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RESUMEN EJECUTIVO

Wedo nace después de analizar diferentes barreras por las cuales toda pequena y mediana
empresa se enfrenta a la hora de impulsar el crecimiento de su negocio en Colombia, ya
gue en esta primera fase todos sus esfuerzo y recursos estan 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 desafios
y decisiones practicas 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 generacion de érdenes 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 pequefas y medianas empresas
desisten del proceso.

Dado lo anterior, WeDo estaria 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 mas en riesgo por la tendencia mundial del crecimiento
en ventas digitales.

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

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



fuera rentable y generard un valor agregado para las pequenas y medianas empresas, el
cual que describird en las siguientes fases:

Fase 1: Se logra identificar claramente cudles son las diferentes problematicas que
enfrentan las empresas al desarrollar su propio contenido digital, vincularse en las
diferentes plataformas y se logra reconocer oportunidades que se podrian empezar a
trabajar.

Fase 2: Luego para entender muy bien el cliente objetivo se realizé entrevistas semi
estructuradas para construir un Arquetipo definitivo con las principales caracteristicas,
dolores y preocupaciones de los clientes potenciales.

Fase 3: Se realizé un analisis del entorno para identificar posibles competidores y las
diferentes tendencias que se estan desarrollando globalmente.

Fase 4: Una vez identificado las problematicas se empieza a desarrollar una propuesta de
valor para el segmento definido las caracteristicas muy claras después de la construccion
del arquetipo.

Fase 5: Durante todas las fases descritas anteriormente se definié: el segmento, el cliente y
se planted realmente cuales deberian 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 experimentacioén, se realiza el minimo
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 cudles son las estrategias principales para lograr la traccién.



Fase 8: En este momento se presentan los principales indicadores financieros que muestran
la viabilidad y sostenibilidad de la solucion propuesta, detallando el OPEX y CAPEX necesario

para la ejecucidn del emprendimiento.

I PROBLEMA Y OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Las pequefias 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 (Comision de Regulacién de
Comunicaciones, 2017). De acuerdo con entrevistas realizadas a diferentes comerciantes,
se encontré que existe un desinterés en conocer y buscar otros canales de ventas como los
marketplaces?, debido al tamafio de la empresa y a que el negocio se estd manejando como
un ingreso secundario a su trabajo de tiempo completo. Entrevista realizada por: (Quintero,
Carrillo, & Martinez, 2019)

Segun 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 tenia una
voluntad real de compra pero por algun factor como, gastos de envid, contenido,
descripcidn no clara y/o métodos de pago se abstienen de finalizar la compra, afectando asi

la conversién? (Observatorio eCommerce, 2015).

! 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 duefios de los productos como en el
retail tradicional y se enfocan por otro lado en la atraccion de los clientes y la conversidn de las visitas en
ventas, sin la carga del inventario propio.

2 Es el nimero de visitas que se transforman en una compra. En el e-commerce, el cono de conversién mide
desde el nimero de visitas que pasan al carro de compras, del carro de compras a los métodos de envio,
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 afectacidon de las tasas de conversidon de productos, con una baja calidad en
contenido, no supera el 0.43%, mientras que un producto con altos estandares calidad en
sus nombres, descripciones e imdagenes tiene una conversién promedio del 3.1% (Linio
Colombia SAS, 2017). Dentro de los hallazgos encontrados en las entrevistas realizadas, se
encontré 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
publicacion, en estos casos las personas han usado servicios tercerizados de fotografia o
han tenido que realizar cursos para desarrollar esta actividad., ya que estas personas
cuentan con experiencia de cursos de fotografia o tercerizan estos servicios Entrevista
realizada por: (Quintero, Carrillo, & Martinez, 2019)

Oficina Aburrido Y Vacuum Suction Cup Pelota De Boxeo @

> Envio Internccional

¢ Sélo puedes pagar con PayPal

llustracion 1: Ejemplo de producto en pdgina 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



pagina como Mercado Libre el cliente se encontrara con un catdlogo de 3.877 opciones, por
lo que probablemente, sin un contenido correcto, los productos no tendran la suficiente
relevancia para ser encontrados por los clientes potenciales. Por ejemplo, en la ilustracién
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 titulo que no tiene relacidon con el producto a
vender, en el punto 2 se ve que la fotografia no es adecuada, mostrando una parte del
producto y no la totalidad del mismo y en el punto 3 se aprecia una descripcidn que no
aclara las caracteristicas del producto ofertado.

Este tipo de empresas tampoco cuentan con las herramientas o conocimiento necesario
para crear los productos de forma répida y éptima, como lo son elementos de fotografia y
diseno.

Cada Marketplace de e-commerce cuenta con sus propias plataformas con diferentes
formas para crear y administrar productos, gestionar sus ordenes, perfiles de usuario y
manejar sus estados de cuenta financiero, ya que al tratarse de micropagos® 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. Segun 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 mas importantes se encuentra con la administracién de las

6rdenes y procesos logisticos relacionados con cada Marketplace de e-commerce, las

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



pequefas y medianas empresas que se convierten en los proveedores de estos sitios, no
cumplen con los tiempos establecidos para los envios (Comisién de Regulacién de
Comunicaciones, 2017), no alimentan correctamente la informacién en las plataformas y
tienen un mal empaque para los productos. Segln datos de finales del 2017, el porcentaje
de dérdenes penalizadas de Linio Colombia por incumplimientos fue del 7,3% (Reyes, 2018).
Se evidencid que estos pequefios empresarios no estan familiarizados con procesos
logisticos masivos, por el contrario, expresaron en todos los casos que prefieren entregar
ellos mismos los productos para alcanzar la maxima satisfaccién del cliente, esto comprueba
el desconocimiento de como 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 pequefias y medianas
empresas con el mundo de las ventas por internet. WeDo se constituye entonces como un
nuevo canal que facilita los procesos de transformacion digital en empresas con productos
y servicios tradicionales, haciendo del crecimiento exponencial algo posible por medio de
la tecnologia.

WeDo promete a sus clientes ser la empresa que creara el mejor contenido para cualquier
tipo de producto, administrard todos los canales de venta on-line y facilitard buenas
practicas sobre los procesos logisticos para garantizar la entrega de cualquier producto en

cualquier lugar.



Il. ARQUETIPO

El mercado objetivo identificado son las medianas y pequenas empresas ubicadas en
Bogota, ya que segun el informe de dindmica empresarial de Confecamaras del 2017, la
ciudad con mayor concentracién de unidades productivas nuevas es Bogota con un 22,5%

(Confecamaras, 2017).

Participacion de
Ciudad nuevas unidades de
negocio por region
Bogota 22,5%
Antioquia 12,6%
Valle del Cauca 8,2%
Cundinamarca 6,7%
Santander 5,2%
Resto 44,8%

llustracion 2: Distribucion de negocios en Colombia

Las pequeiias y medianas empresas ubicadas en Bogotd estaran divididas en dos, aquellas
gue no cuentan con presencia on line (70%) y las que ya cuentan con una pagina web (30%)
(Tecnocom, 2016). Aunque tengan un gran interés en mejorar sus ventas por este canal el
ecosistema de emprendimiento* del pais no cuenta con apoyo relacionado a este tipo de
enfoques (Comision de Regulacién de Comunicaciones, 2017).

Para el 2017 segun la Camara de Comercio de Bogota, la ciudad contaba con 740.485
pequefias y medianas empresas en Bogota, de las cuales el 36% (266.485) corresponden a
empresas relacionadas con el comercio de productos (CCB, 2018), los cuales serian el

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

% Incentivos por parte del estado, capacitaciones o cursos relacionados con los conceptos de mercado digital
o0 sus herramientas.



Este mercado objetivo se encuentra conformado por dos segmentos, aquellas pequeias y
medianas empresas que no se encuentran vendiendo en internet, los cuales se estima que
son el 97% (258.490) (Camara de Comercio de Bogotd , 2018).

El segundo segmento del mercado objetivo son aquellas pequefias 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 Bogota de
pequenas y medianas empresas, con el potencial para crear un nuevo canal de ventas o
mejorar el que actualmente estan desarrollando en los marketplaces de e-commerce, pero
con las problematicas descritas anteriormente que les impiden optimizar el desempefio
para hacerlo.

También se puede ver, que existen unas necesidades relacionadas a alta competencia y
dificultad para crear y tener un buen desempefio en los diferentes marketplaces de e-
commerce, lo cual genera un costo de oportunidad para las pequenas 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 realizacién del arquetipo se utilizé la herramienta de entrevista
semiestructurada, donde se formulan preguntas de tipo abierta, con el objetivo que Ila
persona entrevistada pueda brindar la mayor cantidad de informacidn al entrevistador.

La entrevista semiestructurada presenta un grado amplio de flexibilidad en comparacién 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

caracteristicas positivas para el objetivo de la creacién del arquetipo, se puede adaptar al



sujeto a entrevistar, posibilidades de motivacién al entrevistado, identificar ambigliedades
y reducir formalismos (Diaz-Bravo, Torruco-Garcia, Martinez-Hernandez, & Varela-Ruiz,
2013).

Para la formacidn de preguntas se establecieron diferentes tematicas en las cuales se queria
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
conocia sobre el perfil de la persona, sus motivaciones y sus malestares frente al trabajo
como empleado. Con esta metodologia se establecieron alrededor de 20 preguntas para
realizar. Adicional se instaurd 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 tergiversacion

de las respuestas que suministran.



Introduccion! Empatia Quien es? Motivaciones Frustraciones Objetivosimetas Miedos
iCuanto tiempa llewas en la empresalfuiste el fundador? - jes tuprimer emprendimienta’? H

iGué te llevo a tener esta empreza’? ] =

iSeguirias emprendienda despues de esta empresa?- ;i Te gustaria emprender? H

iPar qué decidiste crear esta empresza?

iLdué ha sido mas dificil de emprender’?

iEsta es i fuente princial de ingresos?

;Como esta conformada tu familia®

idué es lo que mas te gustade laempresa?

iCuando no estas trabajando, que eslo mas disfrutas hacer?

;Coma has desarrollade tu vida profesional, jdende estudiaste’?s Cual fue tudlimo trabajo?

iCuales zontus planes a corto y medio plazo? H H
|Empresa

iQue hace laempresa?

iCudl es tucarga? jCudles son tus responsabilidass? H H

iCuantos colaboradores tienes?

iCuales esla misidndvision?

iClué tan inmovadara consideras |a empresa’? "

iGuien s tu cliente? H H

iCuales es el producto que mas vendes? H

iCuales son los canales de ventas, es dewir, por donde vendes bu productas?

iCudl ha sido el proyecto de innovacidn mas reciente? H

iCualha sido el porcentsje de crecimiento en ventaz anual? ®
JLaplaneacidn financiera esta construida a cuantos ahos? H

iCuales zonlos principales riesgos? H

iCuales han sido loz logros maz importantes de la empreza® i

;Eué ha sido lo mas dificil que le hatocado viviren la empresa? H

= |= = [=

(= | [ = |

E B

=
=

ENEREAE

A ERERENES

llustracién 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 duefios, socios o tuvieran un rol de toma de decision de algun
emprendimiento.
3. De preferencia, que vendieran articulos (excluyendo servicios).

4. Que vendan principalmente en Bogota.

La aplicacién de las entrevistas se realizd6 grabando las conversaciones (previo aviso y
autorizacion 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 retroalimentacién, contestando preguntas sobre el trabajo de grado, sin



entrar al detalle del emprendimiento, esto puede generar sesgo. Este paso introductorio
tenia el objetivo de ser una estrategia para generar empatia.

Se continud con la formulacién a las preguntas descritas en el cuadro mencionado
anteriormente, dependiendo de las respuestas generadas se analizé si las respuestas eran
suficientes para pasar a otra seccién de preguntas (¢ Quién es?, motivaciones, frustraciones,
objetivos/metas, miedos), una vez el equipo consideraba que habia suficiente informacion
de cada seccion se finalizaba la entrevista.

Finalmente se analizo toda la informacidn obtenida en las entrevistas con el objetivo de
generar un personaje que sintetiza las caracteristicas similares a la mayoria de

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



DAVID FELIPE
QUINTERO

ADMINISTRADOR DE
EMPRESAS

Edad: 27 - 43
Estado Civil: Unién Libre

Cargo: Gerente general
Profesién: Emprendedor

Ubicacién: Bogota

2 g

PERSONALIDAD

INTROVERTIDO / EXTROVERTIDO
e
EMOCIONAL / RACIONAL
® @
SEGURIDAD / ARRIESGADO
e
NEGATIVO /POSITIVO
o
FRUSTRACION / RESILENCIA
o0
e
HABILIDADES

COMUNICACION INNOVACION

INTELIGENCIA MANEJO
EMOCIONAL TECNOLOGIAS
90% o

llustracion 4: Arquetipo elaborado

5 Informacion de trabajo de campo:

. PERFIL PERSONAL

Persona inquieta con ganas de sobresalir,
visionaria y que piensa a futuro, amante del
emprendimiento, sociable y curioso de las nuevas
tecnologias.

Emprendedor

Nace de la necesidad buscar otras fuentes de
ingreso que no dependa de un tercero, sino
explotar sus pasiones y gustos para volverlas
negocio

Motivaciones

- Autonomia econémica

- Tomas de decisiones con impacto relevante
- Manejo del tiempo

- Volver sus pasiones un negocio

- Reconocimiento social

Frustraciones

- Fluctuacion en los ingresos

- Problemas para encontrar nuevos clientes
- Dificultad para encontrar financiamiento
- Poco apoyo el estado a nuevos negocios

- Barreras legales y administrativas

- Falta de reconocimiento de marca

- Tasas impositivas

- Competencia desigual

. PERFIL PROFESIONAL

Emprendimientos entre 3y 5 afnos en el mercado,
los cuales son una segunda fuente de ingreso y
estan en una etapa en la cual deben encontrar
financiacién para poder seguir siendo sostenibles
en el mediano plazo que ademas tienen la
necesidad de encontrar nuevos canales de ventas.

Logros

- Incremento de +200% en ventas (2 anos)
- +30k seguidores en redes sociales
- Crecimiento del equipo de trabajo

Objetivos

- Volver la empresa la fuente No. 1 de ingresos
- Implementar nuevas lineas de negocio
- Expandir el negocio fuera del pais

https://drive.google.com/open?id=1gA5j2f7APy4zBAaQCUYhKn7DtuDNBwR3



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

lIl.  MINIMO PRODUCTO VIABLE Y VENDIBLE

a3

é

Performance
e-commerce

Administracion
 Comercial de
\ Plataformas

Operaciones y
/o XN Logistica ba

llustracion 5: Modelo del negocio propuesto

La idea de negocio esta enfocada en la prestacién de 3 tipos de servicios segun las
necesidades de cada una de las pequenas y medianas empresas.

Primero, Performance e-commerce, para quienes solo necesitan publicar sus
productos, el cual se especializard en la creacion de contenido en las plataformas de
Marketplace de e-commerce, enfocado en crear descripciones, caracteristicas,

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



- Segundo, Administracién comercial de plataformas, el cual estara enfocado en
desarrollar y estructurar el plan comercial en todos los marketplaces de e-
commerce, asi como el manejo correcto de inventarios, precios y ordenes en los
sistemas de cada una de estas.

- Tercero, Operaciones y logistica, se encargara del almacenamiento, alistamiento y
envio 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 segin la necesidad de cada
pequena 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 conversion.

IV. ENTORNO

El mundo digital ha impactado de forma trascendental los habitos de las personas, como la
comunicacion, la educacion, el acceso a la informacion, 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 tecnologia ha conectado de
formar inmediata todas las regiones, eliminando las barreras de espacio y tiempo,
permitiendo asi, crear una cultura compartida a nivel mundial y ya no sectorizada en
pequeiias regiones, esto se puede evidenciar en tendencias como; la musica, las peliculas,
y la moda donde practicamente 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 mas de 50.000 millones de estos estaran 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 direccién hasta comprar los elementos mas simples, como la comida o la
ropa.

Para marzo del 2019 la penetracién de internet a nivel mundial es del 56,3%, esto significa
un crecimiento del 2000 al 2019 de 1.104% (Miniwatts Marketing Group, 2019). Asi mismo,
las paginas transaccionales han crecido en la misma relacién en los ultimos afos.

El e-commerce es una tendencia mundial, que segun 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 ddlares ($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 paises con comercio electronico mas fuertes (United Natios
Conferrence On Trade And Development, 2017). Ademds, se prevé que para el afio 2022 el
crecimiento anual compuesto del e-commerce serd 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 logisticos. Sin embargo, estas se presentan aun
como las principales barreras de crecimiento en los diferentes paises a nivel mundial, en
Estados Unidos por ejemplo, dentro los principales problemas se encuentran las dificultades
en el envio y el rastreo de los productos, el fraude en los pagos, la internacionalizacién de

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



omnicanal® (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 pais. (CloudCraze, 2016)

En adicién, uno de los paises mas desarrollados en términos de e-commerce en Europa,
Alemania, presenta problemas para su crecimiento como lo son: el envio y entrega de los
productos, falta de profesionales especializados en el arrea de influencia y una lenta
capacidad de digitalizacién 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 penetracion 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 mayoria de poblacion urbana de 79% (OCDE, 2016), que aprovecha estas tecnologias
para su provecho.

En términos de comercio digital, se cuenta con un volumen de ventas de 121 millones de
ddlares en 2016, con una estimacidon de crecimiento de 151,1 millones de ddélares a 2019
(Larsson, 2016), donde la tarjeta de crédito es la predilecta en Latinoamérica con una
participacién del 35%, seguido de transferencias bancarias con un 17% (Statista, 2016). Los
usuarios del ecommerce latinoamericanos suelen comprar en su mayoria, algunas veces al

afio o mensual, con un total de participacion de 87% para 2016 (Statista, 2016).

6 Una empresa puede llegar a tener varios canales de interaccién con el cliente. Es por esto que hoy en dia
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 fisica buscando un producto, use su celular con la aplicacién 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 fisicas 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 regidon se identifican algunas barreras
existentes, por ejemplo, para Chile, que es lider en la regidn, se detecta poca participacion
de las pymes en el comercio electrénico, ademds de una falta de apoyo en la legislacién
para acoger la economia colaborativa (Comision de Regulacién 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
délares a 13,5 millones de ddlares), manteniendo su alza en participaciéon ano a afio,
tratandose de las compras con tarjeta de crédito la forma mds comun de pago (eCommerce,
2017).

Segun un estudio realizado por la comisidon de regulacién de comunicacion, en Colombia
existen 33 Millones de personas en donde el 26% (8 Millones) tiene relacion con el comercio
electrdénico, un 49% (16 Millones) tiene conexion a internet, pero no se relaciona con el
comercio electrénicoy un 23% (7.8 Millones) no cuenta con conexion a internet (Comision
de Regulacion Comunicaciones, 2017).

De las personas que han comprado alguna vez en internet se presenta la categoria de moda’
como la mas activa con un 32% (en 2013 este segmento tenia una participacion del 19%)
seguida de electrdnica con un 28% (en 2013 este segmento tenia una participacion del 23%)
para productos. Sustentando su tendencia al alza (eCommerce, 2017).

Adicionalmente, las empresas colombianas buscan con mayor frecuencia tener paginas
transaccionales propias o vender sus productos en las principales paginas de comercio

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

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



otras. Segun datos del director de operaciones de Linio Colombia el nimero de aliados
adscritos a la empresa crece afio a aifio desde el 2015 al 2017 en un 37% (Reyes Ariza, 2018)
y segln la cdmara de Colombiana de Comercio Electrénico, el ecommerce para el pais, crece
desde el 2016 al 2017 un 11%. (eCommerce, 2017).

Aunque el comercio electrénico en Colombia crece de forma significativa, aln se presenta
varias dificultades y oportunidades para crecer y mejorar sus procesos. Segun el estudio
adelantado por la comision de Regulaciéon de Comunicacion (Comisiéon de Regulacion
Comunicaciones, 2017), el 12% de personas de las personas han tenido un problema al
realizar actividades de comercio electrdnico. Entre estos problemas se encuentran como
mas frecuentes: el incumplimiento en la entrega, errores en la pagina y la mala calidad de

los articulos o servicios adquiridos.

Incumplimiento en la entrega

30,7%

Errores de la pagina / aplicacion 25,7%

Mala calidad articulos / servicios
adquiridos

17,3%

Mo dan facilidades en las
transacciones

m
o
E

Mo cumplimiento de las
condiciones de la oferta

Incumplimiento en las las

e
=
i

.. o En B,4%
Si condiciones financieras
I Descuentan el dinero pero no 4.0%
12,1 llega el envia !
% _ ,
Rechazos de al tarjeta de crédito 3.5%
Otros I 2.8%

llustracion 6: Problemas con ecommerce, comision de regulacion de comunicacion




Para el futuro se espera que se acelere el dinamismo del sector en el pais, 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 traidos 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 ano tras ano, y que ademas
se espera mayor crecimiento gracias a la llegada de las mas importantes compaiiias del
sector a nivel mundial al mercado del pais.

Competencia
Se incluye también una investigacion 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 pequefias empresas a marketplaces de e-commerce:

Empresa Pais Servicio Diferenciador/ldea de | Link
Negocio
We Are | Colombia En WeAreContent te podemos | -  Proceso logistico https://www.weareco
content.com ayudar con la planificacién, la | - No Tercerizacién de | ntent.com/blog/mark
creacién y la distribucién del oferta de valor eting-de-
contenido. contenidos/que-es-
un-marketplace-de-
contenido
WIO Europa Somos especialistas en la |- Proceso logistico http://wio360.com/se
produccion de fotografias para | -  Descripcion del | rvicios/
empresas de comercio producto
electronico. Conocemos las |- Enfoque pequefas vy
necesidades propias de este medianas empresas

negocio y el impacto que tiene
una buena gestion de la
imagen en los resultados de
conversiones en ventas.

Brandlive Colombia Nuestros servicios incluyen | - Enfoque pequefias y | http://www.brandlive
Espafa consultoria de  estrategia medianas empresas commerce.com/?gclid




Argentina

digital, servicios de e-
marketing, desarrollo
tecnolégico y un completo
ecosistema tecnolégico
omnicanal entre otros.
Ofrecemos estas soluciones vy
servicios a las principales
marcas y otras empresas que
buscan optimizar cada
experiencia de los clientes vy
mejorar sus canales de
negocios tradicionales y en
online.

No tenemos un
enfoque en estrategia
& gerenciamiento

=EAlalQobChMIlbamz
s2L3QIVQgOGCh35Yw
XKkEAAYASAAEg)8k_D_
BwE

Fotografia e-
commerce

Espafia

Fotografia e-commerce somos
el primer en Comercio
Electrénico.  Objetivo  de
mejorar la calidad visual de las
imagenes de las tiendas
online.

Proceso logistico
Descripcion 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 comision 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 tublog, 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, asi
nos aseguramos de optimizar
el contenido para conseguir
resultados exitosos.

Proceso logistico
Descripcion del
producto

https://designplus.co/

Contenidos
el Rey

Colombia

Generamos estrategias en
Marketing de Atraccién, donde
el contenido se utiliza para
llegar a la conversién vy
fidelizacién de clientes.

Proceso logistico

No se tiene un
enfoque en estrategia
& gerenciamiento

http://www.contenid
oselrey.com/

llustracion 7: Tabla resumen de competencia
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llustracion 8: Comparacion visual de competencia

Se puede evidenciar que a nivel mundial se encuentran empresas que satisfacen la
necesidad de administracion 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 desempefo de las compafiias
con sus propias plataformas de e-commerce, pero no cuentan con un servicio enfocado en
pequenas y medianas empresas con la oportunidad de entrar o mejorar su desempefio en

las plataformas de Marketplace de e-commerce.




V. PROPUESTA DE VALOR

En principio la propuesta de valor se enfocd en la hipétesis de trabajar con pequefas 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 especificos y

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

arquetipo se identificd que las pequefias 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 asi aumentar sus

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

Martinez, & Quintero, 2018)

Productos ylo
Servicios

= Creacion de contenido
especializado para venta
en e-commerce

» Creacion y administracion
de productos en los
diferentes Marketplace de
g-commerce

*  Administracién del
inventarios en centros
especiglizados para el -

envio al cliente fina a

Creadores de Beneficios

+ Alianzas estratégicas con los principales

Markeiplace de e-commerce.

+ Creadores de contenido especializado

para ventas digitales

»  Administradores de plataformas de

Marketplace de e-commerce

+ Manejo de la operacion logistica

Gl

Aliviantes de Dolor

* Ingreso a nuevos canales de venias
en Markeiplace de e-commerce

» Toma de fotografias y descripciones
por terceros

* Tercerizacion de la administracion en
los diferentes Marketplace de e-
commerce

Eﬁﬁ Beneficies

* Muevos canales de venta

*  Tercerizacion de procesos en
log nuevos canales

* Enfogue de sus recursos en el
core de su negocio

= Crecimientos en las ventas

* Diferenciacién frente a los
competidores

llustracion 9: Canvas de propuesta de valor
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Propuesta de valor WeDo:

Llevamos tu negocio tradicional al mundo de ventas digital

Su factibilidad se da por:

- Experiencia laboral de mds de 5 afios de los integrantes del equipo en
empresas del sector y conocimientos en la administracion de los principales
Marketplace de e-commerce del pais

- 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

- Tecnologia de facil acceso para el desarrollo de las actividades relacionadas
tales como: Equipos fotograficos moviles, software de edicién de imagenes
y equipos de computo.

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
pequenas 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 solucién prevista bajo
la factibilidad en el conocimiento y herramientas demostradas podria 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



desempeiio para potencializar sus ventas. Por otro lado, en la feria Linkmind del
pasado 26 de octubre se expuso la idea de negocio como solucién para otros
emprendimientos, donde se obtuvo interés de contar con el servicio en empresas

gue actualmente no cuentan y no conocen el canal de ventas electrénicas.

VI. RESULTADOS Y APRENDIZAJES DEL PROCESO DE VALIDACION

6.1 Construccion de marca

Se comenzaron a hacer acercamientos con diferentes disefiadores con el objetivo de
realizar el servicio de creacidon de marca (logotipo, colores de identidad, manual de maca) y
de la fabricacion de la pagina web. Se recibieron 3 propuestas donde se estudiaron variables
como, portafolio, precio, cantidad de servicios. Teniendo en cuenta estas variables, se toma
la decision de realizar esta labor con la empresa Axa, empresa con larga trayectoria en

creacion de marca para emprendimientos, tanto digital como real.

Disefia, Arquileciura
Pt
L] NIT: 901106913-4

llustracion 10: Cotizacion realizada

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

sumado con el concepto de transformacion digital para llegar a 3 propuestas:
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llustracion 11: Posibilidades de Logo

Con la entrega final de esta labor se llegd a la imagen principal del proyecto, donde el
dinamismo y el color fueron el eje principal.

°
W

llustracion 12: Logo definitivo

Adicionalmente, basados en el trabajo de creacion de marca, se realizé la creacién 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.

< C ® somoswedo.com % 0O E
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L 3 ’ A
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- El 99% de los productos no logran
—— venderse en las plataformas de
—= w ecommerce

h

llustracion 13: Vista de pdgina web



6.2 Labor comercial
El primer acercamiento con clientes fue de manera directa, usando la Landing Page
de soporte, para estos casos se identificd 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 logré detectar elementos muy interesantes para el desarrollo
del proyecto:
Positivo:

e Sevioun gran interés de las personas contactadas sobre el servicio.

e 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.

e Laestrategia de pago con cero riesgos les parecié muy llamativa, ya que estas
empresas/emprendimientos, no cuentan con presupuestos para pagar una

comision fija por el servicio.

Negativo:
e Al tratarse de un emprendimiento sin experiencia previa, los clientes
aceptaron un piloto de creacién y administracidn sin costo, por un tiempo
limitado, dando la opcién de ellos manejar el canal posterior al final del

acuerdo.



Estos acercamientos resultaron en dos cartas de acuerdo de servicio, donde se
acordé crear los productos en las plataformas que parecieran relevantes vy
administrar estos canales sin costo por tiempo limitado.
A la actualidad los clientes son los siguientes:
e Motos y Servitecas: Empresa dedicada a al servicio post venta y venta de
accesorios para motos de alto cilindraje en Colombia.
e Mursha Leather Bags: Emprendimiento dedicado al disefio, confeccién y

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

VIl. PRODUCTO MINIMO VIABLE VENDIBLE

7.1 Labor operativa

Una vez establecidos los acuerdos se comenzd con las labores operativas en Linio,
que estan divididas en cuatro etapas: Creacién del proveedor, cargue de los SKUs?®
(codificacion de producto, fotografias y descripciones), administracion de precios e
inventarios y finalmente se realizaron procesos de capacitacién para el envio de los
productos al cliente final.

Se tomd una decisidn 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 gestidn y comerciales.

7.1.1 Resultados Motos y Servitecas (30 de noviembre)

8 Stock-keeping unit o SKU, su traduccidn al espafiol seria «cddigo de articulo» o «nimero de referencia».
Asignado a un elemento para poder identificarlo en el inventario fisico y/o financiero.
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llustracion 14 Acuerdo de servicio Motos y Servitecas

Se muestra el proceso que se ha llevado con este cliente en la plataforma de Linio:
e SKUs® creados: 182.
e SKUs visibles: 133.

e Inventario disponible visible: 96 unidades.

9 Stock-keeping unit o SKU, su traduccion al espafiol seria «cédigo de articulo» o «nimero de referencia».
Asignado a un elemento para poder identificarlo en el inventario fisico y/o financiero.



e Ventas: $6,480,000.
e Unidades vendidas: 40.

e Ticket promedio: $162,000.

SELLERCENT=H SOLICITAR ! PRODUCTOS Motos y Servitecas Colombia ##
[GINIO MARKETPLACE EMPAQUE i PRONECIONAROS SAS
222 Productos ~ S Ordenes ~ @ Campariias ~ |~_J Reportes ~ o Configuracion General ~ Ayuda ~ %

PRODUCTOS MAS
VENDIDOS

13%

TOTAL DE ORDENES TUCALIFICACIONENLOS ©
PENDIENTES ULTIMOS 14 DIAS

PRODUCTOS CREADOS EN LOSD
ULTIMOS 14 DIAS

12 4,8 182

Tasa de cancelacion

Sy Excelente

Con inventario bajo Rechazados

Tasa de retomos

Excel Total sin inventario

Ayer Sin imagenes

Més viejo Envios a tiempo

Excel Aprobados

Limite de 6rdenes
diarias

Pendientes de
aprobacion

llustracion 15: Vista Seller Motos y Servitecas Linio
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Categorias RESULTADOS DE LA BUSQUEDA

Automotriz 9 Encontramos: 9 Productos Ordenar por: | Popularidad v Vistas: 33 D =
Filtros Limpiar Filtros

Marca

Precio

Condicién del Producto

Envio Internacional

Palanca Quitar Direccional Set De Estriberas Bajas Elevador Manillar Wunderlich Pedal De Freno Ajustable
Serie Wunderl... Posapie Pasajero... 20Mm Plata... Waunderlich BMW....
$101.000 $572.000 $228.000 $410.000

llustracion 16: Motos y Servitecas en Linio

7.1.2 Mursha Leather Bags (30 de noviembre)



Acuerdo entre WeDoy _Mursha__ de Colombla SAS

El presente acuerdo entre las partes arriba das se regird por las 141

CLAUSULA PRIMERA: OBIETO. El presente acuerdo tiene como finalidad el beneficio mutuo por
las partes que aqui intervienen, por una parte, el equipo WeDo conformado por Felipe Carrillo
identificado con C.C. 1026259742 de Bogotd, Chrystiam Martinez Identificado con C.C.
1015406161 de Bogoté y Natalia Quintero identificada con C.C. 1019057041 de Bogot y por la
otra parte _Mursha por _Digna C Murcia R identificado con C.C.

1015401443 ge Bogotd ’

CLAUSULA SEGUNDA: ALCANCE. El equipo de WeDo prestard sus serviciosa__Mursha

el cual se realizard i de su proyecto acad conla dad Javeriana y por
otro lado WeDo no tendrd que pagar ningin monto a Mursha por efecto de

permitirle ser la empresa de prueba para la validacién de dicho proyecto académico.

CLAUSULA TER%E.M: TIPO DE SERVICIO. El servicio consistird en la creacién de
Murs! como en los e los cuales serdn
definidos por el equipo WeDo y en la creacién de productos para la venta en estas plataformas.

CLAUSULA CUARTA: WeDo se compromete a no reclhllr‘:u:a directos de las plataformas y que
rsha

estas (las ) pagard a enla cuenta bancaria

que este defina.

CLAUSULA QUINTA; ___Mursha se a brindar toda la ayuda e
i parael llo de la actividad para que sea llevada a cabo con éxito.

CLAUSULA SEXTA: LarelacibnentreWeDoy____ Mursha . terminard unavez se
termine el proyecto académico con la universidad Javeriana, lo cual se estima sea en el mes de
noviembre del 2019. Al finalizar WeDo se compromete a entregar todos los accesos a las

para que Mursha pueda con su actividad en

estas plataformas.

CLAUSULA SEPTIMA: VALOR ECONGMICO. El servicio prestado por WeDo se acuerda que va a
tener un valor ial de aproximadamente 10% del total de las ventas generadas por los
canales mﬁ:«unis&nm por WeDo, los cuales no deben ser pagados por
Murs la cldusula

El {\‘ { alos __dlasdel mesdes, 19
T
figc.c. 239942 Diana Carolina Murcia Romero
C.C 1015401443 de Bogotd
Representante Legal

Mursha leather_bags

llustracion 17 Acuerdo de servicio Mursha

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

SKUs!® creados: 31.

e SKUs visibles: 17.
e Inventario disponible visible: 11 unidades.
e Ventas: $2,750,000.

e Unidades vendidas: 11.

10 Stock-keeping unit o SKU, su traduccién al espafiol seria «cédigo de articulo» o «nimero de referencia».
Asignado a un elemento para poder identificarlo en el inventario fisico y/o financiero.



e Ticket promedio: $250,000

MURSHA LEATHER BAGS

contramos t Ord r s tas 4 =
Calificacién m Encontramos: 8 Productos rdenar por Popularidad Vistas | :|
promedio

Ver resefias del vendedor

ks J
Moda
Filtros Limpiar Filtros
Bolso en Cuero Mursha Tejido ~ Bolso en Cuero Mursha Bolso en Cuero Mursha Tejido ~ Bolso en Cuero Mursha
— para Mujer. Rifionera para Muje para Mujer. Rifionera para Muje
$285.900 $230.900 $285.900 $230.900

Precio

llustracion 18 Pantallazo Mursha en Linio

7.2 Métricas de traccion

La traccidn se esta realizando en esta primera etapa basados en las dos estrategias definidas
anteriormente (off line y on line), donde la base de datos ya adquirida mas la entrega
personalizada de informacion basada en los Flyer enfocados en los clientes potenciales
como estrategia de promocidn. Esto se esta realizando con el fin de dirigir el trafico de estos

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

dirigir los esfuerzos en clientes con un mayor interés en el servicio y con un alto nimero de
productos.

Como resultado a la fecha se han recibido 36 clientes con un alto grado de interés y 2 con
los cuales se esta desarrollando todo su portafolio de productos en los canales digitales.

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

contactado con nosotros y asi mismo reforzar la comunicacién a la base de datos. Esto


https://www.somoswedo.com/

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

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

en la siguiente fase.

Base de datos: Entregas personales:

3,568 50

Tasa de conversion:
S %63 1%
Visitas pagina web

675

Tasa de conversién:
6%
Contactos por 0

pagina web

42 % Tasa de conversion:
4%
Acuerdos de

servicio

p

llustracion 19: Embudo de traccion

Vill. MODELO DE NEGOCIO
8.1 Segmento de clientes

Pequefias y medianas empresas ubicadas en Bogotd, enfocadas en comercializacion de

productos, divididas en:

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

sociales.

e Empresas sin ningun 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

e Performance e-commerce, enfocado en la creacion de contenido
optimizado para el crecimiento de ventas en los Marketplaces de e-
commerce. enfocado en crear descripciones, caracteristicas,
categorizaciones, toma dimensiones y toma de fotografia.

e Administracion comercial de plataformas, el cual se encargard del
desarrollo comercial y manejo de los inventarios, precios y 6rdenes en todos
los sistemas.

e Operacion y logistica, con el que se garantizard el correcto alistamiento y

envio en los tiempos prometidos preservando la integridad de estos.

Asegurando para cada cliente un servicio flexible a sus necesidades, en donde podrd
obtener una opcion parcial o integral.
8.3 Relacién con clientes
a. Estrategia de Promocidon
Se definié la estrategia a seguir, utilizando elementos tanto online como offline,
enfocandonos en una primera etapa en los elementos offline.
Utilizando bases de datos de potenciales clientes, creadas por investigacion de bases
de datos de Cdmara de Comercio e investigacion de marcas en ferias empresariales,
con un foco en marcas sin presencia en Marketplaces.
A continuacidn, se menciona el plan disefiado. El cronograma, con todo el detalle de

actividades se puede revisar en adjuntos:



Se disefid un volante mostrando la descripcion del servicio, para generar
expectativa, esto con el objetivo de llevar visitas a la pagina web, donde se pueden
contactar con WeDo y tener una atencidn personalizada comercial.

Por otro lado, se imprimiran 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

(pagina web y después contacto personal).

dic-19 ene-20 feb-20 mar-20 abr-20 may-20 jun-20

Base de datos
Merchandising - Punto fisico
Ferias Empresariales

Facebook
Instagram
Google search
Micro

llustracion 20: Resumen de plan de promocion

b. Estrategia Captacion:

Para las pequefias y medianas empresas que estén interesadas Unicamente en un
servicio parcial se ofrecerdn paquetes acordes a sus necesidades enfocadas en,
performance e-commerce. Administracion comercial de plataformas u operacién vy
logistica

La segunda estrategia de captacidon para estas empresas, interesadas en la
administracién completa de su portafolio, estd 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 tendrian 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 adquisicion de nuevos clientes estd
enfocada en las siguientes estrategias; voz a voz, bases de datos de empresas con las
gue ya se cuenta por parte del equipo, informacién de la pagina web propia y
participacién en diferentes ferias de emprendimiento empresarial.

c. Estrategia Comunicacion:

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

1. Fase uno: Atencion personalizada y de interaccidén continua, con el fin de crear
la confianza suficiente para desarrollar la estrategia de contenido correcta con
sus productos, asi mismo potencializar el proceso logistico con el objetivo de
asegurar el alistamiento y despacho de los diferentes articulos.

2. Fase dos: Relacionamiento a distancia constante de doble via, para comunicar la
administracion de inventario y érdenes generadas en las diferentes plataformas
de e-commerce, asi como la ejecucién de los planes de trabajo para el desarrollo
continuo del canal, creando transparencia de la informacién.

Es importante aclarar que las fases uno y dos, se presentan de manera ciclica en todo
el desarrollo de la actividad comercial, ya que las compafias van actualizando su
portafolio constantemente.

3. Fase administracion: Generacién de informes con medicién y seguimiento de los
indicadores con los resultados de las ventas y operacidn, con el fin de dar
visibilidad de la evolucion del canal, manteniendo la confianza y credibilidad de

los clientes frente al servicio prestado.



d.

Estrategia Fidelizacion:

e Soluciones personalizadas.

e Planes de recompra por numero de productos enviados para creacion de
contenido.

e Planes anuales de administracion de productos.

e Seminarios y capacitaciones con relacionamiento entre empresas.

e Acceso a la Cdmara Colombiana de Comercio Electrénico y sus diferentes
proyectos en curso para la regulacion del sector.

e Reportes del desempefio de sus empresas.

e Informes e investigaciones sobre el comportamiento del sector.

8.4 Canales

a.

Estrategias para canales de comunicacion:

Canales de comunicacidn - nuevos clientes: Contacto directo (llamadas telefdnicas,
WhatsApp, correos electrénicos) con los diferentes proveedores activos en las
plataformas e-commerce, usando los contactos y bases de datos que se encuentran
creadas, priorizando la busqueda con aquellos proveedores con un mal desempefio
en su conversién de ventas o productos mal desarrollados y evidenciados en las
diferentes paginas web.

Paralelo a esto se contard con un sitio web enfocado a clientes nuevos con esta
necesidad. Finalmente, participando en las diferentes ferias en las cuales se podran

conocer clientes potenciales fuera de los medios digitales.



Una vez se tenga el primer contacto resultado de la estrategia de promocion, se
realiza una clasificacion de la empresa dependiendo de sus SKUs!?!, si eres
considerado un cliente un alto potencial de venta (cantidad de SKUs por encima de
la media de clientes actuales), Este tendrd una atencion personalizada por los
expertos de WeDo, si no entra en esta clasificacién un ejecutivo de cuenta se
contactard por los diferentes medios electrénicos para entender las necesidades y

cerrar el acuerdo comercial.

Canales de comunicacion - clientes actuales:
Los canales se basaran en la relacidon de los ejecutivos de cuenta, dedicados a
desarrollar cada una de sus empresas asignadas, en busqueda de nuevas
oportunidades de negocio, asi 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 pagina web

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

de ventas digitales 360° con cero riesgos.

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

opciéon de elegir entre; performance e-commerce, administracién comercial de

plataformas u operacidn y logistica, para asi optimizar sus ventas por internet.

11 Stock-keeping unit o SKU, su traduccidn al espafiol seria «cddigo de articulo» o «nimero de referencia».
Asignado a un elemento para poder identificarlo en el inventario fisico y/o financiero.



c. Estrategias para canales de distribucidn:
La solucién que se brinda es principalmente un servicio de creacidon de contenido e
integral, sin embargo, los siguientes son aspectos logisticos que estaran relacionados:
e Secuentacon el servicio de creacién de contenido a domicilio, para los distintos
servicios ofrecidos.
e Alianzas con transportadoras de mercancia para movilizar los productos en los
casos que se necesite para el alistamiento y envio 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, podran 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 segun la necesidad, performance
e-commerce, administracion comercial de plataformas u operacién y logistica. Esta
b. Precios dinamicos:
Manejo integral del canal digital: Incluye los servicios de creacion de contenido
(descripciodn, fotografia y dimensiones) y administracion de los productos en las distintas

plataformas marketplaces, ademas del desarrollo logistico. El costo estara asociado a un



5% de las ventas que se efectlen en estos canales, esto les dara a los clientes la seguridad
de inversion a cero riesgos, donde si no hay venta no se realizard cobro por los servicios.
8.6 Recursos clave

a. Fisicos:

Espacio fisico: Se utilizard un espacio de 100 m?, el cual incluye un estudio fotogréfico y
el drea de desarrollo administrativo.

Equipos fotograficos: Camara profesional, sistema de iluminacién, software de edicién
de imagen y equipos de cémputo,

Pagina web propia: Donde se encuentre la informacion del servicio y los datos de

contacto.

b. Humanos:

e Desarrolladores de contenido
e Desarrolladores tecnolégicos para automatizar procesos dentro de la empresa
e Auxiliares de operacién
e KAM (Crea relacidn con cliente y administra la cuenta)
c. Intelectuales:

e Marca

e Relacionamiento con marketplaces
d. Econdmicos:

e Inversién propia.

e Activos fijos.



8.7 Actividades clave

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

las ferias de emprendimiento empresarial.

e Creacion de contenido en todas las plataformas Marketplace de e-commerce.

e Administracion de precios e inventarios de los productos en las diferentes

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

e Gestién de drdenes y productos para el envio logistico.

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

e Equipo con el conocimiento estratégico para poder desarrollar los servicios

ofrecidos y hacer llegar la propuesta de valor del negocio.

8.8 Aliados clave

e Nuestros aliados clave para la venta de nuestro servicio deben ser los principales
Marketplaces del pais como lo son Linio, Mercado libre, Falabella, Home center,
Geelbe y Facebook.

e Para la consecucién 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 dinamicas de la Cdmara de Comercio de
Bogota.

8.9 Evolucion 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 mas valor



generan a los clientes, sustentado con el trabajo de desarrollo académico del proyecto vy el
piloto del servicio a los clientes:

e Propuesta de valor: La propuesta de valor, gracias a las herramientas académicas de
lean startup, se focalizé y se dejé de forma mas puntual.

e Espacio de almacenamiento logistico: Al tener contacto con potenciales clientes, se
observé que las personas no tenian una necesidad real de tercerizar el espacio de
almacenamiento, lo que el servicio no generaba un valor real a la propuesta.

e Alianzas con empresas logisticas: 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 inversion inicial de 145 millones de pesos, esto
cubriendo todas las necesidades planteadas para llegar al punto de equilibrio. Dicha
inversidn sera proporcionada enteramente por el equipo de trabajo. La creacidn de la marca
y pagina web, la compra de elementos necesarios para la creacién de contenido y el
personal necesario para tener una operacién éptima, segun las proyecciones de ventas al
primer afio. El detalle del mismo se puede ver dentro de la bibliografia, con el enlace!? al
archivo completo y sus detalles (Quintero, Carrillo, & Martinez, Modelo financiero WeDo,

2019).

12 https://drive.google.com/drive/folders/1EKFVamZ3Z1y8QKpgOGg7 FPsMImuOkql?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 estan viendo
indicadores positivos después del afio 2, cosa que esta coordinada con los indicadores

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

del 43% para el afio 2.

llustracion 21: Margen operacional

llustracion 22: Margen neto

9.2 Retorno sobre el capital y sobre los activos



llustracion 23: Retorno sobre la inversion (ROE)



Bibliografia

(s.f.).

Acebedo, & Franco. (2019). Entrevista sobre estado e-commerce empresa. (F. Carrillo,
Entrevistador)

Barrera, N. (29 de Diciembre de 2014). Camara Colombiana de Comercio Electronico. Obtenido de
https://www.ccce.org.co/noticias/algunas-barreras-al-comercio-electronico-en-colombia

Brandlive.com. (2018). Brandlive. Obtenido de Brandlive: http://www.brandlivecommerce.com/

Camara de Comercio de Bogota . (Enero de 2018). Cdmara de Comercio de Bogotd . Obtenido de
https://www.cch.org.co/Sala-de-prensa/Noticias-CCB/2018/Enero/Bogota-Region-cerro-
2017-con-728.784-empresas-y-establecimientos-de-comercio

Carrillo, F., Martinez, C., & Quintero, N. (2018). Proyecto de grado MBA. Bogota.

Cisco Internet Business Solutions Group (IBSG). (2011). Internet de las cosas Como la préxima
evolucidn de Internet lo cambia todo. Cisco Internet Business Solutions Group (IBSG).

CloudCraze. (4 de Agosto de 2016). State of Digital Commerce 2016. State of Digital Commerce
2016. Obtenido de
http://www.cloudcraze.com/wpcontent/uploads/2016/02/Cloudcraze_State_of_Digital_C
ommerce_Report.pdf P

Comisién de Regulacién Comunicaciones. (2017). El Comercio Electronico en Colombia, Andlisis
Marco Regulatorio en un Entorno de comercio Electrdnico. Obtenido de
https://www.crcom.gov.co/recursos_user/2017/ComElecPtd_0.pdf

Comisién de Regulacién de Comunicaciones. (2017). El comercio electronico en Colombia, andlisis
integral y perspectiva regulatoria.

Confecdmaras. (2017). Informe de dindmica empresarial en Colombia.

Contenidos El Rey. (2017). Contenidos El Rey. Obtenido de Contenidos El Rey:
http://www.contenidoselrey.com

Diaz-Bravo, L., Torruco-Garcia, U., Martinez-Hernandez, M., & Varela-Ruiz, M. (2013). La
entrevista, recurso flexible y dindmico. Obtenido de
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?pid=52007-50572013000300009&script=sci_arttext

eCommerce, O. (2017). eCommerce & Recaudo: Transacciones Digitales. Bogota.
Exito.com. (s.f.). Nimero de Proveedores y SKUs Inscritos. Bogota.

Fotografia eCommerce. (2017). Fotografia eCommerce. Obtenido de Fotografia eCommerce:
https://www.fotografiaecommerce.com/

Franco, L. (11 de mayo de 2019). Entrevista empresarial. (F. Carrillo, Entrevistador)

Genwords.com. (2017). Genwords. Obtenido de Genwords: https://www.genwords.com/



Larsson, M. (2016). Participacion de los paises de LATAM en el Comercio Electrdnico: Utilidades de
la Plataforma ConnectAmericas del BID. Santiago de Chile: BID.

Linio Colombia. (2018). Ejemplo producto Oficina Aburrido Y Vacuum. Obtenido de
https://www.linio.com.co/

Linio Colombia SAS. (2017). Tasas de conversiones. Bogota.
Linio Colombia SAS. (2018). Numero de Proveedores y SKUs Inscritos. Bogota.
Mercado Libre. (2018). Numero de Proveedores y SKUs Inscritos. Bogota.

Miniwatts Marketing Group. (marzo de 2019). Internet world Stats. Obtenido de
https://www.internetworldstats.com/stats15.htm

News, E. (2015). Customer Pulse Report . Alemania .

Observatorio eCommerce. (14 de Mayo de 2015). Observatorio eCommerce. Obtenido de
Observatorio eCommerce: https://www.observatorioecommerce.com.co/abandono-de-
carrito-y-la-segunda-oportunidad-email/

OCDE. (2016). Politicas de banda ancha para América Latina y el Caribe.

Post, J. (2017). How to Beat 4 Big Challenges for Small E-Commerce Retailers. Bussines News Daily.
Obtenido de https://www.businessnewsdaily.com/6028-small-ecommerce-
challenges.html

Quintero, N., Carrillo, F., & Martinez, C. (2019). Modelo financiero WeDo. Obtenido de
https://drive.google.com/drive/folders/1EkKFVgmZ3Z1y8QKpgOGg7_FPsMImuOkql?usp=s
haring

Quintero, N., Carrillo, G., & Martinez, C. (11 de mayo de 2019). Entrevista empresarial. (J. Acevedo,
& L. Franco, Entrevistadores) Obtenido de
https://drive.google.com/open?id=1qA5j2f7APy4zBAaQCUYhKn7DtuDNBwWR3

Research, B. (2018). E-Commerce Global Markets to 2022. Industry Data Analytics.
Reyes Ariza, J. A. (22 de Octubre de 2018). (N. Quintero, Entrevistador)

Ribble, M. S., Bailey, G. D., & Ross, T. W. (2004). Digital Citizenship: Addressing Appropriate
Technology Behavior. Institute of Education Sciences, Eugene. Obtenido de ERIC.ED.GOV:
https://eric.ed.gov/?id=EJ695788

Rosario, U. d. (02 de Agosto de 2018). Ciudadania digital y salud publica inteligente. Bogota,
Colombia.

Sodimac. (2018). Numero de Proveedores y SKUs Inscritos. Bogota.
Statista. (2016). https.//www.statista.com/statistics/686909/mexico-mobile-retail-frequency/.

Statista. (2016). https.//www.statista.com/statistics/734412/payment-methods-latin-america/.



Tecnocom. (2016). Tecnocom. Obtenido de Tendencias en metodos de pago 2015: [9:10 PM,
4/23/2019] Cristian Martinez MBA: [9:28 PM, 4/23/2019] Cristian Martinez MBA:
http://www.tecnocom.es/documents/10181/6646636/Tecnocom15_esp.pdf

United Natios Conferrence On Trade And Development. (2017). Informe sobre la economia de la
informacion. Obtenido de United Natios Conferrence On Trade And Development:
http://unctad.org/es/PublicationsLibrary/ier2017_es.pdf

Upegui, Y. (2018). (F. Carrillo, Entrevistador)

ANexos

Acuerdo entre WeDo y Motos y Servitecas de Colombia 5.A.S

€l presente acuerdo entre las partes arriba mencionadas se regird por las sigulentes cléusulas:
CLAUSULA PRIMERA: OBJETO. El presente acuerdo tiene como finalidad el beneficio mutuo por
las partes que aqul intervienen, por una parte, €l equipo WeDo conformado por Felipe Carrillo
identificado con C.C. 1026259742 de Bogotd, Chrystiam Martinez identificado con C.C.
1015406161 de Bogota y Natalia Quintero identificada con C.C. 1019057041 de Bogotd y por la
olra parte Motos y Servitecas de Colombia S.A.S con Nit 900652984-4 representada legaimente
por Edgar Gémez identificado con C.C. 79.695.552 de Bogota.

CLAUSULA SEGUNDA: ALCANCE. E! equipo de WeDo prestara sus servicios a Motosy Servitecas
de Colombia SA.S sin costo alguno, el cual se realizard como validacion de su proyecto
académico con la universidad Javeriana y por otro lado WeDo no tendrd que pagar ningun
monto a Motos y Servitecas de Colombla $.A.S por efecto de permitirle ser la empresa de prueba
para la validacién de dicho proyecto académico.

CLAUSULA TERCERA: TIPO DE SERVICIO. El servicio consistird en la creacion de Motos y
Servitecas de Colombia S.A.S como pi dor en |os dift e , los cuales serdn
definidos por el equipo WeDo y en la creacion de productos para la venta en estas plataformas.

CLAUSULA CUARTA: WeDo se compromete a no racibir pagos directos de las plataformas y que
estas (las plataformas) pagardn directamente a la Matos y Servitecas de Colombia S.A.S en la

cuenta bancaria que este defina.

CLAUSULA QUINTA: Motos y Servitecas de Colombia S.A.S se pi a brindar toda la
ayuda e informacion ria para el llo de la actividad para que sea lievada a cabo con
éxito.

CLAUSULA SEXTA: La relacién entre WeDo y Motos y Servitecas de Colombia S.A.S. terminara
una vez se termine el proyecto académico con la universidad Javeriana, lo cual se estima sea en
el mes de noviembre del 2019, Al finalizar WeDo se compromete a entregar todos los accesos a
las plataformas para que Motos y Servitecas de Colombia 5.A.S pueda continuar con su actividad
en estas plataformas.

CLAUSULA SEPTIMA: VALOR ECONOMICO. El servicio prestado por WeDo se acuerda que va a
tener un valor comercial de aproximadamente 10% del total de las ventas generadas por los

Je: dos y ad ados por WeDo, los cuales no deben ser pagados por Motos y
tecas) considesando la cldusula SEGUNDA.,

t4 a los 16 dias del mes de septiembre

Representante Lega!
Edgar Gomez C.C. 79.695.552 Bta.

Anexo 1: Acuerdo de servicio entre WeDo y Motos y Servitecas



Acuerdo entre WeDoy _Mursha_ e Colombia S.AS
£l presente acuerdo entre las partes arriba mencionadas se regird por las sigulentes cldusulas:

CLAUSULA PRIMERA: OBJETO. El presente acuerdo tiene como finalidad el beneficio mutuo por
las partes que aqul intervienen, por una parte, el equipo WeDo conformado por Felipe Carrillo
identificado con C.C. 1026259742 de Bogotd, Chrystiam Martinez identificado con C.C.
1015406161 de Bogot4 y Natalia Quintero identificada con C.C. 1019057041 de Bogotd y por la
otra parte _Mursha I por _Digna C MurciaR identificado con C.C.

1015401883 ge__ Bogots .

CLAUSULA SEGUNDA: ALCANCE. El equipo de WeDo prestard sus serviclosa__Mursha

el cual se realizard como validacién de su proy démico con la dad Javeriana y por
otro lado WeDo no tendrd que pagar ningin monto a Mursha por efecto de
permitirle ser la empresa de prueba para la validacién de dicho proy démis

CLAUSULA TER%E‘M: TIPO DE SERVICIO. El servicio consistird en la creacién de
Mursi como p en los diferentes e-commerce, los cuales serén
definidos por el equipo WeDo y en la creacién de productos para la venta en estas plataformas.

CLAUSULA CUARTA: WeDo se compromete a no recibir pagos directos de las plataformas y que

estas (las ) pagarand a Mursha enla cuenta bancaria

que este defina.

CLAUSULA QUINTA:; ___Mursha se comp a brindar toda la ayuda e
f parael dela idad para que sea llevada a cabo con éxito.

CLAUSULA SEXTA: LarelacibnentreWeDoy _____ Mursha . terminard unavezse

termine el proy conla dad lo cual se estima sea en el mes de
noviembre del 2019. Al finalizar WeDo se compromete a entregar todos los accesos a las

para que Mursha pueda con su dad en
estas plataformas.

CLAUSULA SEPTIMA: VALOR ECONOMICO. El servicio prestado por WeDo se acuerda que va a

tener un valor | de aproximadamente 10% del total de las ventas generadas por los

canales y | administrados por WeDo, los cuales no deben ser pagados por
Murs

la clédusula SEGUNDA.

g4 alos __ dlasdel mesdes, 19

Diana Carolina Murcia Romero

C.C 1015401443 de Bogotd

Representante Legal

Mursha leather_bags

Anexo 2 Acuerdo de servicio Mursha



Base de datos

Enviar informacion a base de datos consolidad
Merchandising - Punto fisico

Definir unazona

Hacer entraga de un”regale” informativo
Definir quien reslizaria la entrega

Ferias Empresariales

Hacer calendario de ferias de gran interes
Cotizar dsefiador que haga la pieza

Definir flayer informativo a entregar en la feria
Defnir quien hara presencia en las ferias

Crear un speach- para hﬁua o mmsi'

Facebook
Crear la cuenta busi en f; i
Definir ¢l paquete que se quiere pagar
Defnir ¢ alcance de la comapafia en:
Segmento
Objetve
Tempo
Cotizar dsefiador que haga la pieza
Disefiar pieza crestiva (texto o video)
Definir ¢l responsable del seguimiento de la compaiia
Resultados de ks compaiia
Instagram
Crear la cuenta busi en facebook/k
Definir &l paquete que se quiere pagar
Definir sisevaapautar en:
Post: Texto quieto pero con ink a ka pagina
History: Lo bueno es que & swipe up direcciona al la pagina
Cotizar dsefiador que haga la pieza
Disefiar pieza crestiva (texto o video)
Definir ¢l responsabie del seguimiento de la compaiia
Resultados de la caompaia
Google search
SEO: 100% organico
Crear blog
Definir quien se encargar de hacer minimo una publicacion diaria
SEM: Definir ¢ presupuesto
Definir Keywords
Definir ¢l responsabie del seguimiento de la compaiia
Resultados de la compaia
Micro influenciadores

sept-19 oct-19

nov-19

dic-19

ene-20

feb-20

mar-20

abr-20

may-20

Anexo 3: Cronograma estrategia de mercadeo WeDo




