@ Colegio de Estudios

Superiores de Administracion

TRABAJO DE GRADO

Co-local: la plataforma de eCommerce enfocada en marcas colombianas emergentes

Presentado por:

Juan Felipe Londofio Vélez

Colegio de Estudios Superiores de Administracion - CESA
Bogota
2019



Co-local: la plataforma de eCommerce enfocada en marcas colombianas emergentes

Presentado por:

Juan Felipe Londofio Vélez

Mentor:

Juan Camilo Giorgi

Colegio de Estudios Superiores de Administracion - CESA
Entrega Final
Bogota
2019

Pagina 2 de 67



Tabla de contenido

INTRODUCCION ...coueiairinieteesetseie sttt 8

o €= T= U] o) - PP TP PPPPRPPPRRN 11

[ [T oo 1 (=] 1 PSPPI 11

(0] o[ AN o T CT=T o T=T =Y PRSP 11

(0] o[ AN o T =1 o T=Tol 1 ol 1 PRSP 11

Y T ol T =Yool PP PRSP P PO OPPRTPPRPI 13

1.1 Reporte de industria: el eCommerce en Colombia 2018/2019 ........ccccveevvveeeceeerireeecieeenns 13

1.2 Algunos casos de éxito en Colombia de @COMMErCE .......cccccuieeeiiiiieeeccee e 19

1.3 Industria textiles Y CONTECCION........ooie i e e e e 20

1.4 La confianza como elemento fundamental..........coouiiiiiiiiiiiiiiiiie e 20

1.5 Habitos de los consumidores de @COMMEICE.........coceiiiiriiireeiireenee e 22

B |V, = o Yo o] [ 4 T PSSP 24

D (T U Yo Lo T cEY o T=T - T [ 1 USSR 25

3. DESATONO it eesbeeesbeeseans 27

R R DI T-{a o1y aTelolo =] W g a =T or- Yo Lo TR PSSR 27
3.1.1 Perfil del ClIeNTO. ..ot e 27
I T o T= e LI -1 T SR 34

3.2 Modelo de NEZOCIO CANVAS ...t eecccrteeee e eeecrree e e e e e e e seesraeeeeeeeeeeesenssrseeeeeeseenennes 37
3.2.1 Propuesta d@ VaAlOr ...ueeeeiiei ettt e e rrre e e e e e e e 38
3.2.2 Segmentos € MEICAUO.......cccurrreeieeeeececirreeee e e e e eeerrre e e e e e e e eeaarrereeeeeeeeeanrnnaeees 39
3.2.3 Relacion CON CHENTES.....c.uiiieieeeeee e 40
3,24 CANAIES .. e 40
3.2.5 AlIANZAS ClaVe .....eiiiiiieiee e 42
3.2.6 ACtiVidades Clave........coouuiiiiiiiiiiiccee e 43
3.2.7 RECUISOS ClaVe.....ceiiuiiiiiiieiiite ettt 44
3.2.8 FUBNTES UE INGIES0 cuvveeeiiieiieiiiteieiee ettt e e e e eesrer e et e e e e e e eeasbrereeeeesseennraeaeees 44
3.2.9 ESTrUCTUIra d€ COSTOS .. uviiuiieiieriieeiie ettt 45

R I o Yo W [l o T=T={o ol [o IR RO P PPPURRRRRRt 45
3.3.1 Estructura ideOlOZICa...cccce e 45
3.3.2 EStructura del ENTOINO ..ceeieiiiiiiiciiie ettt 48

3.4 Plan de IMEICAUEO ...couueiiiiiieiiiieet ettt et e et e e bt e e e bt e e s e e sbe e e nanee s 52
3.4.1 ObjJEtiVO GENEIA ...uuiiiiieie et e e e e e e e e rer e e e e e e e e nraeaeeas 52

Pagina 3 de 67



3.4.2 Objetivos PrinCiPales .....ciiiviiiii ettt e e e e e s e e e snaes 52

3.4.3 Canales de distribucidn y comercializacion ..........cccceevviieiiiiiiiieecniiee e 52
344 CHENTES ...ttt 53
3.4.5 Publicidad ¥y PromoOCiON.........ceee i 54
B G o =T o TP PP 55

3.5 Plan fIN@NCIEIO....ciiieiie e e e
3.5.1 EStado de reSUltados ........ooouuiiiiiiiiiiie e 56
3.5.2 Fuente de ingresos MENSUAIES........ccoviiiieeiiiiiee ettt esree e see e e aeee e 58
3.5.3 COStOS Y E8reS0S MENSUAIES...cciiiiiiieiiiiiieeerriee e eritee e srrre e e s siaeeesssbaeeesssaneeeeennns 59
3.5.4 INVErSIiON INICIAL c..eeiieeiieee et e 60

A, CONCIUSIONES...ceiuiiiiiitie ittt e b e e b b e e e b b e e st e e e s b e e s baeesabeeesabeeesaneeeans

5. RECOMENAACIONES ...ttt e s e e

2] o Lo = = - TSR

Pagina 4 de 67



LISTA DE TABLAS

Tabla 1 — Emprendedores entrevistados Sin €COMMEICE ......cceuvviiiiieieeeeeccireee e eecrereee e e 27
Tabla 2 - Tareas, alegrias y frustraciones de los emprendedores entrevistados sin eCommerce ...28
Tabla 3 — Emprendedores entrevistados cOn €COMMEICE .......cuuuiiiiieieeeeecccirreee e e e e e eecerereeeeee e 30

Tabla 4 - Tareas, alegrias y frustraciones de los emprendedores entrevistados con eCommerce

........................................................................................................................................................ 31
TabIa 5 - CANVAS. ...ttt e et e e bt e e s bt e e e bt e e s bt e e eabeeesabeeesabeeesabeeeennee s 37
TABIA 6 - DOFA ...ttt et e e a e e e bt e e e bt e e e bt e e e bt e e sbb e e e be e e s bt e e sabeeeearee s 51
Tabla 7 - Estado de reSUltados .........eiiiiiiiiiiceee e 56
Tabla 8- FUENTES 0B INGIESO coouuiiieiieiiie ettt et et e e e et e e s st e e e e sabae e e s esabeeeeesnseeeeennsees 58
Tabla 9- COSTOS Y BSOS .. .ieeiiiieiee et e e ettt e e e e e eecrrer e e e e e e e e e et rareeeeeeeesaanssttaneeeeeeesaannssarnneaeanens 59
Tabla 10 - INVErsion INICIAL......coouiiiieee ettt e sabe e e sanee s 60

Pagina 5 de 67



LISTA DE ILUSTRACIONES

llustracion 1 — Crecimiento del comercio electroniCo .......cccvvvveeeiieeriieenieeeie st 15
[lustracion 2 - Prondsticos de internet retailing.......ooccvveeveieee e 17
llustracion 3 — Ticket Promedio y Participacion por Categoria.......ccccoccvveeeecciveeeccciieee e, 18
llustracion 4 — Propuesta de valor emprendedores sin ECOM .......covvvviieeiiiiieeeinciiee e, 29
llustracidn 5- Propuesta de valor de emprendedores con €Com .......cccueveeecieeeeecciieeeeeennnen. 32
llustracidn 6- Tareas, alegrias y frustraciones de los consumidores .........cccccceeeeeeeeccnnnnneen. 33
llustracién 7- Propuesta de valor cliente final ..., 34

Pagina 6 de 67


file:///C:/Users/Admin/Documents/JFL%20CESA/Trabajo%20de%20grado%20-%20Juan%20Felipe%20Londoño.docx%23_Toc8031285

Resumen

Los habitos de compra de los consumidores han venido cambiando desde el comienzo de la
revolucion digital, pasaron de comprar productos en espacios fisicos a tener la posibilidad de
escoger diferentes productos desde su teléfono moévil y recibirlos en su casa. Los emprendedores
en Colombia alin no han terminado de explorar todas las oportunidades que ofrece el comercio
electrénico. Hoy en dia, las marcas emergentes venden principalmente a través de redes sociales
a su circulo de conocidos. Este modelo de negocio propone ser un Marketplace que relna a
diferentes marcas colombianas y las ayude a tener un canal de ventas adicional y llegar a un
publico objetivo mas amplio. A través de Co-local, estas marcas emergentes van a poder
posicionarse en el mercado y que hacer parte de una red de emprendedores que les ayude a

crecer.
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INTRODUCCION

La revolucion digital que comenzé desde el fin de los afios 90 junto con la llegada del internet ha
conectado a los consumidores con oferentes de productos. Segin Cepal (2016), Los habitos de
compra de las personas han cambiado, pasaron de comprar en centros comerciales vy

establecimientos fisicos a tener el poder de adquirir cualquier producto desde su celular.

El comercio electronico es una tendencia mundial que ha venido creciendo durante los ultimos
afios a un paso agigantado. La poblacion colombiana hoy en dia tiene mayor acceso a un
smartphone o0 a un computador, lo cual les permite realizar transacciones electronicas desde donde
estén con tan solo tener acceso a una red. Hoy en dia las personas desconfian menos de ingresar
los datos de su tarjeta en una pagina para realizar alguna compra, y sin lugar a duda, con el paso
del tiempo los consumidores confian cada vez mas en las compras por eCommerce. En Colombia,
al igual que en el resto de América Latina, sigue haciendo falta oferta suficiente y hay un gran
potencial en el mercado. No hay suficientes empresas que vendan sus productos o servicios en linea
que generen una buena experiencia de compra para el consumidor y, aquellos que lo hacen, deben

incurrir en altos costos de desarrollos tecnologicos (Geodis, 2018).

Segun un informe del Observatorio eCommerce, en Colombia se realizaron méas de 87 millones

de transacciones en el 2017 que representaron ventas por cerca de 51 billones de pesos, 24% mas

Pagina 8 de 67



que en el afio anterior. En comparacion al periodo anterior, es importante reconocer el incremento
de 36% del total de transacciones registradas. El sector financiero represent6 el 17% de las
transacciones mientras que el comercio representd el 15% de las transacciones. En los ultimos 5
afos, las transacciones digitales han venido incrementando hasta el punto de representar el 5.6%
del PIB en el 2017, cifra que tan solo llegaba al 2.16% en el 2013. Estas cifras son muy alentadoras,
pues pensar hasta donde pueden llegar las ventas por internet todavia es inimaginable al ser algo
tan nuevo. Segun Shopify (2018), los usuarios mas activos en el eCommerce son los jovenes entre
los 16 y los 24 afios ya que son personas que nacieron junto con la era digital. Adicionalmente, las
cifras de Euromonitor (2018) demuestran que los productos favoritos para adquirir online son

principalmente ropa, calzado, regalos y libros.

Las marcas pequefias y medianas de emprendedores colombianos tienen dificultades realizando
ventas por internet debido al costo que implica montar una pagina propia, por ende, no logran tener
un trafico significativo de posibles clientes y hacerse conocida en el mercado. Para los
emprendedores, el tema de la tecnologia y el eCommerce todavia es algo muy lejano debido a que
estan enfocados en el comienzo de su negocio a generar ventas a sus allegados a través de otros
medios. El costo de la inversidn para crear una pagina web propia sigue siendo muy alto para estos
emprendedores y en muchos casos no cuentan con el capital suficiente para ello. El costo de montar
una pagina web propia rodea entre 7 y 10 millones de pesos, dependiendo de la complejidad de la
pagina (Bamboo Studio, 2018). Ademas de ese costo inicial, también es necesario invertir en pauta
mensualmente para que la pagina tenga trafico de personas y logre realizar ventas significativas
para el negocio. Esto significa que les es mas costoso a los emprendedores ser rentables y tener un
nivel de ventas medio-alto para que puedan recuperar la inversion de la plataforma debido a que

no se invierte suficiente dinero en pauta. (Brandlive, 2019)
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Adicionalmente, el conocimiento sobre el eCommerce, por ser una tecnologia tan nueva, es muy
limitado. Un emprendedor no tiene ni el tiempo ni el conocimiento que se requiere para desarrollar
este tipo de actividad, por lo que muchas veces se lo asignan a terceros que no entienden bien el
funcionamiento del negocio. El tiempo que lleve la empresa también define el éxito que podria
tener una pagina propia. Para la creacion de esta, es importante tener un portafolio robusto, ya que
debe haber suficientes productos para llenar la pagina, no solo por utilizacion de recursos eficientes
si no estética propia de la pagina. Hay muchos emprendedores que solo se enfocan en vender uno
0 pocos productos diferentes porque no tienen el capital suficiente para invertir en la creacion de

una marca.

Un beneficio muy grande de la venta a través de eCommerce es que se convierte en un canal
adicional de venta ademas de los canales tradicionales que normalmente usan las marcas pequefias
y medianas. La mayoria de estas venden usualmente a través de redes sociales tales como Facebook
o Instagram, ademas de algunos que venden sus productos en ciertas tiendas fisicas. Segun J. Sable
(2018), las tiendas fisicas comisionan entre el 30% y el 50% del precio de venta del producto lo
que hace que no sea suficientemente rentable vender a través de estos canales fisicos debido a que

los mérgenes de utilidad se reducen dréasticamente, a menos de que cuenten con una tienda propia.

En resumen, las pequefias empresas se encuentran con un reto muy grande a la hora de
incorporar un eCommerce de su negocio ya que compromete sus finanzas y su tiempo. A pesar de
la variedad de agencias de comercio electronico que existen en nuestro pais, la solucién no es

amigable desde un punto de vista financiero. El mercado demanda la implementacion de un modelo
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de negocio que le permita a los emprendedores acceder al mundo y los beneficios del comercio

electronico, invirtiendo lo proporcional a la madurez y la necesidad de las empresas en el momento.

Lo que propone esta monografia de emprendimiento es disefiar un marketplace que reina las
necesidades de marcas pequefias y medianas, en donde puedan exponer sus productos y realizar

ventas por internet sin necesidad de incurrir en altos costos.

Pregunta

¢Como disefiar una estructura de negocio de comercio electronico que permita a las pequefias

empresas acceder a este mundo sin incurrir en costos elevados?

Hipotesis

Es viable disefiar una plataforma de eCommerce compartida para emprendedores, sin necesidad de
que ellos incurran en altos costos, ofreciendo un espacio de venta de mayor alcance que una tienda

fisica a través de un canal digital.

Objetivo General

Disefar un marketplace de eCommerce enfocado en las pequefias y medianas empresas para que
puedan disfrutar de los beneficios de esta tecnologia, vender por este canal adicional sin la

necesidad de incurrir en costos altos y enfocarse mas en el core de su negocio.

Objetivos Especificos
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e Identificar la necesidad de las empresas pequefias y medianas de incrementar sus canales
de venta y su alcance.

e Investigar los obsticulos que existen a la hora de montar una pégina de comercio
electrénico.

e Calcular la inversién inicial que requiere el desarrollo y funcionamiento de una péagina
eCommerce para un emprendedor.

e Disefiar una estructura rentable de eCommerce que permita reducir los costos para un

emprendedor.

Este documento esta organizado de la siguiente forma: primero se encuentra el marco teorico,
también conocido como “estado del arte”, donde se investiga y se obtiene informacion relevante
para el estudio. El segundo punto de esta investigacioén expone cdmo se realiz6 la metodologia de
propuesta de valor para entender mejor a cada segmento de clientes. El tercer punto expone todos
los resultados obtenidos luego de haber investigado a cinco personas de cada uno de los tres
segmentos de clientes diferentes. Por Gltimo, estdn las conclusiones de esta tesis y las

recomendaciones para poder llevar a cabo una plataforma rentable.
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1. Marco Tedrico

1.1 Reporte de industria: el eCommerce en Colombia 2018/2019

Los consultores de BlackSip, empresa lider de la industria en Colombia, realizaron un reporte con
gran nivel de detalle de la situacién en la que esta Colombia frente al eCommerce. En este reporte
hablan del crecimiento del comercio electrénico en el pais, presentan cuales son las industrias mas
solidas, cuéles son las tendencias y habitos de los consumidores, y el impacto para las PyMEs

colombianas.

En nuestro pais, comprar por internet todavia es una tendencia muy nueva en comparacion a
Brasil, Argentina 0 México. Segun Statista, la cuota del mercado en latinoamericano de comercio
electronico esté distribuido de la siguiente forma:

1. Brasil, 38.3%

2. Argentina, 22%

3. Mexico, 19.6%

4. Chile, 4.7%

5. Colombia, 4.4%

La adopcion de las nuevas tecnologias ha cambiado la forma en la que interactian los
consumidores con las marcas y productos. Con las redes sociales, los clientes ya son capaces de
obtener toda la informacion que deseen sin importar de donde provienen estos comercios. Segun
Geodis, los retailers méas populares en Latinoamérica fueron: MercadoLibre (USD 59 millones),
Amazon (USD 22 millones), B2W Digital (USD 19 millones), Alibaba (USD 16 millones) y

Walmart (USD 12 millones). Basado en las cifras anteriores, los productos que mas compraron los
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latinoamericanos en el afio anterior fueron de moda/ropa (USD 17 Mil millones), electronicos

(USD 14 Mil millones) y juguetes (USD 10 Mil millones).

Segun las cifras de MercadoL.ibre, el 70% de las personas que navegan en su plataforma lo
hacen a través de smartphones. Esta cifra afirma que a traves de dispositivos moviles es la forma
mas eficiente de penetrar el mercado colombiano ya que los consumidores estan cada vez méas
dispuestos a comprar productos mediante plataformas digitales. Si comparamos las cifras del
eCommerce hace cinco afios con las actuales, es evidente que su crecimiento ha sido exponencial.
Mas alentador aln, segun Statista, prevée que en el 2021 se alcanzaran ventas superiores a los
$26.000 millones de dolares en Colombia. En los ultimos 5 afios, podemos ver en la Ilustracion 1
que el crecimiento anual ha sido cercano al 25%, con excepcion del afio 2015 en donde tuvo un
crecimiento del 64% con respecto al afio anterior. Segun el 4to Estudio de Transacciones Digitales
eCommerce & Recaudo Colombia 2016-2017, elaborado por la C&mara Colombiana de Comercio
Electronico, el porcentaje del PIB que representa el eCommerce en el 2013 era de apenas 2,19% y
ha crecido hasta lograr ser un 5.6% del PIB. EI método de pago preferido por los colombianos es
la tarjeta de crédito. Del total de transacciones electrénicas, el 94% fue realizado con tarjetas de

crédito en el 2017.
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llustracion 1 — Crecimiento del comercio electrénico

. 2013 & 2014

. 2014 a 2015

. 2015 a 2016

2013:

1253 millcnes = USD 55.390 millones

de trarsacciones

2014:

1764 millanes = USD %6965 millones

O AranSacClonsS

2015:

45 milones = USD 511410 millones

de franssociones

2016:

56 millones
de transaccions

2017:

87 millanes = USD 517850 millones

de fransscoines

= USD 514.455 millones

Tk o e e e Pl
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Gréficas extraidas de: Reporte de Industria: el eCommerce en Colombia 2018/2019. (2019). [ebook] Blacksip, pp.9, 14, 19.

Analizando las cifras obtenidas por Euromonitor, las grandes industrias del eCommerce en
Colombia podriamos decir que son principalmente: electrodomeésticos, comidas y bebidas,
articulos para el hogar, productos multimedia, entre otros. Existe un comportamiento interesante
en ciertas categorias y productos tales como mejoras para el hogar y jardineria que ha venido
duplicando sus ventas afio a afio y pronostica que siga en este crecimiento constante tal como se ve
en la ilustracion 2. La competencia para vender productos es cada vez mas intensa ya que los
precios mas bajos no se limitan a espacios fisicos sino también a venta al por menor por internet.
Se podria decir que cualquier persona que tenga un producto comercializable puede lograr ventas
a través de redes sociales, aunque depende también de un contenido atractivo y claro en la pagina.
Es importante que las personas no solo entren a la pagina, sino que compren algin producto, esto
equivale a la tasa de conversién. La tasa de conversion estimada mas alta entre los productos
comparando productos del hogar, de moda y de tecnologia, es la categoria del hogar con 1.2%
seguido por moda con 1.2%, y luego productos de tecnologia con 0.85%. Esto significa que, usando
de ejemplo los productos del hogar, de cada 1000 personas que entran a la pagina tan solo 12

compran algun producto (Euromonitor, 2018)
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llustracion 2 - Prondsticos de internet retailing
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Gréficas extraidas de: Reporte de Industria: el eCommerce en Colombia 2018/2019. (2019). [ebook] Blacksip, pp.9, 14, 19.

Segun PayU, la plataforma de pagos con mayor proyeccion en Colombia, exponen en un
informe sobre el ticket promedio y participacion por categoria (llustracion 3) en donde es evidente
el incremento del ticket promedio afio a afio en casi todas las categorias. Esto significa que las
personas tienen cada vez mas confianza en hacer compras por internet y de comprar mas de un solo
producto a la vez. El sector con mayor crecimiento en cuanto a participacion en el mercado es la
tecnologia/telecomunicaciones ya que se puede observar que han logrado incrementar su

participacion del total de ventas en 10% en los ultimos 3 afios.

Pagina 17 de 67



llustracion 3 — Ticket Promedio y Participacion por Categoria
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Gréficas extraidas de: Reporte de Industria: el eCommerce en Colombia 2018/2019. (2019). [ebook] Blacksip, pp.9, 14, 19.

Merqueo, el supermercado “low cost” en internet que lleva mercados hasta el domicilio del
comprador, realiz6 un reporte de sobre caracteristicas de sus usuarios. EI 60% de sus clientes son
mujeres comparado a un 40% de hombres. EI 82% de los usuarios es estrato 3-4 y el 18% es estrato
5-6. También podemos ver un incremento en el ticket promedio del 2017 al 2018 se incremento
por un 40%. EI método de pago favorito era sin dudas el efectivo con 77% mientras que tan solo
el 11% paga con tarjeta de crédito. Los dias con mayores ventas son en el fin de semana, seguido

por lunes, viernes, y el dia que menos compran es el jueves.

Segun Dafiti (2018), uno de los comercios electronicos méas populares en Colombia, registré un
promedio de visitas de 2.1 millones durante el primer semestre del 2018. La principal causa de
insatisfaccion de los clientes, son problemas derivados a las devoluciones de la compra realizada.
En promedio reciben aproximadamente 35.000 peticiones al mes para resolver algin tipo de

inconveniente. Los productos que mas devuelven son los zapatos, tanto de hombres como de
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mujeres, y equivalen al 73% del total de devoluciones. La razén de las devoluciones es
principalmente porque el zapato le qued6 pequefio o grande al cliente, por ende, lo devuelve para

recibir uno que le quede.

1.2 Algunos casos de éxito en Colombia de eCommerce

El Grupo Exito es una multinacional colombiana lider en el mercado de ventas en grandes

superficies que logro adaptarse rapidamente a los cambios que llegaron como consecuencia de las

nuevas tecnologias. Con la creacion de paginas de eCommerce tales como www.exito.com,

www.carulla.com, www.arkitect.com, entre otros, las ventas por este canal representan cerca de

2,6% del total de ventas. Esta cifra viene creciendo afio tras afio y se espera que continle esta

tendencia.

Segun el estudio hecho por Zuluaga Romero, C. (2016), éste afirma que la industria del retail
se ve cada vez mas involucrada en los avances de los nuevos canales de comercio electrénico a
nivel mundial. El estudio expone el caso especifico del Grupo Exito, empresa lider de comercio en
Colombia y América Latina, quién con buenas practicas ha logrado aumentar sus ventas mediante
su nuevo canal de comercio electrénico. La empresa afronta el reto de la industria retail de aumentar

su participacion en ventas online mostrandose como pionero hacia el futuro.

La investigacion realizada afirma que, en Colombia, el comercio electronico hasta ahora esta
comenzando a coger fuerza en el mercado y las personas estan comenzando a confiar en estas
plataformas. Sin embargo, recalca que Colombia sigue atrasado en cuanto a cantidad de

transacciones si se compara con los paises vecinos en Sur América. Esto indica que hay lugar para

Pagina 19 de 67


http://www.exito.com/
http://www.carulla.com/
http://www.arkitect.com/

crecer en el mercado del eCommerce ya que las nuevas generaciones son las que mas suelen

comprar por este canal.

Hoy en dia le han surgido nuevos competidores al Grupo Exito en el negocio de retail. Con el
crecimiento exponencial de empresas tecnoldgicas como Rappi 0 Merqueo, estas empresas han
logrado ganar cierta participacion en el mercado principalmente en las ciudades méas grandes del
pais. Segun La Republica (2018), Merqueo ya hace més de 30.000 pedidos mensuales en Bogota y

Medellin con su propuesta de valor de ser un supermercado “low cost”.

1.3 Industria textiles y confeccién

En la investigacion hecha por Peldez y Acosta (2014), afirman que el mercado en el sector textil y
de confeccidn es cada vez mas exigente. La globalizacién y llegada de nuevos competidores de
diferentes lugares del mundo hace que las empresas busquen vender sus productos a través de
nuevos canales como lo es el caso del eCommerce. En un mundo cada vez mas competitivo en
todas las industrias, pero especificamente en el sector textil y de confecciones, la importancia de
los pequefios detalles como: un contenido atractivo, estructura del sitio clara y coherente, o la
informacidn completa sobre los productos, es cada vez mas importante para lograr generar valor a

su marca y de esta forma incrementar las ventas.

Con plataformas de eCommerce que conectan con proveedores directamente tal como
AliExpress, es posible conseguir precios sumamente bajos de prendas de vestir confeccionadas y
traidos desde Asia, por lo cual es importante que la marca tenga un valor agregado.

1.4 La confianza como elemento fundamental
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Segun la investigacion realizada por Sanchez y Montoya (2017), afirman que la confianza de los
consumidores en las compras por internet juega un rol fundamental. La tasa de conversion de los
usuarios esta directamente relacionada a la confianza que le tengan a la marca o a la pagina. En
esta investigacion se validaron los factores que mas influyen en la confianza de los consumidores
antioquefios para realizar compras en linea. Estos factores son: la reputacion del vendedor, el riesgo
percibido, la privacidad de los datos, y la seguridad de la transaccion. Lo que afirma esta
investigacion de Sanchez y Montoya (2017), expone las ventajas competitivas que tienen las
empresas que utilizan el comercio electrénico como fuente de ingresos y poder crear buenas
préacticas para el crecimiento de las empresas. Los clientes que buscan adquirir algin producto
generalmente leen los comentarios que han dejado clientes que ya hayan comprado debido a que

comentarios positivos generan méas confianza en el momento de realizar la compra.

Existen varios tipos de riesgo percibidos por los consumidores. El riesgo funcional es uno de
los principales, en donde los clientes temen que el producto adquirido no tenga buen
funcionamiento o no proporcione los beneficios esperados. El riesgo financiero es el momento en
el cual el consumidor duda sobre el valor de los productos y teme que podria perder dinero si el
producto no cumple con sus expectativas. Otros riesgos percibidos por los consumidores son el

riesgo fisico, el riesgo social, el riesgo psicoldgico y el riesgo temporal.

Para que los productos alcancen las expectativas de los consumidores, es vital que exista una
descripcion detallada de cada producto junto con varias imagenes de este para que las personas
puedan llevarse una idea mas precisa de lo que va a adquirir. Las personas deben tener acceso a
toda la informacion posible del producto que deseen adquirir para que les genere confianza y sepan

exactamente lo que estdn comprando (Sanchez y Montoya, 2017).
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En el estudio realizado por Gomez, Mufioz y Sanchez (2018) sobre el modelo eCommerce en
el sector fitness, indican que el eCommerce no es simplemente crear un catalogo en una pagina
web o en una red social y esperar que se venda solo. Para lograr realizar las ventas proyectadas, es
necesario desarrollar una estrategia completa de comercio electronico que incluya mercadeo,
logistica y la tecnologia. Este canal funciona si se genera el trafico suficiente en la pagina como

para vender y la conversion de compras generalmente fluctta entre el 1% y el 3%.

La investigacion también expone ciertas barreras que existen en Colombia tales como la
logistica necesaria para hacer llegar un producto vendido a un municipio remoto ya que puede
tomar varios dias en hacer la entrega del producto y reducir la satisfaccion del cliente. Otra barrera
expuesta es el temor de los usuarios de un posible fraude electronico, pues con el crecimiento de
transacciones online también aumentan los intentos de fraude de las paginas. Segun la consultora
Nielsen, mientras en el 2015 las ventas en puntos de venta aumentaron en 4,6%, en el mercado
virtual aumenté un 26,4%. Estas cifras son alentadoras ya que exponen el crecimiento que esta
teniendo este nuevo canal en todos los sectores y la rapida adaptacidn que tiene la poblacion joven

del pais.

1.5 Habitos de los consumidores de eCommerce

La tesis de Garcia (2018) es que el método de comercio electronico evoluciond el comercio de
bienes y servicios tanto a nivel nacional como mundial. Hoy en dia, las personas pueden adquirir
un sin fin de productos y servicios desde su smartphone lo que permite a las empresas crecer
exponencialmente con ventas locales e internacionales. Con la llegada del internet y las nuevas
tecnologias, hoy en dia es posible adquirir una camiseta producida en China y recibirla en menos

de una semana en su casa. Gracias al internet, se ha logrado conectar a los productores con los
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consumidores de una manera mas rapida y eficiente con la facilidad de hacerlo desde el celular. El
mundo del eCommerce ha venido evolucionando para que las paginas cada vez sean més faciles

de manejar, més agradables, més llamativas, y que logren aumentar la conversion.

Segun Garcia (2018), lo méas importante de un eCommerce es transmitir seguridad para los
usuarios y que se sientan tranquilos en el momento de pagar ofreciéndoles diversos metodos de
pago. Segun Euromonitor (2018), el sector que mas se vende por eCommerce es el de moda seguido
de la electronica ya que es lo que mas genera confianza. Con respecto a la moda, las mujeres son
las que méas compran, especificamente calzado y ropa para adultos. Garcia afirma que las redes
sociales han influido altamente en el crecimiento de las compras online ya que las marcas pueden
comunicar lo que desean por medio de estas. Las marcas crean relaciones mas estrechas con los

clientes, aumentan su nivel de confianza y generan valor de marca.
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2. Metodologia

La metodologia que se implementé para recopilar la mayor cantidad de informacion relevante para
la investigacion de este modelo de negocio serd mediante una propuesta de valor. Adicionalmente,
la muestra para desarrollar el proyecto se compone de tres grupos; emprendedores con eCommerce,
emprendedores que ain no han implementado el eCommerce, y el consumidor objetivo de una
plataforma de comercio electrénico. El objetivo de la propuesta de valor es recopilar informacion
efectiva y rapida de personas que tengan un interés en comun: comprar o vender productos a través
de eCommerce. La razén por la cual se escogid esta metodologia es para que las personas tengan
una participacion mas efectiva y no se sientan presionados a decir algo por miedo de ser juzgados

por los demaés participantes.

Para esta metodologia de investigacion, se reuni6 a 15 personas que hagan parte de alguno de
los grupos de clientes a estudiar. El objetivo es entender a profundidad cuéles son las tareas que
debe realizar tanto el comprador final como el duefio de la marca a diario. Luego de entender y
analizar las tareas que debe hacer cada grupo de clientes, se espera comprender cuéles son las
dolencias y los generadores de valor de cada segmento gque se van a solucionar por medio de la
propuesta de valor que brinda la péagina. Se espera que la propuesta de valor se torne en un
conversatorio y hablen de temas relacionados con las ventas, la inversion requerida para establecer
la marca, las dificultades para conseguir clientes fuera de sus circulos de conocidos, el uso de
plataformas digitales, el acompafiamiento para lograr llegar a la etapa de maduracion de la empresa,

el tiempo que les toma vender, entre otros.

Después de haber realizado esta propuesta de valor con 15 emprendedores de marcas

emergentes colombianas y posibles clientes, culminara la metodologia de investigacion cualitativa.
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A partir de este punto, se comenzara a analizar los datos obtenidos para robustecer las percepciones
de la idea de negocio y evaluar la viabilidad del proyecto. Con los resultados de la propuesta de
valor serd posible entender a detalle cuales son las dolencias que se pueden solucionar a los
emprendedores mediante esta plataforma de comercio electronico y tratar de quitarles de encima

varias de estas dolencias.

Se elaborara un Business Model Canvas para ayudar a entender mejor la forma en la que va a
funcionar el negocio. Con esta herramienta se cubren todos los aspectos basicos de este modelo de
negocio para que el funcionamiento correcto: segmentos de clientes, propuesta de valor, canales,
relacion con el cliente, fuentes de ingresos, recursos clave, actividades clave, socios clave y

estructura de costes.

Con el plan de negocio se desarrollaran los objetivos ideoldgicos de la empresa y la estructura
del entorno mediante un andlisis DOFA para entender como se encuentra la industria del negocio.
Luego, se desarrollara la estructura mecanica para detectar los errores y saber como actuar en caso
de que sea necesario. Finalizara con la estructura financiera para tener mas informacion sobre la

viabilidad del negocio.

2.1 Resultados Esperados

Luego de haber realizado las indagaciones pertinentes en la reuniéon con los emprendedores y
recopilado la informacion mas relevante para el éxito de esta idea de emprendimiento, se espera
entender todas las dolencias de los emprendedores al momento de salir a vender online. La idea del
negocio es desarrollar la plataforma ideal para ayudar a estas personas a incrementar sus ventas y
que tengan la posibilidad de vender online a un publico mas amplio mientras ellos se enfocan en el

core del negocio. Es importante lograr dimensionar el potencial que le ven los emprendedores al
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canal online y cuales son los mayores inquietudes y riesgos gque tienen al momento de implementar
una estrategia de ventas por eCommerce. Se espera que muestren gran interés en la idea pues

entienden que es una oportunidad de establecerse como empresa y aumentar su valor de marca.

En la investigacion también se espera identificar cual es la etapa de maduracion en la que la
empresa tiene que estar para poder entrar a vender online y cumplir con lo que los clientes estan
esperando del producto. La confianza que genere la marca en la pagina es un elemento fundamental
para el éxito de esta idea de negocio. Se busca saber cuanto es el presupuesto promedio que tendria

una marca pequefia 0 mediana para invertirle a un canal de ventas online.

Analizando las respuestas de los potenciales compradores, se busca entender cuéles son sus
preferencias en el momento de comprar online y qué es lo que més afecta la decision de compra.
Es importante entender bien cuéles son las motivaciones y preferencias de los compradores en
cuanto a la usabilidad y el look and feel de la pagina para entender bien cual es el perfil de
consumidor al que se le debe apuntar. A partir de la investigacion se podréa entender mejor cuales
son las variables mas influyentes para poder implementar un modelo de negocio exitoso de

eCommerce y ayudar a las marcas a crecer su volumen de ventas.

Como producto final, se espera disefiar un modelo de negocio para una plataforma de comercio
electrénico activa compartida. La idea de negocio pretende un espacio compartido, donde se
dividen los costos entre las diferentes empresas, logrando una baja en inversion. De esta manera,
se espera solucionar una dolencia de los emprendedores de salir a vender sin tener tiempo para todo

lo que requiere establecer una marca.
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3. Desarrollo

El desarrollo de esta investigacion comienza en el momento de reunirse con las personas que hacen
parte de la muestra de los clientes potenciales de Co-local. A partir de la informacion obtenida en
la propuesta de valor que se realiz6 junto con estas personas, se comienza a estructurar el modelo

de negocio que mas le convenga tanto al comprador como al vendedor.
3.1 Diagnéstico del mercado

3.1.1 Perfil del cliente

Grupo 1: Marcas sin eCommerce

Tabla 1 — Emprendedores entrevistados sin eCommerce

Produccion y SUQA SAS — Alimentos Pedro Felipe Rivera
comercializacion deshidratados
Produccion y Exhale Sportswear Isabela Scarpetta

comercializacion

Produccion y Gris Elemental Patricia Londofio

comercializacion

Produccién y MariaC Giraldo design Maria Camila Giraldo

comercializacion

Produccion y Siamo Ragazzi Jean Claude Crissien

comercializacion
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A partir de la metodologia de propuesta de valor, se identificaron 5 marcas colombianas que no
comercializan sus productos a través del eCommerce. En primero lugar, es importante tener en
cuenta que todos los entrevistados pertenecen al sector de produccidn y comercializacion, ya que
para una plataforma de comercio electronico se necesitan productos comercializables y

facilmente distribuibles. Para estos emprendedores, identificamos las siguientes caracteristicas.

Tabla 2 - Tareas, alegrias y frustraciones de los emprendedores entrevistados sin eCommerce

Desarrollar los productos Vender Falta de tiempo
Estructurar ingresos y gastos  Encontrar canales de venta Falta de dinero
Posicionar la marca Posicionar la marca Falta de acompafiamiento
Plan de Comercializacion Ahorrar dinero Falta de experiencia
Generar Ventas Diferenciar su producto Falta de planeacion
Encontrar canales de ventas Tener utilidades Falta de motivacion
Distribucion efectiva Vender a desconocidos Encontrar proveedores de
calidad
Innovar Hace colaboraciones Consumidores insatisfechos

Luego de haber elegido a los emprendedores, se identificaron personalmente por medio de un
grupo presencial cuales eran las alegrias, dolencias, y tareas de algunos emprendedores que aun
no han implementado el eCommerce en sus negocios. En la Tabla 2 podemos observar las

respuestas de estos.
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llustracion 4 — Propuesta de valor emprendedores sin eCommerce

Propuesta de valor emprendedores sin eCommerce

ALEGRIAS

* Vender
* Dasarrollarcanales deventa
* Posicionar lamarca

* Aharrar dinero

* Vender a desconocidos
+ Diferenciar su producto
* Tenerutilidades

TAREAS

* Desarrollar los productos

*  Estructufar ingresosy
gastos

* Plan de comerclalizacidn

* Generarventas

* Distribucién efectiva

*  Innovar

* Posiclonar la marca

FRUSTRACIONES

* Faltade tiempo
* Faltade dinero
* Falta de acompafiamients
* Falta de experiencia

* Faltade planeacion

* Falta de motivacidn

*  Encontrar proveedores de calidad
* Consumidorss insatisfechos

En la llustracién 4, es posible analizar de forma grafica la propuesta de valor que se realizé con
los emprendedores que aun no han implementado su canal eCommerce, De esta forma es mas
facil relacionar las alegrias con los creadores de alegrias, las frustraciones con los aliviadores de

frustraciones, y las tareas del cliente con el producto o servicio que se va a ofrecer.
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Grupo 2: Marcas con eCommerce

Tabla 3 — Emprendedores entrevistados con eCommerce

Tabla 3 — Emprendedores entrevistados con eCommerce

Produccion y Ethos Activewear Isabella Fernandez

comercializacion

Produccion y Beckett Simonon Andrés Nifio

comercializacion

Produccion y Undergold Ricardo Bojanini

comercializacion

Produccion y SAJU Juan Pablo Pradilla

comercializacion

Produccién y Victor del Peral Oficial Victor del Peral

comercializacion

A partir de la metodologia de propuesta de valor, se identificaron personalmente por medio de un
grupo presencial cuales eran las alegrias, dolencias, y tareas de algunos emprendedores que ya
han implementado el eCommerce en sus negocios. De esta manera, se podra lograr una propuesta
de valor que solucione los problemas que abarcan hoy dia las plataformas de eCommerce de

emprendedores.
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Tabla 4 - Tareas, alegrias y frustraciones de los emprendedores entrevistados con eCommerce

Tomar foto producto

Generar conversion

Falta de tiempo

Generar contenido

Lograr tréafico efectivo

Falta de dinero para pauta

Generar trafico a la pagina

Posicionar la marca

Falta de acompafiamiento

Entrega efectiva

Ahorrar dinero

Falta de experiencia

Descripcion de productos

Lograr sesiones de usuarios

de mayor tiempo

Competencia en internet

Desarrollo web de la pagina

Conseguir clientes nuevos

Falta de motivacién

Costear productos con

domicilio

Lograr fidelizacion de

clientes

Clientes insatisfechos con

entrega o producto

Incluir las ventas de la
pagina en la contabilidad de

la empresa

Lograr utilidades

Baja conversion

Renovar el hosting

Entregas a tiempo

Calificaciones bajas en la

pagina

Luego de haber conversado con 5 empresarios que vendan sus productos a través de comercio

electrénico, en la Tabla 4 se exponen cuales son sus tareas principales, alegrias y frustraciones.

Esto ayuda a entender de una manera mas clara todo lo que implica para estos negocios

comercializar sus productos por internet.
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llustracion 5- Propuesta de valor de emprendedores con eCommerce

Propuesta de valor emprendedores con eCommerce

ALEGRiAS

* Generar conversidn

*  Lograr wrafico efectivo

* Posiclonar lamarca

* Ahorrar dinero

*  Lograr sesiones de usuarios de
mas tempo

* Conseguirclientas

* Fidelizar clientes

* Lograr utilidades

*  Buenos comentarios

TAREAS

* Tomar foto producto

* Generarcontenido

* Atraer trifico

* Entregaefectiva

* Descripeitn de productos

* Desarrollo pagina web

*  Costear productos con
domicilic

= Contabilidad de la empresg

FRUSTRACIONES

* Faltade tiempo
* Falta de dinero para pauta
* Falta de acompafiamients
* Falta de experiencia

* Competenciaeninternst
* Falta de motivacidn

* Clientes insatisfachas

* Calificaciones bajas en la pagina

Grupo 3: Potenciales consumidores de las plataformas eCommerce
Para este grupo, se quiso tomar en cuenta una tercera perspectiva del consumidor que compra por
internet. De esta manera, se sabra que ofrecer en la propuesta de valor para lograr satisfaccion

total de los consumidores, y, por ende, de las marcas pertenecientes al marketplace.
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llustracion 6- Tareas, alegrias y frustraciones de los consumidores

Busqueda de satisfaccion

por medio de compras

Entregada rapida

Dificultad en encontrar

productos unicos

Buscar regalos

Envio gratis

Plataformas estafadoras

Necesidad de ropa o

accesorios para eventos

Bonificaciones por compra

No poder tocarlo para ver

calidad

Encajar en un estatus social

Descuentos

No poder obtenerlo

inmediatamente

Mejorar imagen

Evitar desplazamiento

Indecisién vs. otros

productos en internet

Buscar una marca que
ofrezca lo que desea

comprar

Agilidad al momento de

pago

Desconfianza en datos

bancarios

Ingresar datos bancarios

Apoyar el emprendimiento

local

Demora en la entrega

adquirido

Tomar decision del producto

Calidad del producto

recibido

Privacidad de datos

(direccion)

Expresar opinion sobre la

pagina

Estar a la moda

Errores en la pagina web

A partir de la informacién obtenida por los posibles compradores, en la llustracién 7 se expone

de manera grafica la propuesta de valor que se le va a brindar a nuestros clientes finales.
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llustracion 7- Propuesta de valor cliente final

Propuesta de valor CLIENTE FINAL

ALEGRIAS

* Entregarapida

* Enwiogratis

* Dascuentos

+ Agilidad en el momenta de pagoe

* Evitar desplazamisnto

+ Apoyarelemprendimiento local

* Buena calidad del producte
adquirido

* Estarala moda

*  Blsqueda de satisfaccién
por medio de las
COMPras

* Buscar regalos

= Mecesidad de ropao
accesoros para eventos

*  Encajar en un status
soclal

= Mejorar su imagen

= Buscar unarmarca gue
ofrezca el producto que
desea adguirir

» Tomar decisidn de
COMpra

* Ingresar datos bancariog

FRUSTRACIONES

* Dificultad en encontrar productos
unicos

* Plataformas estafadoras

* No poderver |a calidad

* Mo poder obtenerlo inmediatamente

* Desconfianza en dar sus datos

bancarios

* Demora en laentrega
Privacidad de datos

: ores en la pagina web

3.1.2 Mapa de Valor

Después de haber identificado y comprendido las dolencias, tareas, y alegrias de cada uno de los
tres grupos entrevistados, se tomo la decisién de juntar todo para lograr un mapa de valor para
que la plataforma marketplace ofrezca creadores de alegrias, aliviadores de frustraciones, y

productos y servicios para todos sus stakeholders.

Para lograr aliviar las frustraciones de las marcas, la plataforma permite no preocuparse por
los costos de implementacion de una pagina propio. Por lo contrario, se pagara un fee mensual
por el espacio en la pagina desarrollada en su totalidad por un tercero; el marketplace mismo.
Adicionalmente, esto reduce el riesgo de emprender, por lo que un canal de venta adicional
siempre podria mejorar la rentabilidad del negocio. También identificamos que los

emprendedores muchas veces sufren para vender fuera de su circulo social, lo que hace un
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emprendimiento poco rentable a largo plazo porque se mantiene de compras de gente conocida.
Por medio del comercio electrdnico, serd mas factible llegar a nuevos nichos por medio de pauta
y voz a voz. Por ultimo, el marketplace contaré con personal calificado para manejar, pautar,
catalogar, y analizar los Kpi’s de la pagina sin necesidad de utilizar tiempo de las personas del
emprendimiento para que asi se beneficien ambas partes y puedan enfocar su tiempo en otras

actividades nucleo de su negocio.

Adicionalmente, no habréa necesidad de generar contenido propio, ya que se crearan alegrias
por medio de este servicio prestado que se puede pagar adicionalmente. Por medio de estos
servicios, podran ganar mas exposicion en el mercado e incrementar sus ventas gracias al equipo
del marketplace que esté especializado en este tema. Otro tema que se soluciona por medio de la
propuesta de valor del proyecto es que habra servicio al cliente general para la plataforma con
empleados calificados y capacitados en todos los productos ofrecidos para evitar quejas a la

marca propia.

Por otro lado, para evitar las frustraciones de los consumidores como lo son por ejemplo la
Ilegada de productos o calidad inesperada, nos haremos cargo de que todas las fotos en la
plataforma sean efectivamente del producto que seré enviado. Adicionalmente, se hara lo posible
para conseguir descuentos, bonificaciones por primera compra, y servicio al cliente donde se
podra indagar lo necesario para cada producto incluyendo quejas y reclamos. Se creara un carrito
de compra simple y amigable para simplificar el momento de la compra siempre teniendo como
prioridad la confianza y la privacidad de los datos personales y bancarios. Por tltimo, se haran

alianzas con los mejores proveedores logisticos para asegurar entregas en el tiempo prometido de
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productos que incluso no se venden en ninguna tienda fisica para la comodidad de los

consumidores.
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3.2 Modelo de negocio CANVAS

Tabla 5 - CANVAS

Alianzas Clave

e  Marcas con productos
comercializables

e  Proveedores logisticos

e  Proveedores de servicios
financieros (Payu,
Mercadopago)

e Influenciadores

e  Proveedores de E-commerce
(Vtex, Shopify)

Actividades Clave

e  Capacitacion a las marcas

e  Generacidn de tréafico en las
marcas

e  Conversioén

Recursos Clave

e  Personal capacitado para
manejar una pagina web

e  Personal encargado de
servicio al cliente

e Dominio y hosting de la
pagina

e  Perfiles en redes sociales

e |nventario

Propuestas de Valor

e  Canal de ventas
adicional para marcas
emergente

e  Creacion de contenidos
digitales

e Incrementar visibilidad
y credibilidad en el

mercado

Relacion con Clientes

Comunicacidn asertiva y rapida
Atencion Personalizada
Servicio al cliente post venta para

mantener la afiliacion

Canales

Redes sociales
Pagina Web
Atencion al cliente
Publicidad

Prensa

Segmentos de Mercado

e  Personas con
edades entre los
18 y los 50 afios

e  Principalmente
mujeres

e  Poder adquisitivo
medio-alto

e Interesados en

moda

Estructura de Costes

e Pauta
e Bodega

e  Proveedor logistico

e  Cuota de administracion de la pagina

Fuentes de Ingresos

e  Cuota mensual de mantenimiento por marca

e  Comision por venta

e  Generacion de contenido digital
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3.2.1 Propuesta de valor

Para este modelo de negocio existen dos segmentos de clientes diferentes e igual de
importantes. El primero se basa en Start-ups de moda que ofrezcan productos
comercializables y estén en busqueda de expandir su base de clientes. El otro segmento de
clientes que es importante analizar es el de los compradores, quienes van a terminar siendo

los usuarios de la pagina y los que adquieren productos por moda.

El segmento de clientes que van a hacer parte de la pagina web, son Start-ups que no
tienen ni el tiempo ni el dinero suficiente para invertir en una pagina de eCommerce propia.
Se definid que para que un negocio pueda ser seleccionado para hacer parte de este proyecto,
este debe tener una madurez de por lo menos un afio y ventas mensuales superiores a los 10
millones de pesos. Los clientes deben ofrecer algun producto comercializable por internet y

que estén en un rango de precios acorde al publico objetivo al que se dirige.

En cuanto a los clientes finales de la pagina o, mejor dicho, los compradores, se espera
que sean personas entre los 18 y los 50 afios, principalmente mujeres. Esto se debe a que este
grupo de personas son las que mas compran por internet productos relacionados con moda y
accesorios, que vendrian siendo los principales productos comercializados en la pagina. Se
busca que el cliente objetivo tenga un poder adquisitivo medio-alto y que éste disponga
cuentas en las principales redes sociales como YouTube, Facebook o Instagram para que sea

posible llegarles a través de publicidad digital.
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3.2.2 Segmentos de mercado

Esta idea de negocio busca ofrecer una propuesta de valor diferenciada dirigida a los duefios
de pequefias y medianas marcas para que logren incrementar sus ventas a través de un nuevo
canal como lo es el eCommerce. El objetivo es poner en contacto compradores con
vendedores y facilitarles la vida a ambas partes. Esta plataforma permitird a los
emprendedores enfocar su tiempo principalmente en el desarrollo del producto y no dedicarle
tanto tiempo a salir a vender. Adicionalmente, se le ofrecerd al cliente la opcion de que
seamos nosotros quienes tomemos las fotos a sus productos y generemos el contenido para
que haya homogeneidad en las imagenes en la plataforma y esta les sirva a ellos para poner

en sus redes sociales.

Hoy en dia existen varios negocios emergentes que logran subsistir vendiendo a través de
redes sociales como Facebook o Instagram. Con esta pagina tendran una mayor exposicion a
un publico al que actualmente no le vende. Las marcas emergentes generalmente le venden
a un circulo reducido de personas, generalmente a personas conocidas y de su propia
ciudad. Las redes sociales logran traerles grandes beneficios a estas marcas que apenas estan
comenzando para lograr posicionarse en el mercado, pero existe la limitante que para que un
cliente compre se debe contactar primero con la marca y luego coordinar la forma de pago
que desea. A partir de este modelo, sale a relucir uno de los obstaculos més grande de la venta
de productos; la compra por impulso. La decision de compra por impulso sucede en un rango
entre 2 y 5 segundos, por lo que cualquier obstaculo en su compra puede hacer dudar de la

misma.

Los compradores podran encontrar nuevas marcas de ropa y accesorios diferentes a las

marcas tradicionales. Ofreciendo nuevas colecciones de las marcas se logra hacer que los
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clientes entren a la pagina periodicamente para mantenerse al tanto de las novedades.
Adicionalmente, se brindara atencion al cliente personalizada para que el comprador pueda
contactar en cualquier momento y pueda resolver sus dudas. Esto generara mas confianza

para los compradores.

Adicionalmente, esta plataforma les daré la oportunidad a nuestros clientes de incrementar
su visibilidad en el mercado. La idea es apalancar las visitas recibidas de las marcas mas
reconocidas a las marcas que menos reconocimiento tengan para que todas logren

incrementar su exposicion.

3.2.3 Relacion con clientes

La relacion con el cliente final sera en el momento de preventa y de postventa. Los clientes
podran navegar y comprar productos sin necesidad de asistencia. Sin embargo, una de las
propuestas de valor es el servicio al cliente personalizado para que un potencial comprador

pueda resolver cualquier duda antes o después de la compra.

La relacion con cada una de las marcas sera mas personalizada, pues es importante que
haya un flujo de comunicacién constante para que los agentes de servicio al cliente estén

capacitados y puedan resolver cualquier duda de un comprador.

3.2.4 Canales

Esta parte del CANVAS define cuéles seran los medios por los cuales cada uno de los

segmentos de cliente reciben la propuesta de valor.
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Compradores:

Redes sociales: por medio de estas se generara contenido informativo en las publicaciones
de las marcas involucradas para aumentar la exposicion de la pagina.

Influenciadores: con las publicaciones que suben a las redes los influenciadores, se logra
Ilegar a un perfil particular de seguidores a los cuales se desea dirigir.

Publicidad: mediante Google Adwords y RRSS, se puede dirigir publicidad personalizada
enfocada al segmento de clientes elegido.

Prensa: mediante blogs, revistas, o periddicos, se puede lograr darle exposicién a la pagina
Pagina Web: ademas de ser el marketplace en donde se exponen los productos, en la pagina
web se puede generar contenido informativo relacionado con las marcas mediante una
estrategia de Inbound Marketing.

Servicio al Cliente: para poder brindar una buena atencién al cliente, es indispensable tener
varios canales de comunicacion para que cualquier potencial cliente pueda acercarse a

indagar sobre cualquier tema. Los medios que se manejan son teléfono, email, y Zendesk.

Marcas emergentes:

Teléfono: esto sera el primer contacto que se hara con un potencial cliente para dar la
informacion inicial.

Reunion presencial: esta reunion cara a cara sera para generar confianza y comenzar a
establecer una relacién con los clientes, donde se expondra qué implica pertenecer a la
plataforma y resolver sus dudas.

Email: por este medio se hara todo el envio de la documentacion entre el cliente y la empresa.
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Pagina web: los potenciales clientes pueden obtener la informacion bésica sobre la pagina y

podran ellos realizar el primer contacto.

3.2.5 Alianzas Clave

La relacion con los clientes empieza por la necesidad de ellos de vender sus productos y dar
a conocer su marca guiados por expertos de forma sencilla y econémica para ellos. Para
entender mejor a cada cliente, estos deben suministrar la informacion bésica de su negocio.
Luego de analizar sus perfiles, se les hara una oferta de servicios para que estos puedan tener
la posibilidad de vender online. A partir del momento en el que decidan hacer parte de esta
plataforma de ventas por internet, la relacion entre ambas partes se fortalecerd por medio de

la confianza y los beneficios que le traerd a su negocio.

En cuanto al punto de vista técnico, los socios clave seran los proveedores de la plataforma
que tengan un amplio conocimiento en la administracion de la pagina, la venta del dominio
de la pagina y la plataforma que se usara para montar la pagina web. Otro socio clave sera el
proveedor de logistica. Este es un socio sumamente importante porque de su buen servicio
dependeré la reputacion de la pagina. La entrega de pedidos se debe realizar en el tiempo
acordado con el comprador para que no haya comentarios negativos.

Los proveedores de servicios financieros son sumamente importantes pues el momento
de pago es uno de los méas determinantes para los compradores. Este proveedor debe
generarle confianza al cliente y ofrecerle diferentes métodos de pago tales como TC, PSE,
Baloto, entre otros. Es clave tener mas de un socio en este caso por si se estan presentando
problemas con la pasarela de pagos. Los nombres de estos proveedores son PayU y

Mercadopago.
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3.2.6 Actividades Clave

Mantenimiento de la pagina web: es importante que la pagina web siempre esté actualizada
con el inventario de los productos para no tener quiebres de inventario. La experiencia de
compra debe ser sencilla y clara para generar la sensacion de seguridad y confianza a los

clientes.

Pauta en redes sociales: es importante tener pauta en redes sociales para llevar trafico a la
pagina. La pauta sera mas efectiva si la pagina es clara y genera confianza pues tendra un

ratio de conversion mas alto.

Creacién de contenido: con un contenido de calidad aumentara el nimero de visitas y
mejorara la percepcién de la pagina. Esto ayudara a la marca a crear una imagen de marca

mas solida.

Gestion de inventario y logistica: es importante que los tiempos de entrega sean

exactamente como se comunican en la pagina pues esto genera satisfaccion al cliente y mayor

posibilidad de recompra en el futuro.

Atraer las marcas: para esta actividad se le debe dedicar la gran mayoria del tiempo al

principio de la operacion pues esta sera la forma de atraer al publico objetivo.
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3.2.7 Recursos Clave

La pagina web: la plataforma donde se desarrollara la pagina de eCommerce sera Vtex, pues
es la méas completa para crear el marketplace. Esta pagina serd donde los clientes puedan
consultar el catadlogo de productos, puedan comprar y puedan ver el contenido generado por

las marcas.

Perfiles en redes sociales: esta es la forma en la cual el consumidor va a tener el primer
acercamiento a la pagina, por lo cual es importante tener perfiles atractivos e informativos

para generar curiosidad a las personas.

Inventario: es necesario tener un stock minimo en la bodega donde se almacenaran los

productos.

El capital humano: este recurso es clave para poder tener una operacion exitosa. Es
importante tener personal capacitado que entienda como funciona Vtex para el manejo de la

pagina.

3.2.8 Fuentes de Ingreso

Este modelo de negocio obtendra sus ingresos por parte de las marcas emergentes y de los

clientes finales de la

pagina. Por parte del cliente final, obtendra las ventas de los productos de los cuales
comisiona el 15%. Por parte de las marcas, estas deberan pagar una cuota mensual para cubrir

los gastos fijos de desarrollo, catalogacion y servicio al cliente.
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Una fuente de ingresos adicional que tendra la pagina sera por el servicio de fotografia de

productos y contenido para redes sociales.

3.2.9 Estructura de costos

Costos fijos mensuales:

e Bodega
e Mano de obra
e Pauta

e Pagos de proveedores de internet

Costos variables mensuales:

Pago al proveedor logistico, depende del numero de compras

e Comision al proveedor de servicios financieros: generalmente estas empresas cobran
una comision entre el 0,5% y el 4% dependiendo del volumen

e Pago a influenciadores para ciertas camparias puntuales

e Recursos para la creacion de contenidos

3.3 Plan de negocio

3.3.1 Estructura ideoldgica

Nombre de la empresa
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El nombre del negocio sera Co-local. El significado del es un juego de palabras para el “Co”
que se refiere a compra o Colombia mientras que la palabra “local” se refiere a colombiano,

pero a la vez un local de su negocio.

Mision

Ser la plataforma de comercio electronico que conecte a los emprendedores colombianos con
los compradores locales, en donde prime la seguridad en la compra, una excelente atencion
al cliente, y productos de alta calidad. Construir relaciones estables y duraderas con las

marcas, acompariarlas en su crecimiento y reducir sus costos.

Vision

Co-local aspira ser la plataforma que ayude acelerar el crecimiento de las marcas emergente
de ropa y de accesorios, brindando acompafiamiento y constante innovacion. Para el cliente
final, se espera ser el marketplace de preferencia para conocer las nuevas marcas y

colecciones, brindando exclusividad a un precio asequible.

Valores

e Transparencia
e Servicio de calidad

e Comunicacion clara
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o Compromiso con el cliente
o Confianza

« Trabajo en equipo

Ventajas Competitivas

Co-local es una empresa que va a tener varias ventajas competitivas al ser la primera tienda
online que retine una gran variedad de marcas colombianas en el mismo lugar y que ofrezca
diferentes productos. Entre marcas se van a ayudar a incrementar sus ventas ya que cuando
algun cliente entre a la pagina en basqueda de un producto en especifico, se encontrard con
productos relacionados que lo invitaran a seguir comprando. Adicionalmente, como se espera
promocionar la pagina web en las redes sociales de las mismas marcas, se obtendra el tréfico
de los seguidores que estas marcas tengan en Facebook e Instagram. Adicionalmente,
brindando servicios de generacion de contenido a las marcas va a ser un motivo para que

deseen entrar a vender con nosotros.

Competencias

Después de haber realizado las practicas empresariales requeridas por el CESA en una
agencia de eCommerce, considero que tengo varias competencias para poder emprender este

proyecto. No solo entiendo en funcionamiento del comercio electrénico, sino que considero
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que tengo grandes habilidades de trabajo en equipo bajo presion, amplias habilidades

comerciales, y con habilidades para tomar decisiones orientadas al logro de resultados.

3.3.2 Estructura del Entorno

3.3.2.1 Analisis PEST

Politico

= Colombia se encuentra en un momento de polarizacién entre la derechay la izquierda.
Esto genera cierta falta de confianza para los inversionistas extranjeros.

= La economia naranja impulsada por el presidente electo puede impactar
positivamente a este negocio al ser una industria creativa que impulsa el desarrollo
del pais.

= EI Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones junto con la
Camara Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE) son las entidades del
Gobierno que supervisan todos los comercios electronicos en Colombia.

» Laley 1581 del 2012, de proteccion de datos personales, argumenta la proteccion de
datos como un derecho fundamental de toda persona natural y que esta debe autorizar
que sus datos queden almacenados en bases de datos o archivos.

= Segun la ley 633 del 2000, en el articulo 91 afirma que todos los sitios de internet
cuya actividad economica sea de caracter comercial, financiero o de prestacion de
servicios, deberan inscribirse en el Registro Mercantil y suministrar su informacion a

la DIAN.
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En Colombia todos los compradores tienen un “derecho de retracto”, en donde pueden

devolver el producto hasta 5 dias después de recibido sin costo adicional.

Economico

El pronostico del ministro de Hacienda para 2019 es que el PIB creceréa a una tasa del
3,6%. Se espera que la inflacion sea de cerca del 3,5% para el mismo afio.

Segun el DANE, la tasa de desempleo en Colombia se encuentra 12,4% y se encuentra
al alza.

El délar por encima de 3.120 pesos (Abril, 2019) genera que los Colombianos tengan
un menor poder adquisitivo, prefiriendo comprar productos locales.

Colombia tiene una carga tributaria elevada lo cual desincentiva la inversion para

crear empresa.

Social
= Lasituacién politica que vive Venezuela desde hace méas de una década ha significado
la migracion de mas de un millon de venezolanos a Colombia. Esta migracién puede
ampliar el mercado objetivo de esta pagina de eCommerce.
» Hoy endia, los jovenes entienden cada vez mejor la tecnologia, por lo cual afio a afio
va creciendo la cantidad de personas que compran online.
= Las personas son mas conscientes del calentamiento global por lo cual prefieren
comprar de marcas que sean amigables con el medio ambiente.
Tecnoldgico

La pagina web estara montada en la plataforma de Cloud Commerce llamada Vtex.
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= | a cantidad de transacciones online en Colombia se incrementa a una tasa de 25%

anual.
= Desde el nacimiento de Rappi en Colombia en 2015, esto le ha generado confianza y

experiencia de compra online a los consumidores, quienes son parte de nuestro

segmento objetivo.

Pagina 50 de 67



3.3.2.2 Analisis DOFA
Tabla 6 - DOFA

Debilidades Oportunidades
e No tener una persona experta en moda en el equipo inicial para que ® En Colombia, las ventas a través de eCommerce han venido creciendo por
asesore clientes y genere contenido. encima del 25% anual comparado al afio anterior en los Ultimos 5 afos.
No contar con un equipo experimentado en un negocio semejante a este. e El eCommerce en Colombia es una tendencia que hasta ahora esta
El volumen de la operacidn sera reducido en los primeros meses mientras comenzando a tomar fuerza.
se incorporan nuevas marcas a la pagina. e Una marca emergente satisfecha con el servicio ofrecido va a recomendar
e No contamos con un espacio fisico en donde los clientes puedan ver los la pagina a sus allegados y va a ayudar a mejorar la reputacidn de la misma.
productos y medirselos. Sin embargo, se ofrece el servicio de devolucion Esto incrementara la cantidad de marcas en la pagina.
gratuita luego de 5 dias de entregado el producto tal como indica la ley. ® La penetracion del internet y de los teléfonos inteligente en Colombia ha
® En caso de tener un nimero significativo de devoluciones, esto afectara venido incrementando. El pais ya se encuentra llegando a una etapa de
directamente los margenes y, por consiguiente, el dinero a invertir en madurez interesante debido a la adopcion del comercio electrénico.
publicidad se vera reducido. Es importante tener informacién de tallas, e Con el Big Data y la inteligencia artificial, cada vez existen mas empresas
medidas, materiales, lavado, entre otros, para evitar las devoluciones. que ofrecen servicios de gran valor para conocer mas a detalle el

comportamiento de los clientes y ofrecer productos mas personalizados
para incrementar la tasa de conversion.

Fortalezas Amenazas
Servicio de atencidn al cliente de calidad. e Cada dia hay mayor competencia para vender productos online.
Conocimiento y entendimiento del publico objetivo. ® La poca estabilidad financiera de las marcas emergentes.
Servicio de logistica a un costo reducido gracias a un mayor volumen de ® Losclientes finales de la pagina puede que opten por no arriesgarse y no
ventas. comprar este tipo de marcas al no poder probarse los productos.
Creacién de contenido fotografico para las redes sociales de las marcas. ® La cultura de compra en Colombia esta basada en el modelo offline.

Ropa y accesorios Unicos para el cliente final de marcas que actualmente no
son reconocidas nacionalmente.

Exposicidn para las marcas emergentes.

Ofrecer contenido informativo sobre moda y sobre las marcas.
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3.4 Plan de Mercadeo

3.4.1 Objetivo General

Lograr que los consumidores compren a través de la plataforma para que apoyen el
emprendimiento colombiano y adquieran productos Unicos. De esta manera, se podrén
conectar los emprendedores que tengan productos comercializables de moda y accesorios

con un publico mas amplio de compradores por medio de un canal de ventas nuevo.

3.4.2 Objetivos principales

e Desarrollar una estrategia efectiva de pauta

e Hacer un trabajo de branding para que la marca sea 100% colombiana
e Entregar los productos en el tiempo prometido

e Atraer los seguidores de las redes sociales de nuestros clientes

e Desarrollar una estrategia de influenciadores

3.4.3 Canales de distribucion y comercializacion

Esta idea de negocio se enfoca en ser el intermediador entre las marcas emergentes y el cliente
final. Por ende, Co-local no va a tener que dedicar su tiempo a la produccién y desarrollo de
los productos, sino que se va a enfocar en desarrollar la plataforma de compras y generar

trafico a la pagina para lograr tener las ventas esperadas.
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Una de las funciones méas importantes que tiene este negocio es encargarse de la distribucion
fisica de los productos. Para lograr una distribucion exitosa en el tiempo prometido al cliente,
es indispensable tener una bodega en donde tengamos por lo menos 5 unidades de cada
producto para asegurarnos de que logremos entregar el dia siguiente. Estos productos estaran
en consignacion y se les pagara a los duefios de las marcas al final de cada mes. El precio de
los productos sera fijado por cada emprendedor y Co-local no podréa editarlo a menos de que

haya acordado previamente con el duefio de la marca.

La clase de intermediario que sera este negocio es como minorista debido a que funcionara
como un “retailer” o una tienda virtual dirigida al cliente final. El nivel de canal en el que se
encuentra Co-local es un canal corto indirecto ya que es el Unico intermediario entre el
fabricante y el usuario final. La relacion entre empresas de este canal de distribucion sera por
medio de una conexion horizontal, en donde las empresas realizan la misma funcion en la

cadena.

3.4.4 Clientes

Para este negocio existen con segmentos de clientes diferentes, pero igualmente importantes.
El primer segmento consiste en marcas emergentes colombianas que estén buscando
incrementar sus ventas por medio del canal eCommerce. Estas empresas se van a analizar y
debe cumplir ciertos requisitos para poder ingresar a la pagina. Deben tener por lo menos un
afio de madurez en el mercado y deben reportar ventas superiores a los 10 millones de pesos

mensuales.
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En cuanto a los clientes finales de Co-local, la pagina web esta dirigida para personas
entre los 18 y los 50 afios, principalmente mujeres. Estos clientes se espera que sean de un
estrato socioecondmico medio-alto y que tengan el poder adquisitivo para comprar alguno
de los productos que se comercializaran en la pagina. La razon principal por la cual se tiene
pensado este segmento de clientes es debido a que son el grupo de personas que mas compran
productos relacionados a moda y accesorios a traves de canales digitales. Se espera que estos
clientes dispongan de cuentas en las principales redes sociales como Instagram o Facebook

para que sea posible llegarles a través de la pauta.

3.4.5 Publicidad y promocion

Para el lanzamiento de la pagina web se va a promocionar faltando un mes para su fecha de
salida en vivo. Se planea hacer una campafia de expectativa en donde las primeras marcas
que hagan parte de Co-local pongan en sus redes sociales la fecha de lanzamiento de este
nuevo negocio junto con un video promocional para cautivar la atencién de los seguidores
de las marcas registradas. Antes de que salga el video promocional al publico, es
indispensable crear una cuenta de Facebook y de Instagram para comenzar a tener seguidores

propios.

Faltando una semana para el lanzamiento de la pagina, se comenzara a pautar en redes

sociales para tener una mayor acogida y lograr un mayor impacto en ventas en los primeros

dias. La pauta serd dirigida principalmente a mujeres entre los 18 y los 50 afios pues
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consideramos que son las primeras que se deben enterar de este negocio al ser nuestras

clientes potenciales.

El dia que la pagina salga en vivo, todas las marcas deberan subir una foto a sus redes
anunciando la apertura de Co-local explicando en qué consiste el proyecto e invitando a sus

seguidores a conocer el lugar que retne los diferentes emprendimientos colombianos.

En el primer mes de apertura se piensa hacer una inversion importante en pauta en redes
sociales para darse a conocer al mercado y adicionalmente tendremos una promocion de
envio gratis por compras superiores a los COP 200.000 para nuestros clientes finales. El
hecho de no cobrar el primer domicilio, a los clientes les generara confianza y antojo de pedir

algo a través de la pagina ya que pueden ahorrarse el costo de envio.

Al ser un proyecto que ayuda a los emprendedores colombianos a crecer, se espera
cautivar la atencion de la prensa local de revistas como Dinero, KienyKe o El Tiempo para
que publiquen acerca de Co-local y de esta forma poder tener un trafico mayor a la pagina

sin tener que incurrir en costos adicionales.

3.4.6 Precio
Co-local se basa no solamente en comisionar sobre las ventas de estos emprendedores y
cobrarles el mantenimiento mensual, sino que se espera que las ventas de ellos se incrementen

mensualmente a través de la pagina para que les permita crecer y aumentar sus utilidades.
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El precio que los emprendedores tendran que abonar para hacer parte de Co-local sera
inicialmente de COP 500.000. Deberan pagar un mantenimiento mensual de COP 200.000
para el funcionamiento de la pagina y la inversion en pauta que se ejecutara cada mes en

redes sociales. Adicionalmente, se cobrara el 15% de comision de cada venta.

Con el servicio que se ofrecera de creacion de contenido para la marca se va a cobrar COP

300.000 por cada 10 fotos. Si la marca desea adquirir un servicio de contenido fotogréafico de

mas de 10 fotos, se podra negociar un mejor precio con el cliente.

3.5 Plan financiero

3.5.1 Estado de resultados

Tabla 7 - Estado de resultados

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes &4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes B Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ventas $12750.000 | $15.045.000 S 17.753.100 S 20.94B.658 524.719.416 5 29.168.911 | § 34.419.315 $40.614792 $47.925.455 556.552.037 66731403 S 78.743.056 S 445.371.144
Costo de ventas $10.837.500 | $12.788.250 ' §15.090.135 § 17.806.359 521011504 5 24793.575 | §29.256.418 §34.522573  §40.736.637 548.069.231 §$56.721.693 S 66.931598  $ 378.565.473

Comisidn Pasarela de pagos (PayU) S 449250 5 526575 5 621359 5 733.203 5 B65.1B0 |5 1020912 |5 1204676 5 1421518 5 1677391 5 1979321 5 2335599 S5 2756007 S 15.587.990

Utilidad Bruta $ 1466250 $ 1730175 5 2041607 5 2409006 $ 2842733 $ 3354425 5 3958221 5 4670701 5 5511427 5 6503484 5 7674111 S 9055451 § 51.217.682
Margen bruto 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12% 12%

Gastos Operacionales $ 8700000 $ B8.88L.000 $ 9.08L.580 § 9.304.614 S 9.553.462 S 9.832.054 §10.144.991 $10.497.664 $ 10.896.398 S 11.348.611 § 11.863.015 $ 12.449.845 § 122.553.235
Ingresos operacionales $12.400.000 $ 5.860.000 $ 6.460.000 $ 7.060.000 S 7.660.000 S 8.260.000 S B8.860.000 S 9.460.000 S 10.060.000 S 10.660.000 § 11.260.000 $ 11.860.000 $ 109.860.000
Urilidad Meta $ 5166250 -5 1200825 -5 579.974 § 164481 S 949270 S 1782371 S 2673231 S 3.633.037 S 4675030 S 5.814.874 S 7.0710% S 8465606 S 38.524.447

La proyeccion de ventas se hizo asumiendo que en primer mes la pagina tendria 150
transacciones con un ticket promedio de COP 85.000. Se espera que la cantidad de
transacciones incremente en un 18% cada mes, pues en el comercio electronico es probable
tener un crecimiento en ventas mas alto que en puntos de venta fisicos. Los costos de venta

son el 85% del valor del producto (Co-local comisiona el 15% de las ventas) y la comision
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de la pasarela de pagos PayU es de 3,5%. EI margen bruto que dejara por las comisiones sera

de 12% cada mes.

Los gastos operacionales estan conformados por la ndbmina, en donde se le pagara al jefe
de eCommerce un salario integral de COP 1°500.000, este salario podra incrementarse
dependiendo de los resultados. Para almacenar los productos debemos tener una bodega que
nos costara COP 1°200.000 mensual con un operario para que despache los pedidos; los
servicios seran de COP 400.000 mensual. Para el primer mes de operacion se invertird COP
2°000.000 en pauta para redes sociales e incrementara un 5% mensual al ser un servicio por
el gue los clientes incluyen en el mantenimiento. La plataforma de cloud commerce donde se
desarrollara Co-local serd en Vtex y esta tiene un costo fijo mensual de COP 150.000. Es
importante tener contratado un desarrollador freelance para que haga los cambios pertinentes
en el disefio y la estructura de la pagina web, este serd un costo operativo de COP 1°000.000.
El costo de envio de cada producto también es un gasto para tener en cuenta, cada envio

tendra un costo de COP 3.000 y se multiplica por la cantidad de pedidos del mes.

Co-local tendra 4 fuentes de ingresos diferentes. Primero, se calcula que el costo de la
afiliacion a la pagina sera de COP 500.000 para las marcas emergentes y mensualmente
deberan pagar un mantenimiento de COP 200.000. Se espera que para la salida en vivo de la
pagina contemos con cerca de 20 clientes y mensualmente cerrar 3 clientes nuevos. En cuanto
a los ingresos por el servicio de contenido digital, se espera que el 40% de los clientes haga

uso de este servicio.
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En los primeros dos meses después de comenzar la operacidon de la pagina la utilidad
neta de estos periodos serd negativa. Esto se debe a que el volumen de ventas no es
suficientemente algo al principio para poder cubrir los costos operativos. A partir del cuarto
mes la utilidad neta comienza a ser positiva, y mes a mes ird incrementando durante el
primer afio. Esto se debe a que las ventas generadas en la pagina incrementan, pero los

costos operativos se mantendran fijos.

3.5.2 Fuente de ingresos mensuales

Tabla 8- Fuentes de ingreso

Cantidad clientes inicial 20
Incremento mensual
Costo para ingresar a la pagina $  500.000

Costo mantenimiento $  200.000

Costo contenido fotografico $  300.000

Cantidad de clientes registrados 20 23 26 29 32 35 38 41 a4 a7 50 53
Detalle ingresos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingreso por matricula $10.000.000 $ 1.500.000 $1.500.000 $1.500.000 $ 1.500.000 $ 1.500.000 $ 1.500.000 § 1.500.000 $ 1.500.000 $ 1.500.000 $ 1.500.000 $ 1.500.000
Ingreso por mantenimiento $4.000.000 $4.600.000 $5.200.000 $ 5.300.000 $ 6.400.000 $ 7.000.000 $ 7.600.000 § 8.200.000 $ 8.800.000 $ 9.400.000 $ 10.000.000
Ingreso por contenido digital $ 2400000 5 360.000 $ 360.000 $ 360.000 5 360.000 $ 360.000 $ 360.000 $ 360.000 $ 360.000 $ 360.000 $ 360.000 S  360.000
Ingreso por comisién $ 1.380.000 $ 1.587.000 $1.825.050 $2.098.808 $ 2.413.629 $ 2.775.673 § 3.192.024 $ 3.670.827 § 4.221.452 $ 4.854.669 $ 5.582.870 S 6.420.300
Total Ingresos $13.780.000 $ 7.347.000 $8.285.050 $9.158.808 $10.073.629 §11.035.673 § 12.052.024 § 13.130.827 § 14.281.452 $ 15.514.669 § 16.842.870 $ 18.280.300

Co-local es un negocio que espera tener diferentes fuentes de ingreso para ayudar a los
emprendedores a crecer su negocio y a la vez que las utilidades del negocio incrementen.
Nuestros clientes (marcas emergentes) deberan pagar una matricula por ingresar a la
plataforma y poder exponer sus productos en ella, el costo de esta inscripcion serd de COP
500.000. Adicional a la inversion inicial, estos deberan pagar un costo por mantenimiento de
COP 200.000 en donde les incluira el manejo de la pagina y una parte para la pauta en redes
sociales. Con el servicio de contenido digital, se espera que el 40% de nuestros clientes haga
uso de este servicio que tendra un costo de COP 300.000. En la tabla de fuente de ingresos

podemos observar de cuanto sera la comision que se llevara Co-local por las ventas.
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3.5.3 Costos y egresos mensuales

Tabla 9- Costos y egresos

Detalle Egresos Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Nomina (1 Jefe eCommerce, 1 agente SAC) = $ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000 S 3.000.000 $3.000.000 S 3.000.000 $ 3.000.000
Alguiler bodega + operarario $1.200.000 $1.200.000 $1.200.000 $ 1.200.000 % 1.200.000 $1.200.000 § 1.200.000 $ 1.200.000 $ 1.200.000 $1.200.000 § 1.200.000 $ 1.200.000
Pauta mensual $2.000.000 $2.100.000 $2.205.000 $2.315.250 $2431.013 $2.552.563 §2.680.191 $ 2.814.201 $2.954.911 $3.102.656 § 3.257.789 $ 3.420.679
Mantenimiento Viex $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000 § 150.000 $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000 $ 150.000
Servicios $ 400.000 $ 400.000 $ 400.000 S 400.000 $ 400.000 $ 400.000 $ 400.000 S 400000 $ 400.000 $ 400.000 $ 400.000 $ 400.000
Desarrollador freelance $1.000.000 $1.000.000 §$ 1.000.000 $ 1.000.000 $1.000.000 $1.000.000 § 1.000.000 $ 1.000.000 $1.000.000 $1.000.000 § 1.000.000 $ 1.000.000
Costo de envio $ 450.000 $ 517.500 $ 595125 $ 684334 $ 787.053 $ 905111 §1.040.877 5 L157.009 $1.376.560 $1.583.044 5 1.820.501 $ 2.093.576
Contador $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000 $§ 500.000 $ 500000 $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000

Los costos fijos que tendra este negocio seran de COP 6°700.000 en el primer mes. Se le
pagara al jefe de eCommerce un salario integral de COP 1°500.000 mensual por el primer
afio y tendremos un desarrollador freelance para que haga los cambios pertinentes en la
pagina que tendra un costo de COP 1°000.000. Adicionalmente, se va a contratar un agente
de Servicio al Cliente por COP 1°500.000 para que le solucione las dudas a los posibles
compradores. Para cumplir con todas las exigencias legales se contratarda un contador por
horas; se espera que este tenga un costo de COP 100.000 la hora y se contrate por 5 horas al
mes.

Para poder almacenar todos los productos y cumplir con la entrega de 24 horas, es
necesario alquilar una bodega que tendra un costo de COP 1°200.000 mensual y se pagara
servicios por COP 400.000. Para pautar en redes sociales, en el primer mes tendremos un
presupuesto de COP 2°000.000 y este ird incrementando en un 5% mensual para lograr
obtener el crecimiento esperado en las ventas. Vtex, nuestro proveedor de la plataforma en

la nube cobra un costo mensual de COP 150.000. El costo de envio es un gasto variable ya
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que depende de la cantidad de pedidos que haya en dicho mes. El costo por envio sera de

COP 3.000 y este ira incrementando con el crecimiento del nimero de pedidos.

3.5.4 Inversioén inicial

Tabla 10 - Inversion Inicial

Desarrollo de la pagina 5 25.000.000
Branding y disefio 5 10.000.000
Computadores 5 1.500.000
Asesoria legal 5 5.000.000
Mercadeo 5 5.000.000

Costo de adquisicion de clientes S 1.000.000

Costo total inversion 5 47.500.000

La inversion inicial que requiere este proyecto es de aproximadamente COP 47°500.000. Se
realizd una cotizacion con la empresa Brandlive para el desarrollo de la pagina web. El costo
de este desarrollo incluye el disefio de la pagina web y la configuracion de esta, a partir de
este momento el jefe de eCommerce puede realizar todos los cambios junto con el

desarrollador freelance.

El segundo costo mas significativo de la inversidn inicial se hara para la parte del branding
de la marca Co-local, en donde buscamos que se haga mucho énfasis en motivar a nuestro
publico objetivo en que apoye el emprendimiento colombiano y compre productos que
ayuden al crecimiento del pais. Estos seran los encargados de disefiar el look and feel de la

pagina y tendra un gran impacto en el posicionamiento de la marca.
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Para registrar la compafiia y hacerse cargo de todos los asuntos legales de la empresa, se
contratard a un abogado por cerca de COP 5°000.000 para que haga todas las diligencias

pertinentes para establecer la empresa.

La inversion en mercadeo que se ejecutara sera de aproximadamente COP 5°000.000 para
que cubra ciertos gastos como el video promocional y las piezas para realizar la campafia de
expectativa priori a la salida en vivo de la pagina. Otra inversion que va incluida en la cifra
mencionada serd la pauta que se ejecutara en redes sociales para que las personas estén

esperando la salida en vivo de Co-local.

Dentro del costo de la inversion inicial también esta incluida la compra de un computador

para poder comenzar a operar Yy trabajar, y también los gastos de adquisicién de clientes que

son principalmente traslados en donde se vayan a negociar y cerrar nuevos clientes.
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4. Conclusiones

Colombia es un pais que tiene un gran potencial de crecimiento para el comercio electronico,
pues todavia se encuentra un paso atrds de Meéxico, Argentina, o Brasil, en cuanto a la
adaptacion de su poblacién a este método de compra. Sin embargo, la cantidad de
transacciones electronicas ha tenido un incremento de 25% anual desde el 2013 y el

pronostico es que siga creciendo.

Para los emprendedores colombianos, el eCommerce sigue siendo un canal de venta que
aun no han terminado de explorar, pues son pocas las marcas que venden a través de
una péagina web. Esto se debe principalmente a los altos costos que implica tener un
Marketplace propio y el volumen de ventas que deben tener para que sea rentable
invertirle a una pégina propia. En el estudio se identificd cuales eran los trabajos,
dolores, y alegrias de estas marcas para poder brindarles un servicio que les ayudara
a crecer. Ademas de simplemente ser una tienda virtual, uno de nuestros principales
valores agregados para los emprendedores es la generacion de contenido digital a un
precio asequible para ellos. Esto es un aliviador de una frustracion que tienen los

emprendedores y sera una fuente de ingresos adicional para Co-local.

El enfoque de este modelo de negocio es reducir tanto el riesgo como la inversion que
deben hacer las marcas para obtener ventas a traves de este canal. Sin embargo, para que el
negocio sea rentable, es necesario que haya un minimo de marcas asociadas a Co-local para
cubrir los costos operativos y un minimo de ventas mensual para que las utilidades del

negocio sean atractivas. Entre mayor conversion se logre con la pauta en las redes sociales,
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las utilidades del negocio irdn incrementando cada vez. Los costos fijos se mantienen iguales
cada mes, el Unico costo variable es el costo de envio de cada compra. Si aumentan las ventas

a través de la pagina, las comisiones incrementaran y las utilidades seran cada vez mas altas.
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5. Recomendaciones

A nivel comercial es indispensable que Co-local ajuste su calendario promocional
alineado con el calendario eCommerce en Colombia, pues en fechas especiales tales
como Black Friday o Cyber Monday es donde las empresas facturan una gran porcion
de sus ventas anuales. También es importante tener en cuenta las fechas en donde se
celebran: el dia de la madre, el dia del padre, o la época navidefia debido a que es en
estas fechas donde nuestro mercado objetivo tiene mayor intencién de compra.

Para lograr obtener mayores utilidades a largo plazo, es indispensable que mes a mes
nuevas marcas se sumen a la pagina de Co-local. Esto es una fuente de ingreso
adicional para la empresa y ayudard a aumentar la visibilidad de la pégina.
Adicionalmente, para obtener mayores beneficios econémicos, la generacion de
contenido digital es una gran oportunidad. Es importante convencer a las marcas de
que seamos nosotros quiénes le generamos su contenido fotografico.

Un problema que tienen las empresas que venden a través de comercio electrénico es
el costo de las devoluciones. Por ende, es recomendable hacer la descripcion de cada
producto de la forma mas detallada posible para que el porcentaje de devoluciones
sea menor al promedio del mercado. Por cada devolucién de compra, se debe pagar
el envio y la devolucion sin tener ningln ingreso, esto significa que seria doble

perdida para la empresa.
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