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Resumen

El uso de las tecnologias (hardware, software, Internet, telecomunicaciones), hacen que la forma de
negociar evolucione dia a dia, permitiéndonos visualizar un modelo de negocio, enfocado en la creacion
de una red de comercializacion virtual, apoyada en las nuevas tecnologias, que nos permitan realizar
negocios de una manera diferente a la que se realiza actualmente, logrando obtener una apropiacion

tecnologica, que ligada a las politicas del gobierno, nos faciliten la ideacion de este nuevo modelo.

Mediante el uso de una plataforma transaccional (software) con su respectiva infraestructura tecnologica
(hardware), se busca conectar a empresas (Proveedor), que deseen que sus productos o servicios sean
ofrecidos por un gran nimero de personas (Distribuidores) en todo el territorio nacional, permitiéndole asi
lograr una penetracion y capilaridad del mercado, que bajo ningin otro instrumento o estrategia

comercial, podria lograr a los costos con que se plantea en este modelo.

Se pretende por medio de esta red de comercializacion virtual, generar un nuevo canal que permita al area
comercial incrementar su penetracion a mayor nimero de mercados, ampliar su cobertura y nivel de

ventas al igual de apoyar toda el area de marketing y mercadeo.

Esta nueva red de base tecnologica contara con todo el apoyo en infraestructura y software, ofrecido por
la empresa COMRED SAS, la cual actuara como integrador tecnologico del modelo a desarrollar,
permitiendo realizar transacciones en tiempo real desde un dispositivo y una conexion celular o de

internet.
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Modelo de negocio, plataforma electronica, red de comercializacion.



Abstract

The use of technologies (hardware, software, Internet, telecommunications), make the way business
evolves every day, allowing us to display a business model focused on the creation of a virtual network of
marketing, supported by new technologies and that allow us to do business in a different way than is done
currently managing to obtain a technological appropriation linked to government policies we facilitate

1deation of this new model.

Using a transactional platform (software) with its technological infrastructure (hardware) seeks connect
businesses (supplier), if their products or services are offered by a large number of people (Distributors)
throughout the national territory, thus enabling it to achieve Market penetration and capillarity that under

any other instrument or commercial strategy could achieve cost with raising our model.

It is intended by means of this new virtual network marketing generate a new channel to enable the
commercial area to increase its penetration into new markets, expand sales coverage and level of support

as the whole area of marketing.

This new technology-based network will have all the support infrastructure and software offered by the
company COMRED SAS, who act as integrator of technological development model, allowing us to perform

transactions in real time from a device and a cellular or internet connexion.

Key words

Business model, electronic platform, network marketing.



1. Introduccion

Con el objetivo de poder generar un modelo de negocio que involucre el conocimiento y la
experiencia como eje central de este proyecto, se busca generar una propuesta de valor
innovadora que impacte fuertemente la cadena de valor comercial, tanto para productos como

para servicios.

Los altos indices de desempleo que atin persisten en nuestra economia, al igual que la motivacion
al emprendimiento y la independencia econémica que florece en el espiritu de los colombianos,
son motivos suficientes para que en el pais los modelos de ventas multinivel y/o por catdlogo
tengan tasas muy altas de crecimiento. Poder integrar las nuevas tecnologias a estos esquemas de
comercializacion hace que las opciones de crecimiento y costos de ampliacion de estas redes, se
minimicen al tiempo que posibilitan la inclusion de un infinito portafolio de productos, que bajo

los esquemas actuales de comercializacion, no serian viables de distribuir.

Las empresas de bienes y servicios actualmente necesitan de nuevos instrumentos que les
permitan dinamizar sus negocios, penetrar a nuevos nichos de mercado, revaluar su cadena de
valor en distribucién, ampliar su cobertura, obtener nuevos formas de mercadeo y todo esto
buscando satisfacer las necesidades del area financiera “al menor costo”. Es de suma importancia
poder crear una red de personas que deseen comercializar bienes y servicios ofrecidos por las
empresas, por medio de una plataforma tecnologica, logrando remuneraciéon econdmicamente
por cada transaccion que se realice. Cuando nos referimos a las necesidades del area financiera,
hablamos del menor costo, con la mayor rentabilidad y sin la necesidad de tener que administrar

cartera.

Al generar un modelo de red de distribucion nacional, basada en personas que conectadas via
celular o internet a una plataforma transaccional, puedan comercializar bienes y servicios de
multiples empresas a sus mercados naturales, se estd acercando al proveedor y a su cliente
potencial con sélo un intermediario en la cadena de valor, rompiendo esquemas actuales de

distribucién y margenes de comercializacion.

Al final se logra obtener un disefio del modelo de negocio que permite validar cada uno de los

elementos que hacen parte de la metodologia Canvas, creada por Alexander Osterwalder en su



trabajo de tesis de doctorado, y que al dia de hoy se convierte en una herramienta idénea para

generar modelos de negocio.

La importancia de este trabajo se fundamenta en la posibilidad de utilizar software desarrollado
por la empresa Comunicaciones en Red de la ciudad de Pereira (Enlace web:
www.comred.com.co), especializada en plataformas transaccionales en la nube bajo Ia
modalidad de SAAS (Software As a Service) y que hace posible que hoy se pueda pensar en
generar este tipo de modelos de negocio, que cinco o diez afios atras habria sido inviable por la
falencia de dichos desarrollos, ademas de la no disponibilidad de acceso a la red de internet
como se tiene hoy. Cabe observar, que esta condicion aumentard con el paso de los afios, como
también la disponibilidad de infraestructura tecnoldgica para el procesamiento de la informacion

y, por supuesto, los dispositivos méviles.



2. Marco conceptual

Para el desarrollo del modelo de negocio de una red de comercializacion virtual, se hace
necesario contextualizar los temas que van a ser insumo principal de lo que se pretende
desarrollar, es asi como profundizaremos al respecto de: ;qué es un modelo de negocio?,
beneficios de aplicar una metodologia para desarrollar un modelo de negocio y la estructura de la
metodologia basada en el modelo Canvas, incluyendo la definicion y los diferentes tipos de redes

de comercializacion existentes.

2.1 Modelo de negocio

El concepto de modelo de negocio no es tan nuevo como se cree, Drucker (1954), nos involucra
en este concepto al igual que muchos otros escritores, pero es s6lo hasta los ultimos afnos que se
ha hecho de conocimiento y uso masivo, especialmente por los negocios y la innovaciéon de la

industria de las Tic's.

Un modelo de negocio define las bases sobre las cuales una empresa crea, proporciona y captura

valor (Osterwalder y Pigneur, 2011).

Cuando deseamos hacer un modelo de negocio, lo principal que debemos entender es que lo que
pretendemos es evaluar como una empresa puede generar valor, a través de cada uno de los
elementos que componen su cadena productiva, mediante una metodologia que sea apropiada,

especialmente, para industrias con altos niveles de innovacion.

La creacion o modificacion a los modelos actuales de negocio se toman como innovaciones, las
cuales pueden ser de caracter iterativo cuando so6lo modifican el modelo, o también disruptivo,
si se le da una vuelta o giro al modelo. Para el primer caso, encontramos ejemplos de empresas
de alimentos que buscando estar en linea con las nueva filosofia o cultura de alimentacion,
empiezan a generar una gama de nuevos productos a su carta, que estén en linea con los nuevos
requerimientos de sus clientes; para el segundo tipo encontramos ejemplos como Netflix, que

entran a romper el esquema tradicional del modelo de negocio generando asi nuevas categorias.

En el proceso de disefiar un modelo de negocio encontramos varios beneficios como:



* Poder disenar de una forma rapida la idea que se tiene.

* Permitir relacionar cada uno de elementos que se requieren incluir en el plan de negocio.
* Descubrir como interactiian cada uno de los elementos de la cadena de valor.

* Permitir tener una vision general de lo que seria la ejecucion de la idea o innovacion.

* Facilitar procesos de innovacion.

Osterwalder y Pigneur (2011), a través de 9 mddulos para la elaboracion de modelos de negocio,
disefiaron una plantilla guia para su construccion, conocida como lienzo del modelo de negocio o

lienzo de Canvas.

Grifica 1. Metodologia Canvas

MODELD DE NEGOCIO

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Las necesidades de los clientes son diversas, se debe identificar cudl va a ser el segmento de
mercado y, segiin su comportamiento, como se puede generar valor con los productos y/o

servicios que seran ofertados.
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Grafica 2.

Segmento de Clientes

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Primero se identifica cudl es la necesidad o deseo que se pretende cubrir al cliente con el
producto, y en caso de poseer productos sustitutos, cual va a ser ese factor diferenciador, y

encontrar porqué los clientes van a preferir adquirir el producto.

Grafica 3.

Propuesta de Valor

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Identificar mecanismos de como se debe abordar a los clientes, cudl es la mejor forma de
entregarles la propuesta de valor; se incluye ademas el manejo de la interaccidon con los clientes

desde el momento de la promocion u oferta hasta el cierre con los conceptos de postventa.

Grafica 4.

Canales de Distribucion

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Luego de tener claro cual es el segmento de clientes que se pretende capturar, se debe proceder
a estructurar como van a ser las comunicaciones con dicho segmento, ya sean presenciales o
virtuales, pero siempre teniendo claro que esa forma de comunicacion es de gran peso en la

cadena de valor, tanto para los clientes actuales como para los potenciales.

Grafica 5.

Relaciones con el Cliente

Fuente: Elaboracién propia, 2016.
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Identificar las fuentes de ingresos que posee la empresa, éstas pueden ser directas, por la
operacion natural de la empresa, o indirectas, dependiendo del tipo del mercado que se tenga.
Es necesario analizar cudles van a ser las politicas de precios y de recaudo (politicas de crédito
en caso de existir), teniendo como premisa suplir las necesidades de operacion y las
expectativas de los socios.

Grafica 6.

Fuentes de Ingreso

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Los recursos claves son todos aquellos fundamentales que hacen viable la funcionalidad del
modelo, estan presentes por toda la cadena de valor, y por lo tanto permiten la viabilidad del
modelo, permitiendo a la vez su funcionalidad.

Grafica 7.

Recursos Claves

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Tener la vision clara de lo que se desea hacer, permite encontrar cual es el valor total de los
costos que se requieren en el modelo de negocio, se debe tener presente que no solo se necesitan
para el inicio del modelo, también se deben proyectar en el tiempo, permitiendo asi la
funcionalidad a futuro de la empresa.

Grafica 8.

Estructura de Costos

G-
w

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Se trata de todo tercero con el que la empresa tenga algin tipo de relacidon o interaccidon, que
facilite la operatividad y permita o apoye el mejoramiento o productividad de los procesos al
interior de la misma, entre éstos encontramos clientes, proveedores, competencia, gobierno,
sector educativo, todos ellos, ya sea por operacidon transaccional, alianzas o modelos de
acompafiamiento productivo.

Grafica 9.

Nianzas Claves

a
B

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Son todas las actividades que sean claves en el proceso de la cadena de valor y que se deben
realizar para que la funcionalidad del modelo y la propuesta misma de valor se cumpla, se debe
analizar cada uno de los bloques y realizar el listado respectivo de actividades clave, obteniendo

asi una mejor identificacion, control y toma de decisiones acerca de su implementacion.

Grafica 10.

Actividades Clave

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

2.2 Redes de comercializacion virtual

En el proceso de comercializacién, la empresa puede optar por tener su red de
comercializacion propia, por medio de franquicia o hacer parte de otra red de distribucion
independiente, sea esta una red corta o larga, lo importante es entender que cuando se usa el
tema virtual, se esta ingresando al mundo del comercio electronico, donde se puede encontrar
que muy pocas industrias no han sido permeadas por la atractiva opcion de este tipo de

comercio.

Desde que Internet se utiliza como herramienta comercial, siempre se ha definido el Modelo de
Negocio como: “la metodologia que utiliza una empresa de base tecnologica para generar sus

ingresos econdmicos” (Valencia y Olivares, 2014, pagina 335).
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El término comercio electronico, se refiere a la integracion dentro de la empresa, de
herramientas basadas en tecnologias de informaciéon y comunicacion denominadas, por lo
general, software empresarial, con el fin de mejorar su funcionamiento y crear valor para la

empresa, sus clientes y sus socios (Creative Commons, 2013).

Entre los distintos tipos de relacion que podemos encontrar en las redes de comercializacion
estan los siguientes (Valencia y Olivares, 2014):

e B2C: Relacion empresa con cliente.

e B2B: Relacién empresa con empresa.

e (C2C: Relacion consumidor con consumidor.

e P2P: Relacion entre personas (se conocen entre ellas).

e B2E: Relacién empresa con empleado.

e B2A: Relacion empresa con administracion publica.

e (C2A: Relacion contribuyentes con la administracion publica.

Nos encontramos en un momento cuando es necesario analizar la hora de la verdad del comercio,
a través de medios virtuales, en esta segunda generacion de estrategias comerciales, utilizando
medios electronicos, estd primando mas el disefio de tales estrategias que la misma
experimentacion. La pugna por lograr los mejores niveles de éxito dependera de la cobertura que
se logre, la calidad de los bienes comercializados y del nimero de afiliaciones o suscripciones

que se puedan obtener.

El comercio via electronica en su primer estadio o en sus inicios, se ha mantenido como un
terreno no muy explorado, sin fronteras y al tiempo sin duefios. Los espacios en la Red eran
ocupados por quienes pudieran poseer las suficientes herramientas y recursos, como para generar
un nicho de mercado viable y demostrable. En este camino se requirid6 de una actitud
emprendedora con ganas de experimentar, buena conectividad y mucha nocion de negocio
aplicada al medio virtual. De hecho, no son muchas las empresas a nivel mundial que se puedan
catalogar como jugadores clave de estas estrategias de mercadeo, siempre han tenido su punto

ancla en un sistema tradicional para mercadear y comercializar sus bienes y servicios.

Es asi como el obtener utilidades durante esta colonizacion de la Web parecia innecesario a los

ojos de los entusiastas inversionistas. El mercado de valores otorgd una mejor evaluacion a
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Amazon.com que a toda la industria tradicional de librerias y editoriales. Y sin embargo, todavia
no ha mostrado cifras representativas en un mercado de valores. Esto nos muestra que ain no
saben como van a generar algin dia utilidades que puedan ser significativas en los renglones de
la economia. Por lo pronto se enfocan al tema de crecimiento. Las estrategias estdn subordinadas
a las tacticas, que a su vez dependian de la experimentacion. La gran esperanza en algunos
emprendedores era la aparicion de un capitalista de riesgo que comprara el negocio. Mientras

tanto, habia que seguir creciendo a una alta tasa anual.

La situacion es que esta etapa primaria estd concluyendo y los mejores sitios ya estan ocupados,
incluso la gran burbuja de las acciones de Internet esta perdiendo su atractivo. Al entrar en esta
nueva generacion del comercio electronico, es necesario entender que los actores (proveedores
de articulos de marca, minoristas fisicos y electronicos y los navegantes), cambiaran su interés de
reclamar espacios a conservar lo que tienen o capturar uno nuevo, viéndose forzados a enfocarse
en sus ventajas competitivas, comparativas y en las estrategias que puedan disefiar. En sintesis, el
mercadeo y el comercio a través de medios electronicos y virtuales tienden a volverse mas

tangibles.

Al analizar lo convencional del comercio fisico, se observa que si un comprador desea obtener
un bien, tiene un millon de opciones diferentes y para poder obtenerlo requiere de maultiple
logistica, que implica desde el transporte al sitio donde venden el bien, hasta la busqueda
exhaustiva del mismo, que toma mucho tiempo, labores dificiles e inevitables que no garantizan
necesariamente que el objetivo se logre a entera satisfaccion. En contraste, se tiene la estrategia
que pueda disefiar ese proveedor para ayudar a navegar al cliente en ese universo de opciones y
que logre un mejor resultado y una mayor satisfaccion del usuario final, la clave estd en la
confianza que se consiga en esa relacion cliente y proveedor, ahi radica la ventaja competitiva.
Se generan herramientas de navegacion usando las marcas, la publicidad, el fortalecimiento de
las relaciones y el merchandising, todo para ayudar a los consumidores a reducir las
complejidades de su busqueda y proporcionarle productos que ellos estan dispuestos a comprar.
Asi, los proveedores ejercen un cierto nivel de control sobre las funciones de navegacion, porque
para el cliente es comparativamente mas dificil y costoso recorrer esta gran red de informacion

sin ayuda. Incluso, en la mayoria de negocios orientados al cliente final, se produce mayor
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rentabilidad al influenciar la busqueda por parte del usuario final con las estrategias disefiadas

para tal fin.

Es evidente que en Internet, muchas personas intercambian cantidades masivas de informacion
directamente, rapido y gratis. Los consumidores pueden buscar en forma mas completa y a un
costo ridiculo. La navegacion y la seleccion ocurren independientemente del almacenamiento
fisico y de la distribucion. Los almacenes fisicos, que acostumbraban ejercer una enorme
influencia sobre la decision del comprador, ya no disfrutan de ninguna ventaja especial. Los
proveedores de productos pueden vender directamente al consumidor. Los comerciantes
electronicos pueden enfocarse en la navegacion y dejar a otros la produccion, la distribucion y la
entrega. Y los navegadores o motores de busqueda, pueden organizar la informacion, ayudar al

publico a sacar provecho de ella, sin siquiera tomar parte en la transaccion.

La importancia que cobra la navegacion es el campo de batalla en el que la ventaja competitiva
puede ganarse o perderse. Los servicios que proporcionan los navegadores corresponden a los
que provee cualquier negocio o industria fisica. Algunas personas consideran que Amazon.com,
por ejemplo, es una libreria en linea, pero el verdadero negocio es la navegacion, esto se
confirma con la ampliacion de la oferta de libros a CDs, videos, drogas y juguetes. Precisamente
porque no es claro cudl es el limite que marca el dominio por el cual Amazon es el navegador

preferido, Amazon es mas valiosa que toda la industria editorial junta.

Entonces, en cuanto a la navegacion se tienen tres ambitos. El primero se refiere al acceso y a la
conexion, a cuantos clientes puede tener una empresa o cuantos productos puede ofrecer;
segundo, se tiene el interés de quién representa el negocio y, en tercer lugar y no menos
importante, es la profundidad y el detalle de la informacién que el negocio proporciona al
cliente. Con estos tres ambitos se desarrolla la verdadera lucha por la ventaja competitiva, y se

tienen diversos participantes que estan presentandose con muy diferentes y creativas ventajas.

Es necesario también resaltar el tema de la riqueza en la informacion de los clientes, ya que los
comerciantes han insistido siempre en recolectar, clasificar y usar la informacion acerca de sus
clientes, pero por medio de Internet pueden ampliar considerablemente su habilidad para hacerlo.
Se le permite ofrecer servicios a la medida sin aumentar considerablemente el costo,

manteniendo un archivo de informacion de los clientes con datos acerca de aniversarios y
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cumpleaios, para entonces alertar a los clientes cuando un cumpleafios o aniversario se acerca y
sugerir regalos que ya no se limitan solo a las tradicionales flores. La Web ofrece una
oportunidad sin precedentes y a bajo precio para lograr este tipo de discriminacion sin limite de
las ofertas, de los productos y de la publicidad. Actualmente es posible el sondeo técnico de las
bases de datos y el examen del comportamiento de busqueda de los clientes, asi como su
trayectoria de compra y su demografia. Pero los datos son poco explotados desde el punto de

vista de lo adecuada o no, que pueda llegar a ser la forma de abordar a los clientes.

La gran ventaja de los comerciantes fisicos es la cantidad de informacion rica que recogen de
otras fuentes. La informacién que llega a través de la Web, aun después de ser depurada, es
sorprendentemente pequefia cuando se compara con la informacién obtenida por los
supermercados o las compafiias de tarjetas de crédito. Sin embargo, al unir ambas informaciones
y utilizar la Web para proporcionar servicios a la medida en forma inmediata, los negocios tienen

el potencial para construir relaciones poderosas y ventajas competitivas muy fuertes.

Sin embargo, se tienen dos factores que pueden limitar las estrategias basadas en la riqueza de la
informacion de los clientes. El primero es la invasion de la privacidad, que obliga a informar a
los clientes y a solicitar su aprobacion para compartir los datos. Cada vez mas esto se convierte
en una condicion obligada para hacer negocios con un comerciante. El segundo es la posibilidad

del cliente de buscar y organizar la informacion por si mismo.

Pero dentro de esas limitaciones, los comerciantes electronicos y fisicos tienen un arma muy
efectiva: ninguno tendra una base de datos ideal y la informacion digital puede ser comprada y
vendida, de manera que mediante alianzas se empezara a intercambiar la informacion de unos y
otros. Los que originen y recopilen esa informacion, asi se trate de almacenes de cadena,
portales, agencias de crédito o los mismo consumidores, seran los que podran aprovechar al

maximo su valor.
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3. Metodologia

Al aplicar al presente trabajo el lienzo o metodologia Canvas, se da una vision global del modelo
que se pretende observar y estudiar: “Red de comercializacion virtual”, al tiempo que permite
analizar cada uno de los 9 elementos (Segmentos de clientes, Propuesta de valor, Canales de
distribucion, Relaciones con el cliente, Fuentes de ingreso, Recursos claves, Estructura de costos,
Alianzas claves, Actividades claves), en cada uno de los cuales se profundizara en su analisis y

en el como interactua con el modelo que se pretende desarrollar.

Para la consecucion de la informacion, se realizaron actividades como: entrevistas con algunos
de los clientes (Frisby, Gino Pascalli, Susuerte S.A., Aldeamo, Cine Colombia, entre otras), se
realizd un Focus Group con distribuidores pertenecientes a la cadena de distribucion, donde se
analizaron factores como: margenes de rentabilidad esperados, disposicion o necesidad de
generacion de nuevas fuentes de ingreso, metodologia de oferta de producto; igualmente se
trabajo lo concerniente a la capacidad de adaptacion ante los cambios tecnologicos en lo que a

usabilidad de dispositivos mdviles se refiere.

Ademas se realizaron actividades de investigacion bibliografica acerca de megatendencias del

comercio electronico y su papel en los renglones globales de las nuevas economias.

Todo lo anterior estuvo soportado de manera constante no sélo con la experiencia propia del
aspirante a magister, sino también con el cuerpo consultor de las empresas: Comunicaciones en

Red “COMRED”, Megared, Level 3, y Claro.

4. Resultados

Al final del presente trabajo se encuentran las conclusiones de la construccion del modelo
Canvas para el proyecto de comercializacion virtual propuesto, gracias al cual se pudieron
desglosar y analizar cada una de las lineas de trabajo en las que se debe actuar y poder asi,
posteriormente, viabilizar la oportunidad de generacion de empresa mediante un plan de negocio,
el cual contard como insumo base, con toda la informacién que se construyo en la elaboracion

del presente trabajo.
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El siguiente diagrama explica graficamente el procedimiento paso a paso que se propone como
modelo de negocio:

1. El cliente sube la campafia a la plataforma, esto incluye: imagenes, condiciones de
entrega, precios, margenes, entre otras informaciones.

2. La plataforma codifica y envia la campafia a los puntos de venta, seglin las instrucciones
dadas por el cliente, luego selecciona del total de puntos de venta, los que aplican para la
comercializacion de la campaiia.

3. El punto de venta recibe informacién de la campana y la ofrece. Cada punto de venta
(tienda, persona natural, cacharreria, estudiante, etc.) ofrece los productos a su mercado
natural y realiza la venta.

4. El proveedor valida un PIN que le fue enviado al consumidor al momento de la compra y
le entrega producto o le presta el servicio solicitado.

5. El cliente recibe su producto de manera fisica (ej.: cosmético) o virtualmente (ej.:
entrada a cine) dependiendo de las condiciones y naturaleza del mismo.

6. El proveedor liquida y concilia sus ventas con la plataforma, luego la empresa cancela al

proveedor el valor de la conciliacion.

Grifica 11. Procedimiento Modelo de Negocio

EL CLIENTE RECLAMA 5L COMPRA
FISICA O VIRTUALMENTE

LA PLATAF ORMA GENERA
LA CAMPARIA A LOS PUNTOS DE VENTA

EL PROVEEDOR LIQUIDA Y CONCILIA
SUS VENTAS CON COMRED

EL PROCYERDOR SUBE LA CAMPARA
EN LA PLATAFCIRMA

EL PUNTO DE VENTA FECIEE EL PHOVEEDOR VALIDA EL PIN ol .
INFORMACIGN DE LA CAMPARA ¥ ENTAEGA LOVENDIDO 5 OD
¥ LA OFRECE T L@ 0%,

TS

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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4.1 Segmentos de clientes

Las necesidades de los clientes son diversas, se puede definir el segmento como cualquiera de

las empresas que cumplan una o varias de las siguientes premisas, todas las empresas

contactadas (Frisby, Gino Pascalli, Susuerte S.A., Aldeamo, Cine Colombia, entre otras)

presentaban interés en la propuesta, ademas de cumplir con la caracteristica anterior:

Necesidad de ampliar la cobertura que tiene actualmente su fuerza de
comercializacion.

Inventarios obsoletos o en liquidacién que deben ser saldados y vueltos efectivo en
el menor tiempo posible.

Requerimiento de llegar a nuevas zonas geograficas con el minimo de inversion.
Campanas de activacion de marca o nuevos puntos de venta.

Recoleccion de informacion de posibles compradores que se interesan por su marca.
Generacion de nuevo canal de comercializacion.

Necesidad de incrementar las ventas en efectivo.

Georreferenciacion de donde estan sus clientes.

Crecimiento de ventas con minimos de inversion,

Venta de capacidades de ocupacion o produccion ociosas.

4.2 Propuesta de valor

En el mundo actual, el ritmo de vida, las tecnologias, la virtualizacion de los productos, las

necesidades de mercadeo, crean nuevas necesidades a las empresas de lograr posicionar y

comercializar sus productos y/o servicios en un mercado cada vez mas competitivo, donde los

costos de publicidad (ver cuadro cuota de inversion publicitaria global por medio) cada dia

aumentan mas y las estrategias comerciales y de mercadeo se vuelven onerosas para la empresas,

alcanzando altos porcentajes sobre los ingresos brutos.
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Grafica 12. Cuota de inversion publicitaria global por medio
Cuota de inversion publicitaria global por medio (%)
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Aunado a los gastos de publicidad y mercadeo, se encuentran los costos de comercializacion,
grandes inversiones en infraestructura, logistica, personal, servicios, entre otros, que terminan
haciendo parte integral del esquema de costos del producto, haciendo que éste pierda las
bondades que a nivel de precios podria tener, esto sin contabilizar que las inversiones en
mercadeo, por lo general, no son exactas en cuanto al costo / beneficio esperado, y para el
modelo aqui planteado no se necesita de grandes presupuestos y menos de la necesidad de

coordinar este tipo de recursos.

Es claro con las anteriores premisas, que para muchas industrias seria bondadoso contar con
nuevos esquemas de mercadeo y comercializacion, que les permitiera un gran nivel de
penetracion en mercados actuales o, especialmente, en nuevos nichos o segmentos que
actualmente no atacan, bajo modelos de pago sobre ventas o activaciones de marca efectivas,
gracias a un marketing relacional, que se desarrolla por la confianza que los consumidores han

adquirido con un canal de comercializacion.

Es asi como con la “Red de Comercializacion Virtual”, se puede ofrecer a los empresarios, en
especial a todos aquellos que su producto permita ser virtualizado o, en su defecto, permitir la
entrega del mismo bajo un PIN o codigo de seguridad, la posibilidad de contar con una red de

mas de 40.000 comercializadores freelance que permitiran realizar una cobertura Unica de oferta
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de sus productos sin ningun costo de inversion. Las redes trabajaran so6lo por una comision o

prima de éxito, dandoles a los clientes entre otros beneficios:

Mejores rentabilidades.

Aumento de oferta del producto.

Ventas de contado que conlleve a nivel cero ($0) de cartera.
Focalizacion de recursos.

Mejor informacion de clientes.

4.3 Canales de distribucion

Para el canal de distribucion, se propone la opcion de dividir el territorio nacional en varias

zonas, las cuales presenten caracteristicas similares en cuanto a poblacion, cultura, movilidad,

guardando similitud con las tradicionales divisiones politico-administrativas en que se ha

sectorizado el territorio nacional. De este modo, se define tener 6 zonas que permitan una

cobertura total del mercado, cada una estard administrada por un distribuidor autorizado del

modelo de negocio, el cual debera responder por:

Imagen de la empresa.
Cumplimiento minimo de cuotas en contactos y ventas.

Interaccion con cada uno de los clientes desde la oferta hasta la postventa.

En contraprestacion recibira:

Margenes por ventas.

Apoyo estratégico y tactico para el desarrollo del modelo del negocio.
Apalancamiento inicial de operaciones.

Respeto por la zona y sus residuales mientras se respeten los cumplimientos de la

zona.

Zonas de distribucion:

Zona 1: Regional Costa con una poblacion estimada de 10.023.698, incluye los departamentos de

Atlantico, San Andrés y Providencia, Magdalena, Bolivar, Guajira, Cesar, Sucre y Cérdoba.
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Grafica 13. Zona 1l

Fuente: Graficas WEB

Zona 2: Regional noroccidente con una poblacion estimada de 9.641.750, incluye los

departamentos de Antioquia, Choco, Risaralda, Caldas y Quindjio.

Grafica 14. Zona 2

Fuente: Graficas WEB

Zona 3: Regional suroccidente con una poblacion estimada de 7.497.814, incluye los

departamentos de Valle, Cauca y Narifio.
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Grafica 15. Zona 3

Fuente: Graficas WEB

Zona 4: Regional Cundinamarca con una poblacion estimada de 10.558.824, incluye el

departamento de Cundinamarca con la ciudad de Bogota.

Grafica 16. Zona 4

Cundinamarca

Fuente: Graficas WEB
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Zona 5: Regional suroriente con una poblacion estimada de 4.693.106, incluye los departamentos

de Tolima, Huila, Caqueta, Putumayo, Meta, Amazonas, Vaupés, Guaviare, Guainia y Vichada.

Grafica 17. Zona 5

Fuente: Graficas WEB

Zona 6: Regional noroccidente con una poblacion estimada de 5.826.582, incluye los

departamentos de Santander, Norte de Santander, Boyac4, Casanare y Arauca.

Grafica 18. Zona 6

Fuente: Graficas WEB



27

4.4 Relaciones con el cliente

Luego de tener claro cudl es el segmento de clientes que se pretende capturar, se debe proceder
a estructurar como van a ser las comunicaciones con ¢l, ya sean presenciales o virtuales, pero
siempre teniendo claro que esa manera de comunicacion es de gran peso en la cadena de valor,

tanto para los clientes actuales como para los potenciales.

Las relaciones con los clientes van a estar predeterminadas por los distribuidores, su manejo va
a ser siempre presencial, en ellos debe enfocarse el mayor esfuerzo para el manejo de los

clientes en todo el proceso comercial, el cual se describe a continuacion:

1. Prospeccion:
* Paso 1. Identificar a los clientes en perspectiva.
» Paso 2. Calificar a los probables en funcion a su potencial de compra.

» Paso 3. Elaborar una lista de clientes en perspectiva.

2. Acercamiento:
» Paso 1. Inventario de las particularidades de los potenciales clientes.
» Paso 2. Disefio presentacion segun perfil cliente.

* Paso 3. Solicitud y elaboracion de agendas de citas.

3. Presentacion del mensaje:
* Caracteristicas del producto.
* Ventajas competitivas.

* Valor percibido por el cliente.

4. Cierre:
» Aceptacion por parte del cliente de la propuesta comercial.

+ Diligenciamiento de contratos.
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* Creacion.

5. Acompanamiento disefio campafas:
» Realizar todo el levantamiento de informacion.
* Analisis de proyeccion de la campaia.

» Sugerencias metodoldgicas de cada una de las campafias a realizar.

6. Posventa:

» Validacion de cumplimiento de objetivos.

» Seguimiento a los objetivos propuestos en la campana.
* Asesoramiento.

» Analisis estadistico de la campaiia

» Impacto georreferenciado.

Servicio y soporte técnico.

4.5 Fuentes de ingreso

Podemos identificar dos fuentes de ingresos primordiales que puede poseer la empresa, las dos

son de tipo directo por la operacion natural propuesta:

Comision por venta: con el cliente se establece un porcentaje que se cobrara por la venta
efectiva de cada producto, este valor incluye los ingresos para la empresa como también para el
comercializador, el valor acordado por venta puede ser dindmico y modificado a voluntad de
las partes, gracias a la facilidad de la plataforma de poder configurarse en linea y adaptarse a

cualquier requerimiento del cliente.

Comisién por push o activacion de marca: es llevar clientes a los puntos de venta o motivar
decisiones de compra, también es otra funcionalidad de la red virtual, la cual puede activar
campafas promocionales via mensaje de texto al celular, al igual que dar pines o cupones de

descuento a sus mercados, segun las condiciones y necesidades de los clientes, el cobro
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dependerd de qué tanta informacién se requiera y podra también tener un componente fijo y

una prima adicional por caso de éxito.

Para la funcionalidad del proyecto y estabilidad del mismo, se deben tener presentes las

siguientes politicas:

Politicas precios: los precios siempre van a ser los mismos en toda la red de distribucion, por lo
tanto es obligacion del comercializador respetarlos, éste también va a saber de antemano cual

va a ser la utilidad por producto vendido.

Politicas de recaudo: cada comercializador tendra siempre que poseer saldo en la plataforma
para la venta de productos o pines, el cargue de su cuenta se harad siempre por medio de entidad
bancaria o punto de recaudo de la red de apuestas “Su Red” a nivel nacional, el cargue minimo

es de $200.000 pesos moneda nacional, el coste de la transaccion es asumido por el proyecto.

Politicas de crédito: por ser una plataforma de comercializacién, ninguno de nuestros
distribuidores tendrd crédito para la venta de los mismos, es disposicion y voluntad del

comercializador dar crédito a sus clientes.

Pagos a proveedores: se generardn unas fechas de corte donde se procederd a realizar una
conciliacion de los productos vendidos durante ese periodo de tiempo, validada la conciliacion,
se procedera a transferir los recursos al segundo dia hébil siguiente, estas fechas de corte

podran ser semanales, quincenales o mensuales, dependiendo del nivel de transaccionabilidad.

4.6 Recursos claves

Para la operacion se deben tener varios tipos de recursos, principalmente los relacionados con
hardware y software, es una empresa 100% de base tecnoldgica, que permite no sélo el control
sino la facilidad de las transacciones, por esto se enumeran a continuacion las necesidades

puntuales relacionadas con estos dos recursos:

Software: se requiere una plataforma transaccional en la modalidad SAAS, multi-producto, multi-
moneda, integrada con diferentes proveedores de servicio y diferentes tipos de acceso a usuario

final, con minimo 3 afios de experiencia en el mercado, para lo cual, luego de un analisis
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especifico, se logra validar que la plataforma llamada Topup de la empresa COMRED, es la

seleccionada para este proyecto.

Hardware: a nivel de hardware, COMRED también cumple con los requerimientos necesarios para
un negocio de tipo transaccional y que brinde la seguridad de las mismas, para lo cual se presenta

a continuacion el modelo de infraestructura a utilizar.

Grafica 19. Modelo de infraestructura

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

4.7 Estructura de costos

Tener la vision clara de lo que se desea hacer, permite encontrar cudl es el valor total de los
costos que se requieren en el modelo de negocio, es por esta razon que el modelo que se plantea
es un modelo liviano, que le permite a la organizacidon operar con unos costos de operacion
minimos, lo cual posibilita la supervivencia del modelo al inicio, con unos valores iniciales de
punto de equilibrio demasiados bajos comparado con cualquier tipo de proyecto, esto gracias a
que tanto la red como el proveedor de hardware y software se cancelan o liquidan por demanda

o transaccion realizada.
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Grafica 20. Estructura de costos

Estructura de costos
Valor total de la comision (ingreso) 100%
Porcentaje para el canal 60%
Costos administrativos 5%
Costos comerciales 10%
Costos financieros 1,5%
Costos mercadeo 5%
Margen proyecto 10%
Depreciaciones y amortizaciones 4,5%
Impuestos 4%

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

El cuadro anterior ilustra como son repartidos los ingresos del proyecto, segliin su estructura de

costos.

4.8 Alianzas claves

Cuando se refiere a las alianzas, lo que se logra identificar es que se esta al frente de un
proyecto que claramente muestra como se pueden esperar resultados sorprendentes, debido a la
integracion de soluciones ya existentes, es asi como gracias a la fusion del conocimiento de
COMRED como empresa desarrolladora de software transaccional; Level 3 como datacenter
nivel 3, que asegura las transacciones; Megared con sus mas de 40.000 puntos de
comercializacion de venta de tiempo al aire; Claro con su plan de datos por megas y la opcion
de desarrollo de portal cautivo, aunado a la necesidad de unir proveedores y compradores, hace

que este proyecto tome fuerza y tenga toda la viabilidad.
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Grafica 21. Grafico de alianza
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Fuente: Elaboracion propia, 2016.

4.9 Actividades clave
Para este proyecto se determinaran como actividades claves:

El trabajo de cada uno de los distribuidores o representantes que se tengan en las regiones segiin

proyecto de cobertura nacional.

La plataforma transaccional que permite la comercializacion de productos virtuales o la
asignacion de pines a las transacciones para la respectiva solicitud del producto o promocion

adquirida.

El sistema de hardware (datacenter), que funciona como cerebro del proyecto, por €l pasan y se
validan todas las transacciones, dicho hardware debe contar con:

+ Sistemas de seguridad perimetral.
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» Sistema de control de acceso de usuario.

» Sistema de almacenamiento independiente (granja de discos duros).

» Capacidad de transaccionabilidad y escalabilidad que se adecue a las necesidades del
mercado.

» Sistema redundante de transaccionabilidad.

* Disaster recovery.

Plan de capacitacion del canal de comercializacion con los productos ofrecidos y técnicas de

venta efectivas.

Seguimiento al programa de peticiones, quejas y reclamos instaurado, el cual permitird

retroalimentar el sistema y proporcionar un mejoramiento constante.

Los indicadores de efectividad y cobertura que dan a los clientes la posibilidad de tomar

decisiones.

Creacioén de bases de datos que se iran convirtiendo en un activo fundamental para las propuestas

de valor que se les haga a futuro a los clientes.
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5. Conclusiones

e FEl mercado necesita de propuestas novedosas que le permitan diversificar nichos y
penetrar mas los actuales, bajo esquemas de poca inversion, que les faciliten optimizar
capacidades ociosas en produccidn, en servicios, horarios muertos en establecimientos de
comercio, disponibilidades de ocupacion de recintos (cines, obras de teatro y/o
espectaculos en general), saldos de inventarios, promociones estacionarias o de momento,
generacion de demanda o activacion de punto de venta, entre otras, las cuales se verian
apoyadas para su ejecucion o realizacion, gracias a la propuesta de esquema de
comercializacién planteado.

e La caracterizacion del consumidor actual nos muestra un perfil de un cliente con manejo
de tiempo limitado, pocas disponibilidades de desplazamiento inmediato, con
necesidades especificas y diversas de consumo, con acceso a conectividad, con capacidad
de compra, facilmente influenciable por el canal que requiere poder tener ofertas de
productos y servicios mas cercanos a su especificidad.

e Lared de comercializacioén analizada, tiene una experiencia acumulada de mas de cuatro
afios, presenta indicadores de crecimiento que han fluctuado entre el diez (10%) y el
quince (15%) anual, generando un promedio de ingresos brutos operacionales de treinta y
cinco mil millones de pesos mensuales ($35.000.000.000), con un promedio de
ochocientos setenta y cinco mil pesos ($875.000) por establecimiento, generados a
través de cuatrocientos ochenta y seis mil (486.000) transacciones electronicas efectivas
diarias, teniendo presente que su capacidad instalada actual es del orden del millon cien
mil transacciones, lo que nos permite concluir que aiin posee mas del cincuenta (50%) de
su capacidad tecnologica instalada en estado de disponibilidad.

e Durante el ejercicio comercial en la vida util y productiva de la red, los aprendizajes han
sido varios y diversos, entre los cuales se puede resaltar toda la necesidad de inversion en
tecnologia de seguridad, que permiten llevar a unos altos niveles y estandares de
confiabilidad, que generan la confianza del usuario; también las inversiones en
capacitacion en técnicas de venta y conocimiento del producto posibilitan incrementar los

indices de efectividad comercial, al igual que los anteriores aspectos, el concepto de
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innovacion brinda un factor diferenciador que permite a la red estar a la vanguardia de las
necesidades especificas del modelo de negocio.

Existe una red de comercializacion de mas de 40.000 puntos, que a hoy, tiene un mercado
natural potencial; dicha red, a diferencia de la oferta comercial tradicional, que involucra
un comercial con una linea de producto hacia un mercado objetivo grande y disperso, los
comerciales de la red planteada ofrecen multiples productos en un mercado concentrado,
controlado y cautivo en la confianza de la relacion directa con el proveedor; al cual le
pueden vender productos y servicios diferentes a los tradicionales, como las recargas de
tiempo al aire (telefonia celular prepago), punto de partida de la red.

La viabilidad del proyecto se hace evidente gracias a la integracion de varias empresas
como: Comunicaciones en Red COMRED, Megared, Level 3 y Claro, que aportan cada una
sus servicios, capacidades y recursos tecnologicos, su capital humano, su infraestructura
y desarrollos informaticos, logisticas, que aunados al know how, permiten viabilizar este
proyecto, gracias a que los servicios se cobraran por transaccion efectiva, lo que también
le permitira al proyecto no tener costos fijos operacionales altos, al momento de inicio de
operaciones.

Los puntos de venta hardn las funciones de freelance de las empresas proveedoras de
bienes y servicios, ya que podran ofrecer llegar con su oferta a mercados, que en su
modelo tradicional de mercadeo, serian poco viables de abordar o quiza inalcanzables por
los costos operativos que ello implicaria.

Como consideracion en un proceso de mejoramiento, es importante generar una
caracterizacion mas detallada de cada uno de los miembros de la red, la cual permitiria
establecer estrategias de fidelizacion e identificar perfiles que posibiliten identificar
grupos homogéneos, a los cuales se les puedan establecer otras nuevas estrategias que
impacten a los mencionados grupos.

El modelo de negocio amerita la formulacion de un plan de mayor tamafio, que permita
cuantificar todas las premisas y conclusiones obtenidas con el anterior analisis, logrando
asi poder obtener un mayor nivel de detalle en cuanto a requerimientos de recursos
humanos, econdémicos, tecnoldgicos y fisicos que se requieran, al igual que las
consideraciones financieras, que faciliten también cuantificar costos y retribuciones para

el inversionista.
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