaban relacionadas con un trabajo 

de grado, sin comentar el objetivo final del mismo, ya que esto pude sesgar al entrevistado, 

con espacio a retroalimentación, contestando preguntas sobre el trabajo de grado, sin 



entrar al detalle del emprendimiento, esto puede generar sesgo. Este paso introductorio 

tenía el objetivo de ser una estrategia para generar empatía.  

Se continuó con la formulación a las preguntas descritas en el cuadro mencionado 

anteriormente, dependiendo de las respuestas generadas se analizó si las respuestas eran 

suficientes para pasar a otra sección de preguntas (¿Quién es?, motivaciones, frustraciones, 

objetivos/metas, miedos), una vez el equipo consideraba que había suficiente información 

de cada sección se finalizaba la entrevista. 

Finalmente se analizó toda la información obtenida en las entrevistas con el objetivo de 

generar un personaje que sintetiza las características similares a la mayoría de 

entrevistados, con esto se diseñó el arquetipo que se representa al cliente objetivo. 

 



5 
Ilustración 4: Arquetipo elaborado 

                                                
5 Información de trabajo de campo: 
https://drive.google.com/open?id=1qA5j2f7APy4zBAaQCUYhKn7DtuDNBwR3  

https://drive.google.com/open?id=1qA5j2f7APy4zBAaQCUYhKn7DtuDNBwR3


 
 

III. MÍNIMO PRODUCTO VIABLE Y VENDIBLE 
 

 

 

Ilustración 5: Modelo del negocio propuesto 

 

La idea de negocio está enfocada en la prestación de 3 tipos de servicios según las 

necesidades de cada una de las pequeñas y medianas empresas.  

- Primero, Performance e-commerce, para quienes solo necesitan publicar sus 

productos, el cual se especializará en la creación de contenido en las plataformas de 

Marketplace de e-commerce, enfocado en crear descripciones, características, 

categorizaciones, toma dimensiones y toma de fotografía de forma eficiente y eficaz.  



- Segundo, Administración comercial de plataformas, el cual estará enfocado en 

desarrollar y estructurar el plan comercial en todos los marketplaces de e-

commerce, así como el manejo correcto de inventarios, precios y ordenes en los 

sistemas de cada una de estas. 

- Tercero, Operaciones y logística, se encargará del almacenamiento, alistamiento y 

envío adecuado de los productos a todos los clientes en los tiempos prometidos, 

preservando la integridad de estos.   

Estos tres servicios se prestan de forma parcial o integral según la necesidad de cada 

pequeña o mediana empresa. En cualquiera de los dos, parcial o integral, se garantiza el 

aumento de las ventas generado por el incremento en las visitas y tasas de conversión. 

 

IV. ENTORNO 
 
El mundo digital ha impactado de forma trascendental los hábitos de las personas, como la 

comunicación, la educación, el acceso a la información, la forma de comprar, la manera de 

transmitir datos y han surgidos nuevos derechos y problemas de seguridad para los 

ciudadanos (Ribble, Bailey, & Ross, 2004). Adicionalmente, la tecnología ha conectado de 

formar inmediata todas las regiones, eliminando las barreras de espacio y tiempo, 

permitiendo así, crear una cultura compartida a nivel mundial y ya no sectorizada en 

pequeñas regiones, esto se puede evidenciar en tendencias como; la música, las películas, 

y la moda donde prácticamente se define de forma uniforme en el mundo (Rosario, 2018). 

Por otro lado, cada vez los dispositivos conectados a internet aumentan, se estima que para 

el 2020 más de 50.000 millones de estos estarán interconectados a la red (Cisco Internet 



Business Solutions Group (IBSG), 2011), cada vez las personas crean una mayor 

dependencia a vivir conectados a la internet para el desarrollo cotidiano de sus actividades, 

desde buscar una dirección hasta comprar los elementos más simples, como la comida o la 

ropa.  

Para marzo del 2019 la penetración de internet a nivel mundial es del 56,3%, esto significa 

un crecimiento del 2000 al 2019 de 1.104% (Miniwatts Marketing Group, 2019). Así mismo, 

las paginas transaccionales han crecido en la misma relación en los últimos años. 

El e-commerce es una tendencia mundial, que según datos de Agencia de las Naciones 

Unidas para el Comercio y el Desarrollo (UNCOTAD), para 2015 (enero a diciembre) 

alcanzaba ventas mundiales por $25,3 billones de dólares ($22,4 billones de ventas entre 

empresas y $2,9 billones de ventas de empresas a consumidores), esto calculado con base 

en los datos de los 10 países con comercio electrónico más fuertes (United Natios 

Conferrence On Trade And Development, 2017). Además, se prevé que para el año 2022 el 

crecimiento anual compuesto del e-commerce será del orden de 16,8%, en el mundo 

(Research, 2018).  

El desarrollo del e-commerce se ha construido bajo elementos claves como lo son 

accesibilidad a internet, servidores seguros, métodos de pago (tarjetas de crédito/debito) y 

confianza en los prestadores de servicios logísticos. Sin embargo, estas se presentan aún 

como las principales barreras de crecimiento en los diferentes países a nivel mundial, en 

Estados Unidos por ejemplo, dentro los principales problemas se encuentran las dificultades 

en el envío y el rastreo de los productos, el fraude en los pagos, la internacionalización de 

las ventas, así como las nuevas exigencias de los consumidores por obtener experiencias 



omnicanal6  (Post, 2017). Por otro lado, la falta de personas expertas en e-commerce, los 

largos tiempos de desarrollo y los altos costos asociados a los lanzamientos de 

infraestructuras que soporten los sitios web también se presentan como unas de las 

principales dificultades para el crecimiento en este país. (CloudCraze, 2016) 

En adición, uno de los países más desarrollados en términos de e-commerce en Europa, 

Alemania, presenta problemas para su crecimiento como lo son: el envío y entrega de los 

productos, falta de profesionales especializados en el arrea de influencia y una lenta 

capacidad de digitalización por parte de las empresas. (News, 2015)  

Para Latinoamérica la tendencia mundial del auge de internet y el uso de e-commerce no 

es ajena, cuenta con una penetración de internet de 66,6%, con un crecimiento de 2325% 

(Miniwatts Marketing Group, 2019), mucho mayor a la ya mencionada en el mundo, con 

una mayoría de población urbana de 79% (OCDE, 2016), que aprovecha estas tecnologías 

para su provecho. 

En términos de comercio digital, se cuenta con un volumen de ventas de 121 millones de 

dólares en 2016, con una estimación de crecimiento de 151,1 millones de dólares a 2019 

(Larsson, 2016), donde la tarjeta de crédito es la predilecta en Latinoamérica con una 

participación del 35%, seguido de transferencias bancarias con un 17% (Statista, 2016). Los 

usuarios del ecommerce latinoamericanos suelen comprar en su mayoría, algunas veces al 

año o mensual, con un total de participación de 87% para 2016 (Statista, 2016). 

                                                
6 Una empresa puede llegar a tener varios canales de interacción con el cliente. Es por esto que hoy en día 
se habla que las empresas deben entregar a sus clientes una experiencia uniforme bajo todos sus canales. Es 
posible que un cliente esté en una tienda física buscando un producto, use su celular con la aplicación del 
comercio para buscar precio, después pague por el celular y pida que el producto llegue a otra tienda en 
otra ciudad, por ejemplo. En este proceso intervienen tanto interacciones físicas como digitales y muchas 
posibilidades de pago y entrega, pero al final la experiencia debe ser uniforme y completa para el cliente. 



Aunque la tendencia es creciente, a nivel de región se identifican algunas barreras 

existentes, por ejemplo, para Chile, que es líder en la región, se detecta poca participación 

de las pymes en el comercio electrónico, además de una falta de apoyo en la legislación 

para acoger la economía colaborativa (Comisión de Regulación de Comunicaciones, 2017). 

Dentro del mercado colombiano se evidencia la tendencia de crecimiento en el                                   

e-commerce, donde del 2015 al 2016 hubo un aumento del 26% (de 10,7 millones de 

dólares a 13,5 millones de dólares), manteniendo su alza en participación año a año, 

tratándose de las compras con tarjeta de crédito la forma más común de pago (eCommerce, 

2017). 

Según un estudio realizado por la comisión de regulación de comunicación, en Colombia 

existen 33 Millones de personas en donde el 26% (8 Millones) tiene relación con el comercio 

electrónico, un 49% (16 Millones) tiene conexión a internet, pero no se relaciona con el 

comercio electrónico y un 23% (7.8 Millones) no cuenta con conexión a internet (Comisión 

de Regulación Comunicaciones, 2017).  

De las personas que han comprado alguna vez en internet se presenta la categoría de moda7 

como la más activa con un 32% (en 2013 este segmento tenía una participación del 19%) 

seguida de electrónica con un 28% (en 2013 este segmento tenía una participación del 23%) 

para productos. Sustentando su tendencia al alza (eCommerce, 2017). 

Adicionalmente, las empresas colombianas buscan con mayor frecuencia tener páginas 

transaccionales propias o vender sus productos en las principales páginas de comercio 

electrónico, como Mercado Libre, Linio, Falabella, Homecenter, Geeble y Facebook, entre 

                                                
7 Esta categoría engloba, toda la ropa de hombre y mujer, zapatos y accesorios de vestir. 



otras. Según datos del director de operaciones de Linio Colombia el número de aliados 

adscritos a la empresa crece año a año desde el 2015 al 2017 en un 37% (Reyes Ariza, 2018) 

y según la cámara de Colombiana de Comercio Electrónico, el ecommerce para el país, crece 

desde el 2016 al 2017 un 11%. (eCommerce, 2017). 

Aunque el comercio electrónico en Colombia crece de forma significativa, aún se presenta 

varias dificultades y oportunidades para crecer y mejorar sus procesos. Según el estudio 

adelantado por la comisión de Regulación de Comunicación (Comisión de Regulación 

Comunicaciones, 2017), el 12% de personas de las personas han tenido un problema al 

realizar actividades de comercio electrónico. Entre estos problemas se encuentran como 

más frecuentes: el incumplimiento en la entrega, errores en la página y la mala calidad de 

los artículos o servicios adquiridos.  

 

Ilustración 6: Problemas con ecommerce, comisión de regulación de comunicación 



Para el futuro se espera que se acelere el dinamismo del sector en el país, empresas como 

Amazon han anunciado su entrada a Colombia, desde el 2018 comenzaron a tener soporte 

con un call center para Latinoamérica y también crearon una nueva alianza con Avianca 

Cargo para comenzar a abrir mercado con productos traídos desde Miami para venta en 

Colombia (Upegui, 2018). 

Por otro lado, el E-commerce para el mercado colombiano es una tendencia importante 

evidenciada por los porcentajes exponenciales de crecimiento año tras año, y que además 

se espera mayor crecimiento gracias a la llegada de las más importantes compañías del 

sector a nivel mundial al mercado del país.   

Competencia 
Se incluye también una investigación sobre los potenciales clientes que pueden existir, 

tanto en Colombia como en el mundo, se busca empresas que tengan un enfoque a incluir 

a medianas y pequeñas empresas a marketplaces de e-commerce: 

Empresa País Servicio Diferenciador/Idea de 

Negocio 

Link 

We Are 

content.com 

Colombia En WeAreContent te podemos 

ayudar con la planificación, la 

creación y la distribución del 

contenido. 

- Proceso logístico 

- No Tercerización de 

oferta de valor 

 

https://www.weareco

ntent.com/blog/mark

eting-de-

contenidos/que-es-

un-marketplace-de-

contenido 

WIO Europa Somos especialistas en la 

producción de fotografías para 

empresas de comercio 

electrónico. Conocemos las 

necesidades propias de este 

negocio y el impacto que tiene 

una buena gestión de la 

imagen en los resultados de 

conversiones en ventas. 

- Proceso logístico 

- Descripción del 

producto 

- Enfoque pequeñas y 

medianas empresas 

 

http://wio360.com/se

rvicios/ 

Brandlive Colombia 

España 

Nuestros servicios incluyen 

consultoría de estrategia 

- Enfoque pequeñas y 

medianas empresas 

http://www.brandlive

commerce.com/?gclid



Argentina digital, servicios de e-

marketing, desarrollo 

tecnológico y un completo 

ecosistema tecnológico 

omnicanal entre otros. 

Ofrecemos estas soluciones y 

servicios a las principales 

marcas y otras empresas que 

buscan optimizar cada 

experiencia de los clientes y 

mejorar sus canales de 

negocios tradicionales y en 

online. 

 

- No tenemos un 

enfoque en estrategia 

& gerenciamiento   

 

=EAIaIQobChMI1bamz

s2L3QIVQgOGCh35Yw

XkEAAYASAAEgJ8k_D_

BwE 

Fotografía e-

commerce 

España Fotografía e-commerce somos 

el primer en Comercio 

Electrónico. Objetivo de 

mejorar la calidad visual de las 

imágenes de las tiendas 

online.  

- Proceso logístico 

- Descripción del 

producto 

 

www.fotografiaecom

merce.com 

Linio.com Colombia Ofrece a sus nuevos sellers la 

posibilidad de hacer el 

contenido de sus productos 

por una comisión diferente al 

de la venta en la plataforma. 

- Servicio segundario, 

no promocionado 

solo a demanda 

www.linio.com.co 

designplus.c

o 

Colombia Creamos los mejores posts 

para tu blog, analizando las 

necesidades de tus usuarios 

para ofrecerles un contenido 

acertado y de su interés. Pero 

no todo es crear, por eso 

incluimos las palabras clave, 

gestionamos y medimos, así 

nos aseguramos de optimizar 

el contenido para conseguir 

resultados exitosos. 

- Proceso logístico 

- Descripción del 

producto 

 

https://designplus.co/ 

Contenidos 

el Rey 

Colombia Generamos estrategias en 

Marketing de Atracción, donde 

el contenido se utiliza para 

llegar a la conversión y 

fidelización de clientes. 

- Proceso logístico 

- No se tiene  un 

enfoque en estrategia 

& gerenciamiento   

http://www.contenid

oselrey.com/ 

Ilustración 7: Tabla resumen de competencia 

 
 

http://www.fotografiaecommerce.com/
http://www.fotografiaecommerce.com/


 
Ilustración 8: Comparación visual de competencia 

 
Se puede evidenciar que a nivel mundial se encuentran empresas que satisfacen la 

necesidad de administración de plataformas de Marketplace de e-commerce, pero no 

tienen presencia en Colombia. Para el mercado nacional, se encuentran empresas 

relacionadas al marketing de marca cuyo foco es mejorar el desempeño de las compañías 

con sus propias plataformas de e-commerce, pero no cuentan con un servicio enfocado en 

pequeñas y medianas empresas con la oportunidad de entrar o mejorar su desempeño en 

las plataformas de Marketplace de e-commerce. 

 

 

 



V. PROPUESTA DE VALOR 
 
En principio la propuesta de valor se enfocó en la hipótesis de trabajar con pequeñas y 

medianas empresas que ya contaban con presencia en los diferentes Marketplace de e-

commerce y posibles problemas a los que se enfrentaban, con dolores muy específicos y 

retos enfocados en las plataformas de ventas. Sin embargo, en la investigación del 

arquetipo se identificó que las pequeñas y medianas empresas no conocen los diferentes 

marketplaces de e-commerce o no les interesa desarrollar este canal, ya que lo que 

realmente necesitan es tiempo para enfocarse en el core de su negocio y así aumentar sus 

ingresos, experimentar otros canales les haría perder tiempo, recursos y foco. (Carrillo , 

Martinez, & Quintero, 2018) 

 

 
Ilustración 9: Canvas de propuesta de valor 

 
 



Propuesta de valor WeDo: 

Llevamos tu negocio tradicional al mundo de ventas digital 

 Su factibilidad se da por: 

- Experiencia laboral de más de 5 años de los integrantes del equipo en 

empresas del sector y conocimientos en la administración de los principales 

Marketplace de e-commerce del país  

- Contactos y relacionamiento con integrantes internos de los principales 

Marketplace de e-commerce  

- Bases de datos propias de clientes potenciales con este tipo de necesidades  

- Tecnología de fácil acceso para el desarrollo de las actividades relacionadas 

tales como: Equipos fotográficos móviles, software de edición de imágenes 

y equipos de cómputo. 

 La viabilidad de este emprendimiento se evidencia en que existe una tendencia de 

crecimiento en las ventas por internet, con un segmento de clientes que son 

pequeñas y medianas empresas con la necesidad para ingresar o permanecer en 

este canal de forma exitosa, pero sin el conocimiento o los recursos para hacerlo y 

con costos de oportunidad asociados a esta actividad. Con la solución prevista bajo 

la factibilidad en el conocimiento y herramientas demostradas podría convertirse en 

un catalizador para generar un crecimiento en estas empresas.   

 A su vez la deseabilidad se evidencia por el relacionamiento con los diferentes 

proveedores de la plataforma de e-commerce, quienes han demostrado la 

necesidad de contar con servicios o herramientas que les ayuden a mejorar su 



desempeño para potencializar sus ventas. Por otro lado, en la feria Linkmind del 

pasado 26 de octubre se expuso la idea de negocio como solución para otros 

emprendimientos, donde se obtuvo interés de contar con el servicio en empresas 

que actualmente no cuentan y no conocen el canal de ventas electrónicas.   

 

VI. RESULTADOS Y APRENDIZAJES DEL PROCESO DE VALIDACIÓN 
 

6.1 Construcción de marca 

Se comenzaron a hacer acercamientos con diferentes diseñadores con el objetivo de 

realizar el servicio de creación de marca (logotipo, colores de identidad, manual de maca) y 

de la fabricación de la página web. Se recibieron 3 propuestas donde se estudiaron variables 

como, portafolio, precio, cantidad de servicios. Teniendo en cuenta estas variables, se toma 

la decisión de realizar esta labor con la empresa Axa, empresa con larga trayectoria en 

creación de marca para emprendimientos, tanto digital como real. 

  

Ilustración 10: Cotización realizada 

Se tuvo en cuenta la propuesta de valor, los servicios prestados y el mercado objetivo, 

sumado con el concepto de transformación digital para llegar a 3 propuestas: 



 

Ilustración 11: Posibilidades de Logo 

Con la entrega final de esta labor se llegó a la imagen principal del proyecto, donde el 

dinamismo y el color fueron el eje principal. 

 

Ilustración 12: Logo definitivo 

Adicionalmente, basados en el trabajo de creación de marca, se realizó la creación de una 

Landing Page, con el objetivo de mostrar el proyecto y los servicios ofrecidos, esto con el 

objetivo de tener un sustento para la labor comercial. 

 

Ilustración 13: Vista de página web 



6.2 Labor comercial 

El primer acercamiento con clientes fue de manera directa, usando la Landing Page 

de soporte, para estos casos se identificó potenciales clientes, con experiencia de 

ventas en redes sociales y alto interés de tener presencia de e-commerce en 

diferentes Marketplaces. 

De esta experiencia se logró detectar elementos muy interesantes para el desarrollo 

del proyecto: 

Positivo: 

 Se vio un gran interés de las personas contactadas sobre el servicio. 

 Las personas contactadas confirman la necesidad identificada en el canvas 

de la propuesta de valor, sobre llegar a nuevos clientes y el canal de ventas 

propuesto era una gran alternativa. 

 La estrategia de pago con cero riesgos les pareció muy llamativa, ya que estas 

empresas/emprendimientos, no cuentan con presupuestos para pagar una 

comisión fija por el servicio. 

Negativo: 

 Al tratarse de un emprendimiento sin experiencia previa, los clientes 

aceptaron un piloto de creación y administración sin costo, por un tiempo 

limitado, dando la opción de ellos manejar el canal posterior al final del 

acuerdo. 



Estos acercamientos resultaron en dos cartas de acuerdo de servicio, donde se 

acordó crear los productos en las plataformas que parecieran relevantes y 

administrar estos canales sin costo por tiempo limitado.  

A la actualidad los clientes son los siguientes: 

 Motos y Servitecas: Empresa dedicada a al servicio post venta y venta de 

accesorios para motos de alto cilindraje en Colombia. 

 Mursha Leather Bags: Emprendimiento dedicado al diseño, confección y 

venta de bolsos en cuero, para un mercado joven en Colombia. 

VII. PRODUCTO MÍNIMO VIABLE VENDIBLE 
 

7.1 Labor operativa 

Una vez establecidos los acuerdos se comenzó con las labores operativas en Linio, 

que están divididas en cuatro etapas: Creación del proveedor, cargue de los SKUs8 

(codificación de producto, fotografías y descripciones), administración de precios e 

inventarios y finalmente se realizaron procesos de capacitación para el envío de los 

productos al cliente final. 

Se tomó una decisión estratégica para el desarrollo de esta etapa que fue contratar 

a una persona experta que pudiera realizar esta labor con agilidad, dando la 

oportunidad al equipo del proyecto de realizar labores de gestión y comerciales. 

7.1.1 Resultados Motos y Servitecas (30 de noviembre) 

                                                
8 Stock-keeping unit o SKU, su traducción al español sería «código de artículo» o «número de referencia». 
Asignado a un elemento para poder identificarlo en el inventario físico y/o financiero. 



 

Ilustración 14 Acuerdo de servicio Motos y Servitecas 

Se muestra el proceso que se ha llevado con este cliente en la plataforma de Linio: 

 SKUs9 creados: 182. 

 SKUs visibles: 133. 

 Inventario disponible visible: 96 unidades. 

                                                
9 Stock-keeping unit o SKU, su traducción al español sería «código de artículo» o «número de referencia». 
Asignado a un elemento para poder identificarlo en el inventario físico y/o financiero. 



 Ventas: $6,480,000. 

 Unidades vendidas: 40. 

 Ticket promedio: $162,000. 

 

Ilustración 15: Vista Seller Motos y Servitecas Linio 

   

 

Ilustración 16: Motos y Servitecas en Linio 

7.1.2 Mursha Leather Bags (30 de noviembre) 



 

Ilustración 17 Acuerdo de servicio Mursha 

Se muestra el proceso que se ha llevado con este cliente en la plataforma de Linio: 

 SKUs10 creados: 31. 

 SKUs visibles: 17. 

 Inventario disponible visible: 11 unidades. 

 Ventas: $2,750,000. 

 Unidades vendidas: 11. 

                                                
10 Stock-keeping unit o SKU, su traducción al español sería «código de artículo» o «número de referencia». 
Asignado a un elemento para poder identificarlo en el inventario físico y/o financiero. 



 Ticket promedio: $250,000 

 

Ilustración 18 Pantallazo Mursha en Linio 

 

7.2  Métricas de tracción 

La tracción se está realizando en esta primera etapa basados en las dos estrategias definidas 

anteriormente (off line y on line), donde la base de datos ya adquirida más la entrega 

personalizada de información basada en los Flyer enfocados en los clientes potenciales 

como estrategia de promoción. Esto se está realizando con el fin de dirigir el tráfico de estos 

posibles clientes potenciales a la página (https://www.somoswedo.com/) creada y con esto 

dirigir los esfuerzos en clientes con un mayor interés en el servicio y con un alto número de 

productos.  

Como resultado a la fecha se han recibido 36 clientes con un alto grado de interés y 2 con 

los cuales se está desarrollando todo su portafolio de productos en los canales digitales.  

La siguiente estrategia estará enfocada a cerrar con todos aquellos clientes que se han 

contactado con nosotros y así mismo reforzar la comunicación a la base de datos. Esto 

https://www.somoswedo.com/


permitirá durante la siguiente etapa mejorar los procesos creados actualmente y preparar 

a la empresa para para abrir los nuevos canales de comunicación masiva que se plantean 

en la siguiente fase.  

 

Ilustración 19: Embudo de tracción 

 

VIII. MODELO DE NEGOCIO 
 

8.1 Segmento de clientes 

Pequeñas y medianas empresas ubicadas en Bogotá, enfocadas en comercialización de 

productos, divididas en: 

 Empresas sin presencia en Marketplaces de e-commerce con manejo de redes 

sociales. 

 Empresas sin ningún canal digital desarrollado. 

Dentro de las cuales pueden necesitar uno o varios servicios de acuerdo a las prioridades 

del negocio  

8.2 Propuesta de valor 



Llevamos tu negocio tradicional al mundo de ventas digital 

 Performance e-commerce, enfocado en la creación de contenido 

optimizado para el crecimiento de ventas en los Marketplaces de e-

commerce. enfocado en crear descripciones, características, 

categorizaciones, toma dimensiones y toma de fotografía.  

 Administración comercial de plataformas, el cual se encargará del 

desarrollo comercial y manejo de los inventarios, precios y órdenes en todos 

los sistemas. 

 Operación y logística, con el que se garantizará el correcto alistamiento y 

envío en los tiempos prometidos preservando la integridad de estos.  

Asegurando para cada cliente un servicio flexible a sus necesidades, en donde podrá 

obtener una opción parcial o integral.  

8.3 Relación con clientes 

a. Estrategia de Promoción 

Se definió la estrategia a seguir, utilizando elementos tanto online como offline, 

enfocándonos en una primera etapa en los elementos offline. 

Utilizando bases de datos de potenciales clientes, creadas por investigación de bases 

de datos de Cámara de Comercio e investigación de marcas en ferias empresariales, 

con un foco en marcas sin presencia en Marketplaces.  

A continuación, se menciona el plan diseñado. El cronograma, con todo el detalle de 

actividades se puede revisar en adjuntos: 



Se diseñó un volante mostrando la descripción del servicio, para generar 

expectativa, esto con el objetivo de llevar visitas a la página web, donde se pueden 

contactar con WeDo y tener una atención personalizada comercial. 

Por otro lado, se imprimirán estos volantes con el objetivo de ser repartidos en ferias 

empresariales y zonas previamente identificadas donde haya gran presencia de 

posibles clientes, donde se siga el mismo flujo planteado con la base de datos 

(página web y después contacto personal).  

 

Ilustración 20: Resumen de plan de promoción 

b. Estrategia Captación: 

Para las pequeñas y medianas empresas que estén interesadas únicamente en un 

servicio parcial se ofrecerán paquetes acordes a sus necesidades enfocadas en, 

performance e-commerce. Administración comercial de plataformas u operación y 

logística 

La segunda estrategia de captación para estas empresas, interesadas en la 

administración completa de su portafolio, está basada en una estrategia de cero 

riesgos. Se cobra un porcentaje sobre las ventas realizadas en los marketplaces de e-

commerce, es decir, los clientes no tendrían que asumir un riesgo al adquirir el servicio, 

ya que, al no haber ventas por este canal, este no tiene que pagar por el servicio. 



Para los dos segmentos ya mencionados, la adquisición de nuevos clientes está 

enfocada en las siguientes estrategias; voz a voz, bases de datos de empresas con las 

que ya se cuenta por parte del equipo, información de la página web propia y 

participación en diferentes ferias de emprendimiento empresarial. 

c. Estrategia Comunicación: 

Los clientes esperan tener un relacionamiento, el cual se conforma de las siguientes 

fases: 

1. Fase uno: Atención personalizada y de interacción continua, con el fin de crear 

la confianza suficiente para desarrollar la estrategia de contenido correcta con 

sus productos, así mismo potencializar el proceso logístico con el objetivo de 

asegurar el alistamiento y despacho de los diferentes artículos. 

2. Fase dos: Relacionamiento a distancia constante de doble vía, para comunicar la 

administración de inventario y órdenes generadas en las diferentes plataformas 

de e-commerce, así como la ejecución de los planes de trabajo para el desarrollo 

continuo del canal, creando transparencia de la información. 

Es importante aclarar que las fases uno y dos, se presentan de manera cíclica en todo 

el desarrollo de la actividad comercial, ya que las compañías van actualizando su 

portafolio constantemente. 

3. Fase administración: Generación de informes con medición y seguimiento de los 

indicadores con los resultados de las ventas y operación, con el fin de dar 

visibilidad de la evolución del canal, manteniendo la confianza y credibilidad de 

los clientes frente al servicio prestado. 



d. Estrategia Fidelización: 

 Soluciones personalizadas.  

 Planes de recompra por número de productos enviados para creación de 

contenido.  

 Planes anuales de administración de productos.  

 Seminarios y capacitaciones con relacionamiento entre empresas.  

 Acceso a la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico y sus diferentes 

proyectos en curso para la regulación del sector.  

 Reportes del desempeño de sus empresas.  

 Informes e investigaciones sobre el comportamiento del sector.   

8.4 Canales 

a. Estrategias para canales de comunicación: 

Canales de comunicación - nuevos clientes: Contacto directo (llamadas telefónicas, 

WhatsApp, correos electrónicos) con los diferentes proveedores activos en las 

plataformas e-commerce, usando los contactos y bases de datos que se encuentran 

creadas, priorizando la búsqueda con aquellos proveedores con un mal desempeño 

en su conversión de ventas o productos mal desarrollados y evidenciados en las 

diferentes páginas web.   

Paralelo a esto se contará con un sitio web enfocado a clientes nuevos con esta 

necesidad. Finalmente, participando en las diferentes ferias en las cuales se podrán 

conocer clientes potenciales fuera de los medios digítales. 



Una vez se tenga el primer contacto resultado de la estrategia de promoción, se 

realiza una clasificación de la empresa dependiendo de sus SKUs11, si eres 

considerado un cliente un alto potencial de venta (cantidad de SKUs por encima de 

la media de clientes actuales), Este tendrá una atención personalizada por los 

expertos de WeDo, si no entra en esta clasificación un ejecutivo de cuenta se 

contactará  por los diferentes medios electrónicos para entender las necesidades y 

cerrar el acuerdo comercial. 

Canales de comunicación - clientes actuales:  

Los canales se basarán en la relación de los ejecutivos de cuenta, dedicados a 

desarrollar cada una de sus empresas asignadas, en búsqueda de nuevas 

oportunidades de negocio, así como un equipo de operaciones dedicado al 

desarrollo diario de las actividades para mantener el negocio.  

b. Estrategias para canales de ventas: 

Para el desarrollo del canal de ventas se divide en dos estrategias:  

Vender a los potenciales clientes, gracias a las bases de datos manejadas, la página web 

y ferias de emprendimiento, comunicando la propuesta de valor de la administración 

de ventas digitales 360° con cero riesgos.  

Segundo, se ofrecería a aquellos clientes que no cuenten con la necesidad completa la 

opción de elegir entre; performance e-commerce, administración comercial de 

plataformas u operación y logística, para así optimizar sus ventas por internet. 

                                                
11 Stock-keeping unit o SKU, su traducción al español sería «código de artículo» o «número de referencia». 
Asignado a un elemento para poder identificarlo en el inventario físico y/o financiero. 



c. Estrategias para canales de distribución:  

La solución que se brinda es principalmente un servicio de creación de contenido e 

integral, sin embargo, los siguientes son aspectos logísticos que estarán relacionados:  

 Se cuenta con el servicio de creación de contenido a domicilio, para los distintos 

servicios ofrecidos. 

 Alianzas con transportadoras de mercancía para movilizar los productos en los 

casos que se necesite para el alistamiento y envío de los mismos. 

d. Canales de pago: 

Nuestros diferentes clientes una vez seleccionado la modalidad de servicio que 

prefieren para el desarrollo de su canal de ventas digital, podrán realizar el pago  a 

WeDo, por los diferentes medios: 

- Giro 

- Transferencia bancaria 

8.5 Fuentes de ingresos 

a. Precios fijos: 

Paquetes de servicio, escogido cuando este sea parcial según la necesidad, performance 

e-commerce, administración comercial de plataformas u operación y logística. Esta  

b. Precios dinámicos: 

Manejo integral del canal digital: Incluye los servicios de creación de contenido 

(descripción, fotografía y dimensiones) y administración de los productos en las distintas 

plataformas marketplaces, además del desarrollo logístico. El costo estará asociado a un 



5% de las ventas que se efectúen en estos canales, esto les dará a los clientes la seguridad 

de inversión a cero riesgos, donde si no hay venta no se realizará cobro por los servicios. 

8.6 Recursos clave 

a. Físicos: 

Espacio físico: Se utilizará un espacio de 100 m2, el cual incluye un estudio fotográfico y 

el área de desarrollo administrativo. 

Equipos fotográficos: Cámara profesional, sistema de iluminación, software de edición 

de imagen y equipos de cómputo, 

Página web propia: Donde se encuentre la información del servicio y los datos de 

contacto. 

b. Humanos: 

 Desarrolladores de contenido 

 Desarrolladores tecnológicos para automatizar procesos dentro de la empresa 

 Auxiliares de operación 

 KAM (Crea relación con cliente y administra la cuenta) 

c. Intelectuales: 

 Marca 

 Relacionamiento con marketplaces 

d. Económicos: 

 Inversión propia. 

 Activos fijos. 

 



8.7 Actividades clave 

 Contacto de clientes potenciales por medio de las bases de datos y la presencia en 

las ferias de emprendimiento empresarial. 

 Creación de contenido en todas las plataformas Marketplace de e-commerce. 

 Administración de precios e inventarios de los productos en las diferentes 

plataformas de Marketplace de e-commerce y optimización de contenido digital.  

 Gestión de órdenes y productos para el envío logístico. 

 Flexibilidad en los procesos frente a cada necesidad de nuestros clientes. 

 Equipo con el conocimiento estratégico para poder desarrollar los servicios 

ofrecidos y hacer llegar la propuesta de valor del negocio. 

8.8 Aliados clave 

 Nuestros aliados clave para la venta de nuestro servicio deben ser los principales 

Marketplaces del país como lo son Linio, Mercado libre, Falabella, Home center, 

Geelbe y Facebook. 

 Para la consecución de nuevos clientes debemos estar activos en todas las 

asociaciones de emprendimiento dedicadas a generar ferias empresariales, ruedas de 

negocio, reuniones de networking y las dinámicas de la Cámara de Comercio de 

Bogotá. 

8.9 Evolución del modelo de negocio 

Dentro del desarrollo del proyecto, relacionado con el modelo de negocio, se han 

experimentado ciertos cambios, debido al foco del servicio a los puntos que más valor 



generan a los clientes, sustentado con el trabajo de desarrollo académico del proyecto y el 

piloto del servicio a los clientes: 

 Propuesta de valor: La propuesta de valor, gracias a las herramientas académicas de 

lean startup, se focalizó y se dejó de forma más puntual. 

 Espacio de almacenamiento logístico: Al tener contacto con potenciales clientes, se 

observó que las personas no tenían una necesidad real de tercerizar el espacio de 

almacenamiento, lo que el servicio no generaba un valor real a la propuesta. 

 Alianzas con empresas logísticas: Relacionado con el punto anterior, las empresas y 

los marketplaces cuentan ya con este servicio, al apuntar hacia estas alianzas, se ve 

un re trabajo que no genera valor al modelo de negocio. 

IX. MODELO FINANCIERO 
 

 

El comienzo del proyecto se da con una inversión inicial de 145 millones de pesos, esto 

cubriendo todas las necesidades planteadas para llegar al punto de equilibrio. Dicha 

inversión será proporcionada enteramente por el equipo de trabajo. La creación de la marca 

y página web, la compra de elementos necesarios para la creación de contenido y el 

personal necesario para tener una operación óptima, según las proyecciones de ventas al 

primer año. El detalle del mismo se puede ver dentro de la bibliografía, con el enlace12 al 

archivo completo y sus detalles (Quintero, Carrillo, & Martínez, Modelo financiero WeDo, 

2019).  

 

                                                
12 https://drive.google.com/drive/folders/1EkFVqmZ3Z1y8QKpgOGg7_FPsMlmu0kq1?usp=sharing  

https://drive.google.com/drive/folders/1EkFVqmZ3Z1y8QKpgOGg7_FPsMlmu0kq1?usp=sharing


9.1 Margen operacional y neto 

Se puede evidenciar que, dentro del margen, tanto operacional como neto, se están viendo 

indicadores positivos después del año 2, cosa que está coordinada con los indicadores 

financieros, donde el payback se encuentra en el primer trimestre del año 2, con un ROE 

del 43% para el año 2.  

 

 
Ilustración 21: Margen operacional 

 

 
Ilustración 22: Margen neto 

 
9.2 Retorno sobre el capital y sobre los activos 

 



 

Ilustración 23: Retorno sobre la inversión (ROE) 
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Anexo 1: Acuerdo de servicio entre WeDo y Motos y Servitecas 



 
Anexo 2 Acuerdo de servicio Mursha 



 
Anexo 3: Cronograma estrategia de mercadeo WeDo 


