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Resumen

El presente trabajo de tesis plantea de forma detallada la creacion de un Marketplace online
para la comercializacién de productos para el cuidado de la salud, enfocado en las droguerias
de Bogoté D.C. Porque a raiz de la pandemia causada por el virus covid -19, se observa la
necesidad de crear e implementar canales de comercializacién que ayuden al comercio, a
afrontar las medidas restrictivas y de distanciamiento decretadas por el gobierno con el fin de
preservar la salud de la poblacion.

El comercio electrénico crece de forma acelerada, segun el informe de comportamiento del
comercio electronico en Colombia durante el 2020, elaborado por la Camara Colombiana de
Comercio Electronico, las transacciones electrénicas crecieron entre enero y agosto de 2020 un
53.8%, y se observa que no hay en el mercado un Marketplace especializado en productos
para la salud enfocado en las droguerias, y que los negocios independientes o tradicionales de
este renglén no han incursionado en el comercio virtual o lo realizan de forma incipiente
perdiendo con esto competitividad.

En Bogota no hay un censo especifico de droguerias, un estudio de Infocomercio para el
2014, documenta mas de 3.563. Se estima que para el 2018 el mercado farmacéutico en
Colombia alcanzé los 14.5 billones de pesos con un crecimiento anual del 7.6 % en promedio
en los dltimos 5 afios, segln estudio realizado por Colombia Productiva, institucién adscrita al

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

Palabras clave: Mercado, Marketplace, comercio electronico, canal, drogueria.
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Abstract

This thesis work present in detail the creation of an online Marketplace for the
commercialization of health care products, focused on drugstores in Bogota city. As a result of
the pandemic caused by the covid -19 virus, there is a need to create and implement marketing
channels that help trade to face the restrictive and distancing measures decreed by the
Government in order to preserve the health of the population.

The e-commerce grows rapidly, according to the behavior report e-commerce in Colombia
during 2020, it was prepared by the Colombian Chamber of E-Commerce, between January to
August 2020, it is important to account the e-commerce transactions grew up by 53.8%. It
shows that there is no specialized Marketplace in the market for health products focused on
drugstores and that independent or traditional businesses in this area have not ventured into
virtual commerce or are doing so incipiently, losing competitiveness.

In Bogota there is no specific census of drugstores, Infocomercio a study of 2014 more than
3,600 documents. It is estimated that by 2018 the pharmaceutical market in Colombia reached
14.5 billion pesos with an annual growth of 7% on average in the last 5 years according to a
study carried out by Colombia Productiva, an institution attached to the Ministry of Commerce,

Industry and Tourism of Colombia.

Key words: Market, Marketplace, electronic commerce, channels, drugstore.
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1. INTRODUCCION

Se observa que, un gran porcentaje de pequefios comercios que ofertan productos para el
cuidado de la salud (droguerias), no cuentan con canales virtuales o la incursion en estos es
individual e incipiente, siendo facilmente contrarrestada por las grandes cadenas, y el servicio a
domicilio es inexistente o se limita a clientes préximos, perdiendo mercado y por tanto la
posibilidad de ampliarlo. Esta falta de competitividad se ha hecho mas evidente tras la
problematica econémica y social provocada por el covid- 19, que trae consigo normas de
distanciamiento social. Este comercio denominado tradicional, carece de programas de
fidelizacién, que ofrezcan mayor valor agregado al consumidor, y poca innovacién tecnoldgica.
Ante esto, este plan de negocio presenta la creacion de un Marketplace online para la
comercializacién de productos para el cuidado de la salud enfocado en las droguerias de
Bogota D.C.

Segun cifras de la Camara Colombiana de Comercio Electrénico, el comercio electrénico ha
venido creciendo de forma acelerada, entre el 2017 y el 2018 las ventas realizadas a través de
internet crecieron 17%, y el nimero de transacciones aumentaron un 39%. Desde que se inicio
la cuarentena nacional a raiz de la pandemia del covid — 19, semanalmente el crecimiento de
las ventas es del 8%, es decir, cada dos semanas se esta creciendo lo que antes se crecia en
un afo (CCCE,2019).

Un estudio realizado por la Camara Farmacéutica de la ANDI, en el 2020, proyecta que el
mercado farmacéutico colombiano para el 2021 sera de 18.3 billones de pesos, y se reporta
una poblacion econémicamente activa, segun el Dane de 24.796.147 personas a marzo del

2019. Aproximadamente en el pais hay 19.071 droguerias independientes que no cuentan con
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plataformas tecnoldgicas para hacer presencia en la Web segun estudio de Farmarket para el
2018.
Ademads, el informe presentado por Infocomercio para el 2014 en Bogota se encontraban en
funcionamiento 3.563 establecimientos de drogueria.
1.1 Objetivo general
Estructurar y validar el modelo de negocio de Marketplace online, cuya finalidad es ofrecer
un canal de comercializacién, promocion y venta de productos para el cuidado de la salud
enfocado en las droguerias ubicadas en Bogota.
1.2 Objetivos especificos
+ Analizar la viabilidad de mercado para el negocio de Marketplace que permita identificar
las necesidades de comercializacion online de las droguerias en Bogota y sus usuarios.
+ Realizar el andlisis del entorno sobre factores relevantes que afectan el modelo de
negocio.
+ Disefiar el modelo de negocio para conocer con mayor certeza el funcionamiento de este.
+ Elaborar el estudio financiero del Marketplace que incluya proyecciones de ingresos,
costos y gastos, ademas de indicadores financieros con el fin de evaluar la viabilidad del

plan de negocio.
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2. MODELO DE NEGOCIO Y VALIDACION

El Marketplace es una plataforma digital que opera como un centro comercial virtual,
facilitando la comercializacion, distribucion y mercadeo entre vendedores y compradores, es
decir tienen dos stakeholders o usuario bien definidos, el primero esta conformado por los
proveedores, los cuales utilizan nuestro servicio al vincularse y proporcionar los articulos a
comercializar (drogueria), el otro grupo esta conformado por el consumidor o usuario final, son
los clientes finales en nuestra cadena de comercializacion. Por lo tanto, uno se denominara
usuario proveedor y el otro usuario final.

Figura 1: Canvas lienzo de modelo sostenible.

' Marketplace: Productos para la salud y el cuidado personal
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Como se observa en la figura 1, el Marketplace para comercializar productos para la salud y
el cuidado personal, tiene definido claramente dos usuarios, el usuario final, cuya propuesta de
valor es, “Cuidar tu salud esta a un solo clic” y el usuario proveedor, para el cual la propuesta
de valor es, “Permita que sus clientes compren sus productos para la salud desde cualquier
lugar”. Estas propuestas de valor estan implementadas en la prestacion de tres servicios, el
primero en el canal Marketplace, en segundo la pasarela de pagos y en el tercero el servicio de
mensajeria, cuando se necesite, ya que observamos que algunas droguerias tienen
implementado este servicio.

En cuanto a los usuarios proveedores son las empresas 0 comerciantes de drogueria
ubicadas en la ciudad de Bogota que quieran ofertar sus productos a través del Marketplace, el
usuario final son los internautas que compren productos para la salud y el cuidado personal.
Identificamos para este usuario que una de las preocupaciones mas recurrentes es el servicio
post-venta para realizar preguntas o reclamaciones, ya que por lo general la atencién es muy
demorada, la solucién es un servicio mas personalizado mediante chat o comunicacién
telefénica directa. Para los clientes es importante las comunicaciones de ofertas, descuentos y
dias especiales de precios a través de las redes sociales, y campafias de marketing.

Se identifica bajos conocimiento en tecnologia y deficiencia en el control de inventarios por
parte del usuario proveedor, por esta razon la implementacion tecnoldgica del Marketplace sera
sencilla e intuitiva para poder mantener un adecuado manejo de la informacion.

En la presente version 2.0, ademas de desarrollar la plataforma digital, observamos la
necesidad de implementar una APP o aplicaciéon movil., ya que el teléfono inteligente es el
medio masivo de mayor proyeccion utilizado en nuestro pais para estar conectados y realizar
transacciones. Segun con el boletin elaborado por el Ministerio de Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones — Mintic (2019), registra el ascendente uso de la tecnologia

G4 en los equipos moviles, con 66,28 millones de lineas celulares.



19 Trabajo de Grado % ean

e e e e universidad
.

Entre los aliados clave, podemos definir tres, los desarrolladores del software con
soluciones practicas e intuitivas; la pasarela de pagos con varias opciones, y la empresa de
mensajeria con servicio 4gil, con buena presentacion y servicio, porque esto es muy valorado
por el usuario final.

El proceso del Marketplace, inicia con la construccion de la plataforma, la consecucion de
espacios fisicos para la instalacion operativa y la implementacion de un plan de marketing para
conseguir los usuarios identificados, todo esto asesorado por un recurso humano de excelentes
cualidades y conocimientos.

Los costos mas significativos que se identifican para la ejecucién del proyecto son, la
construccion de la pagina web, la construccion de la aplicacion mévil, la contratacion del
recurso humano, la consecucién de una sede y la camparfia de marketing.

En cuanto a los ingresos, es un porcentaje de la venta de los productos que se
comercializan a través del Marketplace, el proyecto proporciona beneficios ambientales al
disminuir la contaminacién a causa del desplazamiento fisico por parte del usuario final en sus
vehiculos, ademas, se promovera el programa de Puntos Azules cuya finalidad es recoger
medicamentos vencidos, deteriorados 0 en desuso que son un riesgo para el medio ambiente.

Una parte fundamental del presente proyecto es el beneficio social que genera, se observa
baja o nula competitividad en el ecommerce por parte de los medianos y pequefios
comerciantes de droguerias, la ejecucion de este proyecto les permitira sostener o incrementar

sus ingresos, proteger los empleos y crear nuevos.
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3.1. Caracterizacion del sector

3.1.1 El Mercado de droguerias

3. ANALISIS DEL SECTOR

El mercado de droguerias en Colombia se divide en dos grandes grupos, el canal

institucional y el canal comercial.

El canal institucional corresponde al abastecimiento de productos farmacéuticos al Sistema

General de Seguridad Social en Salud, consagrado en la ley 100 de 1993, donde intervienen

diferentes actores que administran y prestan los servicios de salud, y dispensan los

medicamentos, bajo la vigilancia y regulacién del Estado, con cargo a recursos publicos,

regimenes especiales y de excepcion. El sistema en mencién “propende por la creacion de un

sistema idéneo para garantizar la cobertura en salud a todos los sectores de la poblacién, sin

distincion de su capacidad de pago” (Superintendencia de Industria y Comercio,2020, p. 14).

Segun Cifras del Ministerio de Salud y Proteccion Social de Colombia la cobertura del

sistema de salud con corte a mayo del 2021 se resume a continuacién en la tabla 1.

Tabla 1. Cifras del aseguramiento en salud en nimero de afiliados.

dic-19

dic-20

Mayo 202

Reg. Contributivo

22909679

23.362.083

24.069.280

Reg. Subsidiado

22.808.930

24026912

23891147

Afiliados

47.962.950

49 584 326

20.207.903

Poblacion DANE

50.374 478

50.709.385

50.992 592

Cobertura

05 21%

07 78%

08 46%

Fuente: Elaboracion propia con informacion del Ministerio de Salud y Seguridad Social.




21 Trabajo de Grado “ vt ean

® e e e e universidad
.

El canal comercial corresponde a la comercializacion de productos farmacéutico que estan
por fuera del Sistema General de Seguridad Social en Salud y que no utilizan dineros publicos.
Este canal utiliza para su distribucion fabricantes, distribuidores mayoristas, droguerias y
almacenes de cadena. En esta cadena de comercializacion, en las droguerias independientes
es donde se desarrolla el Marketplace propuesto en el presente trabajo.

En la figura 2 se observa, un estudio realizado por la Superintendencia de Industria y
Comercio con datos del SISMED, el cual es el Sistema de Informacion de Precios de
Medicamentos, cuyo objetivo principal es recolectar y procesar la informacion para regular el
mercado de medicamentos en el pais, reporta que para el 2019 las ventas totales de
medicamentos en precios corrientes fueron COP 22 billones, de los cuales el 36%
corresponden al canal comercial y el 64% al canal institucional.

Figura 2. Participacién en ventas segun canal de distribucion.

PARTICIPACION EN VENTAS SEGUN
CANAL DE DISTRIBUCION

B Comercial M Institucional

64%
58%

42%

36%

2019 2018

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Superintendencia de Industria y Comercio.
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Como podemos observar el canal institucional es méas representativo en participacion del
mercado y tiene tendencia de crecimiento por la mayor cobertura de los servicios de salud
publica.

3.1.2 Comercio Electrénico en Colombia

Segun datos publicados por la empresa de estadisticas comerciales Statista, reporta que
Colombia ocup6 el cuarto puesto en ventas a través del comercio electrénico en Latinoamérica
para el 2019 con 6.000 millones de délares en ventas.

Figura 3: Venta a través del comercio electrénico en principales paises latinoamericanos.
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Fuente: Elaboracion propia con informacion de Statista 2019.
Como observamos en la figura 3, Brasil ocupa el primer puesto a nivel Latinoamericano por
volumen de ventas en délares con 27.000 millones, seguido de México y Argentina.
Un estudio publicado por la Cdmara Colombiana de Comercio Electronico, registra que,
durante el primer trimestre de 2021, las ventas en linea aumentaron un 43,3%, y el nimero de
transacciones un 78,7% frente al mismo periodo de 2020. Los numeros evidencian el fuerte

crecimiento del comercio electrénico en el pais influenciado por el efecto de la pandemiay las
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medidas de distanciamiento decretadas por los gobiernos municipales para preservar la salud y

vida de la poblacion.

Figura 4: Crecimiento del comercio electronico en Colombia en ventas 2014 — 2020.
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Fuente: Elaboracion propia con informacion de Mercado Libre (2021).

En la grafica anterior se observa el fuerte crecimiento entre los afios 2014 al 2020 del
comercio electronico en Colombia, en un periodo de 6 afios se quintuplica el valor del mercado
al pasar de 5 billones de pesos, en el 2014 a 27 billones de pesos en el 2020, asi mismos los
porcentajes de crecimiento son muy por encima del crecimiento econémico del pais,
encontrando su pico mas alto en el afio 2015 con un 80%.

3.2. Andlisis PESTEL
El andlisis de caracter externo PESTEL, permite ampliar el panorama de las tendencias

politicas, ecoldgicas, sociales, tecnolégicas, econémicas y legales que influyen en el sector de
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retail de productos farmacéuticos y para el cuidado personal a través de la tecnologia
(Marketplace online), con el proposito de poder encontrar una oportunidad en el sector.

La tendencia en la economia del pais nos permite identificar que los usuarios prefieren
comprar articulos low cost, de preferencia en un solo sitio y con variedad de formas de pago,
abriéndose una oportunidad para explorar nuevas lineas de negocios. Ademas, “en virtud de la
tecnologia, el mercado de masas se convierte en un mercado de nichos porque permite que,
por primera vez, en la sociedad de consumo, la venta de pequefias cantidades a precios bajos
resulte rentable” (Grech, 2019, p.24).

3.2.1 Anélisis Politico

Colombia un pais que como est4 escrito en el Articulo primero de la Constitucién Politica
colombiana de 1991, es una Republica unitaria y descentralizada organizada en 32
departamentos y un distrito capital. Su sistema de gobierno es presidencialista, en la actualidad
el presidente es Ivan Duque Marquez, elegido para un periodo de cuatro afios el cual comenzd
el 7 de agosto del 2018, del partido Centro Democrético.

A pesar de grandes esfuerzos por combatir la corrupcion, incluyendo la consulta ciudadana
anticorrupcion realizada en el 2018, en Colombia el panorama es poco alentador, segun el
organismo Transparencia Internacional, en su indice de percepcion de la corrupcion 2018 que
compara entre 180 paises, Colombia ocupa el puesto 81, con un puntaje de 36/100.

En el 2020 Colombia se convirtié en miembro de la Organizacion para la Cooperacion vy el
Desarrollo Econdmico (OCDE), para lo cual puso en marcha importantes reformas para mejorar
el sistema de justicia, de gobierno corporativo de empresas estatales, de anti-soborno, de
comercio, entre otros, todo esto acompafiado de procesos que reduzcan la informalidad en el
mercado laboral, la mejora y pertinencia en la educacion y la capacitacion, asi como mejoras

en el sistema de salud.
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Segun datos del Banco Mundial, Colombia tiene un historial de gestion macroeconémica
prudente y sélida, que incluyen un régimen de metas de inflacién, un tipo de cambio flexible,
una regla fiscal para el gobierno central y un marco fiscal de mediano plazo.

El gobierno en respuesta a la crisis provocada por la pandemia Civid-19, declar6 el estado
de emergencia, anunciando una serie de estimulos fiscales y tributarios. Segun proyecciones
del Banco Mundial, se prevé un fuerte repunte de la economia para 2021 — 2022, si la
pandemia es de corta duracion.

Ratificando la gran importancia que este sector tiene para el desarrollo y bienestar del pais,
en el 2009 en Colombia se creé el Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion.

3.2.2 Anélisis EconOGmico

La economia colombiana ha crecido en los ultimos afios de forma importante, para el 2019
el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), registré un crecimiento del
PIB en un 3.3%, estas proyecciones indicaban que el crecimiento para el 2020 seria mayor,
pero con la pandemia generada por el virus Covid-19 se han visto afectados diversos renglones
de la economia, segun esto el DANE registra un decrecimiento para el segundo semestre del
2020 en el PIB del -15,7% y un desempleo a junio del 20.2%.

El censo realizado por el DANE, indica que para el 2018 los colombianos eran 48.258.494
de personas, un 51,2% son mujeres, y 48.8% son hombres, y reporta que para el 2019 la
poblacion econdmicamente activa es de 24.796.147 de personas, lo que equivale a un 63% de
la poblacién. En Bogota D.C., se registran 7.181.469 de habitantes para el mismo periodo
segun el DANE.

Segun Colombia Productiva, entidad adscrita al Ministerio de comercio, el mercado
farmacéutico esta valorado en 14.5 billones de pesos para el 2018, con un crecimiento anual

del 6.6% entre 2018 y 2019, y la Participacion de las multinacionales es de un 80%.
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En lo corrido del 2020, el mercado farmaceéutico ha incrementado sus cifras de ventas
reales, segun la Encuesta Mensual de Comercio del DANE en margenes muy superiores al
observado histéricamente, esto al incremento de compras por panico en el marco de la
pandemia Covid-19, segun datos de Procolombia, las ventas de medicamentos de venta libre
se incrementaron en un 82%, las ventas de vitaminas incrementaron un 33.5 y suplementos un
43%.

Por otra parte, para el 2019 la inflacién registrada de los productos farmacéuticos segun
estudios de la Camara Farmacéutica de la ANDI, cerré en 2.96%, muy por debajo de la
inflacién general que fue 3.8% para ese afio, sin embargo, en lo corrido del 2020 el indice de
precios de los productos farmacéuticos empez6 a crecer por encima de la inflacion general,
registrandose en mayo un incremento del 5.5%, una explicacion para este fendmeno es la
volatilidad de la tasa de cambio que ha incrementado a margenes de hasta un 20%. En el
mismo informe encontramos que en Colombia de cada 10 medicamentos que se venden en el
pais 7 son importados teniendo un efecto directo al alza, otro factor muy importante y que hace
reflexionar al pais sobre su seguridad farmacéutica es que por la coyuntura de la pandemia se
han producido escasez de medicamentos y dispositivos médicos toda vez que las
farmacéuticas compran la mayor cantidad de insumos para la fabricacion de medicamentos en
el exterior (Andi, 2020).

Figura 5: Crecimiento del comercio electrénico en Colombia.
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Como podemos observar en la figura 5, en Colombia el comercio electronico crece a cifras
aceleradas: La pandemia del covid — 19 aceler6 alin mas el avance de este sector, segun cifras
de la Cadmara Colombiana de Comercio Electronico a finales de abril del 2020 el sector ya
crecia a un 119% este gran crecimiento se da por la implementacién de cuarentenas y normas
de distanciamiento social para proteger a la poblacion de la pandemia Covid- 19.

Segun un informe del Observatorio de Economia Digital, 2017, las pequefias empresas
colombianas han perdido terreno en el comercio electrdnico frente a las grandes, esto debido a
multiples factores que incluyen la falta de cultura y mentalidad.

Entre los afilos 2012 a 2017, el informe sobre la industria del E-commerce en Colombia
publicado por la empresa BlackSip, en los productos de belleza, cuidado personal y productos
de salud, refleja un crecimiento del 69,8 % en promedio anual en venta al detal.

Figura 6: E-commerce venta al por menor de productos de belleza, cuidado personal y

productos para la salud.
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Colombia 2018/2019.
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Como observamos en la grafica 6, para el 2012 las ventas son de 4.5, para el 2013 son de
7.2, parael 2014 de 11.2, 2015 es de 16.1, 2016 de 22.1 y para el 2017 es de 27.3.

Segun reportes de la Camara Colombiana de Comercio Electrénico, en el periodo de febrero
a mayo del presente afio, el sector de productos para la salud crece a un ritmo de 103% en
ventas a través del Ecommerce, esto es debido como ya lo hemos mencionado a las politicas
de distanciamiento social para hacer frente a la crisis sanitaria.

Realizando un barrido por la web y bases de datos podemos decir que Marketplace que
comercialicen solo productos para el bienestar y salud para el consumidor final, s6lo hay uno
de origen venezolano, llamado Farmarket. Buscando en la base de datos EMIS University no
reporta datos, el comercio electrénico realizado por las droguerias y farmacias es
principalmente por cadenas de droguerias y paginas individuales de droguerias facilmente
contrarrestado, y en el 2019 Farmatodo, firmé un convenio con el Marketplace Mercado Libre
para vender sus productos a través de su plataforma, La Cooperativa Nacional de Droguistas
Detallistas — Coopidrogas, que agrupa a 5.200 droguerias del pais, construy6 una pagina de
georreferenciacion llamada, “Tu Drogueria Mas Cercana”.

3.2.3 Anélisis Social

Estudios de la Camara Colombiana de Comercio Electronico, evidencian que comercio
electrénico ha venido creciendo de forma acelerada en los ultimos afios, entre el 2017 y el 2018
las ventas realizadas a través de internet crecieron 17%, y el nimero de transacciones
aumentaron un 39 %. Desde que se inicio la cuarentena nacional a raiz de la pandemia del
Covid — 19, los colombianos han recurrido masivamente al comercio electrénico como
alternativa para satisfacer sus necesidades y cumplir con las normas de distanciamiento social.
Semanalmente el crecimiento de las ventas es del 8%, es decir, cada dos semanas se esta

creciendo lo que antes se crecia en un afio.
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Colombia ha recibido un importante nimero de inmigrantes venezolanos, segun datos de
Migracién Colombia, son 1.748.716 de venezolanos en Colombia para junio del 2020, de los
cuales 762.857 son regulares y 985.859 son irregulares, Colombia ha adoptado una politica de
fronteras abiertas dando respuesta en 4reas como educacion, salud, empleo y ayuda
humanitaria.

El censo realizado por el DANE revel6 que la poblacién rural ha disminuido
significativamente en los Ultimos afos, registrando para el 2018 un 22.9% personas en la
ruralidad.

Segun el Informe Sector Farmacéutico, elaborado por EMIS University, la actividad de
produccion farmacéutica en el pais emplea alrededor de 48 mil personas, se calcula que en
Colombia hay unas 22.291 farmacias, Coopidrogas, empresa cooperativa de pequefios
droguistas, para el 2019 finaliza con 5.046 afiliados con 7.351 droguerias distribuidas en todo el
territorio nacional cifras tomadas de su balance general.

3.2.4 Andlisis Tecnoldgico

La penetracion del internet aumenta rapidamente beneficiando el crecimiento econdémico y la
innovacion para los paises y organizaciones, el indice de Calidad de Vida Digital 2020, que
reporta una investigacion global sobre la calidad de bienestar digital en 85 paises, sitla a
Colombia en el puesto 83, colocandola como uno de los paises de dificil acceso a internet,
debido a sus elevados costos, y la baja cobertura del servicio en algunos sectores geograficos.
Segun datos del Mintic, actualmente Colombia tiene 48.3 millones de conexiones a internet fijo,
y en lo que se refiere a la telefonia movil, el nUmero de abonados en las modalidades prepago
y post pago paso de 44,5 millones en 2010 a 64,5 millones a finales de 2019. La mayoria de los
abonados estdn en modalidad prepago.

El gobierno nacional ha implementado subsidios para que poblaciones de estrato 1y 2,

puedan acceder al servicio de internet.
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Estudios de la OCDE dejan en evidencia brecha tecnoldgica en cuanto al comercio
electrénico que hay entre las mypimes y las empresas grandes en Colombia, se identifica que
una de las barreras para el aprovechamiento de esta herramienta, estan relacionadas con los
altos costos de las transacciones digitales, la adopcion de herramientas tecnolégicas, los
costos de entrega y devolucion (OCDE,2019).

Otro factor que incide en el atraso tecnolégico del comercio electrénico en Colombia en el
déficit de talento humano con habilidades especificas para atender el mercado digital y generar
informacion.

En Colombia los Marketplace mas consolidados son Dafiti de capital aleméan, MercadoLibre
de origen argentino, Linio que inicié operaciones en el 2012 perteneciente al grupo Falabella,
Exito.com de origen colombiano, integrado a su cadena de almacenes, Ktronix de origen
colombiano, OLX.com.co, HomeCenter.com entre otros.

3.2.5 Andlisis Ecolégico

Al ser una empresa tecnoldgica y de servicios no vincula procesos productivos, sin embargo,
es importante trabajar en las ODS como igualdad de género, trabajo decente y crecimiento
econdmico, reduccion de las desigualdades, fin de la pobreza.

3.2.6 Analisis Legal

Ley estatutaria 1581 de 2012, régimen general de proteccion de datos.

En esta ley se establecen las disposiciones generales para la proteccién de datos
personales, establecida parcialmente en el decreto 1377 del 2013.

Esta ley tiene por objeto instaurar el derecho que tienen todas las personas de actualizar,
conocer, rectificar la informacién que se haya almacenado en cualquier base de datos.
Igualmente sera aplicable a toda informacién de la cual hagan uso las empresas privadas o
publicas, para poder acceder al manejo de la informacion se requiere previa autorizacion de la

persona titular de los datos. Con la presente ley se establecen los derechos y las condiciones
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para el manejo de los datos: Los derechos que se establecen para las personas que
suministran la informacién son: Poder actualizar, conocer y rectificar los datos que suministran
a quien trata los datos, ser informado del tratamiento que se le han dado a sus datos por parte
de la persona responsable, solicitar la revocatoria del uso de sus datos por el responsable
debido al uso indebido de estos, y que no cumplen con lo reglamentado en la ley.

Deberes en los que incurren las personas que tratan la informacion a través de las bases de
datos: Garantizar que en cualquier momento el titular puede acceder a la informacion que se
tiene de su registro, informar del uso que se les da a los datos, mantener la informacién en
condiciones de seguridad donde esta no pueda ser manipulada.

Ley 1951 de 2019. Con esta ley se crea el Ministerio de Ciencia, Tecnologia e innovacion,
para que actué como ente rector en estas materias, promoviendo el conocimiento cientifico y
tecnolégico, para contribuir al desarrollo y crecimiento del pais y se anticipe a los retos
tecnolégicos del futuro.

Ley 527 de 1999. Por la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de
datos, del comercio electrénico y de las firmas digitales, y se establecen las entidades de
certificacion.

Ley 1484 de 2011. El estatuto del consumidor, en esta ley se plasma los derechos y deberes
de los consumidores y usuarios, se determina la garantia legal, plazos, responsabilidades y
derechos.

3.3 Andlisis de las 5 Fuerzas competitivas de Porter

El andlisis de estas cinco variables brinda un panorama completo de la competitividad, de la
estructura del sector donde se desempenfara la empresa, “pensar de forma exhaustiva acerca
de la estructura de un sector puede revelar oportunidades: diferencias en clientes, proveedores,
substitutos, posibles entrantes, y rivales que puedan transformarse en la base para estrategias

claras que brindan un desempefio superior” (Porter,2008, p.15).
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3.3.1 Poder de negociacion con los proveedores

Al centrarnos en examinar el poder de negociacion de los proveedores, podemos concluir
gue es bajo. Segun anexo 1, ellos son los distribuidores de los bienes que se venderan a través
de la plataforma, por lo regular los productos comercializados son estandarizados y de
fabricantes reconocidos, y al utilizar la plataforma ellos saben que se les cobra un porcentaje
sobre el precio de venta de los productos.

En el mercado existe un gran niumero de potenciales proveedores como droguerias,
almacenes de ortopédicos y equipos médicos, tiendas naturistas.

Hay un alto grado de igualdad en los productos comercializados, aunque podemos anotar
gue algunos proveedores comercializan marcas propias y productos exclusivos.

Muchos proveedores tienen tiendas online pero no realizan gestiones de posicionamiento,
actualizacion, y cobertura domiciliaria, siendo facilmente contrarrestado por las cadenas. Al
integrarse a la plataforma encuentran la oportunidad de incrementar el volumen de ventas
logrando una mayor participacion en el mercado, aprovechando el trafico y el potencial
agregador de un Marketplace.

En Colombia el mercado de productos farmacéuticos esta dividido en institucional y
comercial. El comercial esta integrado por grandes cadenas y las droguerias independientes,
estan agrupadas por distribuidores mayoristas o cooperativas como Coopidrogas, un gran
porcentaje de las droguerias independientes tienen nulos o bajos desarrollos en comercio
electrénico.

Tabla 2: Colombia: lideres del comercio de productos farmacéuticos.
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COLOMBIA: LIDERES DEL COMERCIO DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS

N° Nombre 2020 % 2019 % 2018 % 2017 % 2016
1|Drog. Y Farm. Cruz ver| 2.623.603 11.15 2.360.336 39.1 1.696.871 19.04 1.425.479 16.72 1.221.284
2|Audifarma 2.483.317 2.28 2.428.037 19.08 2.038.982 19.15 1.711.203 13.63 1.505.956
3|Coopidrogas 2.265.250 16.24 1.948.757 6.79 1.824.865 3.03 1.771.242 7.37 1.649.599
4|Copservir La Revaja 3.360 -19,63 6.669 33.95 4.979 -14,12 3,797 15.05 35.039
5|Eticos Serrano Gomez 947.778 13.66 833.873 14,55 727.984 14 638.367 114 631.384
6|Unidrogas 645.229 9.13 391.120 10.05 337.123 10.91 484,315 12,2 431.657
7|Farmatodo 493.839 6.12 465.369 7.36 433.472 17.9 367.661 21.3 303.108
8|Eve Distribuciones 343.137 22.21 280.772 -31,27 408.522 58.07 258.451 -5,66 273.967
9|Distribuidora Pasteur 322.972 2,81 314.133 8,24 290.210 -0,73 292.343 5.11 278.130

10|Medex 161.009 -43,31 284.015 12.7 252.008 86.49 135.129 5.25 128.387

11|Distr. Axa 272.585 6.14 256.806 5,01 243.162 10,53 215.950 12.86 194.930

| 12|Distr. Farm. Roma 152.907 29.55 117.667 14.75 102543 5.09 54.000 24.17 75.705

Fuente: Elaboracion propia con informacién recaudad a través de la base de datos EMIS.

El lider en ventas durante los periodos 2012 a 2015 ha sido Coopidrogas que, como lo
mencionamos anteriormente, agrupa a droguerias independientes, uno de los factores que
pesa fuertemente en su rezago es la falta de gestion en el comercio electrénico por parte de
sus 5.046 afiliados, rezagandola para el 2019 al tercer puesto.

3.3.2 Poder de negociacion con los compradores

Podemos destacar que el poder de los compradores es medio- alto, seglin anexo 2. si bien
es cierto que el potencial de compradores es grande y que al perder algunos no representaria
mayores riesgos, si podemos decir que es fuerte en cuanto al poder elegir entre los diferentes
canales de comercializacion y plataformas de servicio.

Un gran porcentaje de productos adquiridos por el cliente son homogéneos, muchos
provienen de los mismaos fabricantes, por lo tanto, no hay un gran margen de valor agregado
para ofrecer.

3.3.3 Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es alta, segin el anexo 3, porque es un sector en

pleno auge y expansion que puede ser atractivo si se segmenta en mercados especificos,

ademds los consumidores finales no tienen costes de cambio de una plataforma o canal a otro.
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Una barrera de entrada fuerte es la experiencia, innovacién y acreditacion de empresas ya
consolidadas en el sector.

En el sector de proveer los productos al consumidor final se evidencian economias de
escala que impiden mejores margenes de rentabilidad.

La tecnologia e innovacién es clave a la hora de prestar soluciones y servicios.

Un estudio de MercadoLibre nos presenta los nueve sitios de retail online mas importantes
en América Latina al 2018 definidas por visitantes mensuales.

Figura 7: Retail online mas importantes en América latina.
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Fuente: Elaboracién propia con informaciéon de Comscore mayo 2018.

Como podemos observar el lider en la region es MercadoLibre con 56.3 millones de visitas,
seguido de Amazon con 22.4 millones de visitas, aunque venden productos farmacéuticos y
para el cuidado de la salud, ninguno se especializa en ese nicho de mercado.

3.3.4 Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es alta, en el anexo 4, se observa que en el mercado se

registra gran variedad de canales y medios para atender al consumidor final, en Colombia la

compra en establecimiento comercial fisico sigue ocupando un papel preponderante, aunque
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esta tendencia cambia fuertemente a medida que se mejoran los servicios de conexion y los
consumidores encuentran mayores valores agregados en canales virtuales.

Algunos sustitutos son las paginas web de los establecimientos de comercio, el WhatsApp,
las lineas telefonicas, todos todavia muy utilizados.

Otros factores importantes son: Los precios de los productos tienden a ser estandarizados
por la fuerte competencia, poca fidelidad de los consumidores, facilidad para cambiar de canal,
factores que hacen fuerte a los productos sustitutos.

3.3.5 Rivalidad entre competidores

En el anexo 5, se concluye que el grado de rivalidad es alto, ya que estamos en un mercado
de productos de consumo masivo, donde los margenes de rentabilidad son bajos y por ende se
busca mejorar volimenes de negociacion propios de las economias de escala.

La ventaja es que es un sector con amplio potencial de crecimiento.

La competencia entre los distribuidores mayorista y minoristas es fuerte, la ventaja que
tienen los minoristas es la toma de decisiones centralizadas y con politicas claras que le
permiten mejores desarrollos en sus lineas de negocio, entre ellas el comercio electronico, para
los minoristas su principal ventaja es la cercania fisica con su consumidor final, su debilidad se
manifiesta a pesar de los esfuerzos por agruparse es la falta de delineamientos que le permitan
actuar en conjunto para afrontar proyectos en el mercado electrénico.

3.4 Estrategia del océano azul

La estrategia del océano azul, naci6 del trabajo de los autores W. Chan Kim y Renée
Mauborgne, donde plantean que los mercados maduros, se saturan y se comienza a competir
con el precio como principal factor diferenciador, dicho mercado es denominado océano rojo.
Los autores plantean que a través de implementar una estrategia de innovacién competitiva de
alto valor de forma sistematica y practica se puede desarrollar un nuevo mercado a partir del

océano rojo, donde la competencia no tiene ninguna importancia dando paso a un océano azul.
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La innovacion en valor es el eje fundamental de la estrategia del océano azul, “la innovacion
en valor se crea en la region en la cual los actos de una compafiia inciden favorablemente
sobre su estructura de costos y sobre la propuesta de valor para los compradores” (Chan y
Mauborgne, 2005, p.23).

Figura 8: La busqueda simultanea de la diferenciacion y el bajo costo.

Valor para el comprado

Fuente: Libro, La estrategia del océano azul.

e Parainnovar en los océanos azules “las empresas deben reconstruir los elementos de valor
para el comprador, que estan mas alla de las fronteras de la industria. Cuando aparecen
estos océanos la competencia se torna irrelevante, pues las reglas del juego no han sido
fijadas.” (Cervilla y Puente, 2010, p.13).

3.4.1 Cuadro estratégico
e El cuadro estratégico es una herramienta de diagnostico eficiente para plasmar y observar

variables importantes de nuestros clientes y poderlas analizar eficientemente.
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e En el Marketplace actia como un intermediario es por esta razén que se tiene dos grupos
de clientes muy definidos, el primero corresponde al cliente proveedor, como se ha
mencionado, son los propietarios de los establecimientos droguerias, afiliadas al
Marketplace, proveedores de los productos comercializados y el segundo grupo
corresponde al usuario final o consumidor final que es quien adquiere los productos a través
del Marketplace.

e En primer lugar, observamos el cuadro estratégico del proveedor, donde se analizan
variables recogidas con herramientas como el mapa de empatia, perfil persona, focus
group y arbol de problemas, todas enfocadas al usuario proveedor las cuales se valoraron
de 1 a 10, siendo 1 la mas baja y 10 la més alta, segun la importancia denotada por los
participantes en las herramientas aplicadas.

Figura 9: Cuadro estratégico del usuario proveedor.
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Fuente: Elaboracion propia, con base en la informacién suministrada en las herramientas aplicadas.

Al analizar la figura 9, se deduce que la principal variable es la dificultad que tienen el
usuario proveedor para afrontar el acceso a este canal de comercializacion por falta de
herramientas o conocimientos técnicos, al no estar familiarizados con canales virtuales de
comercializacién, derivando en dos variables muy relacionadas como es la percepcion de la

complejidad en los procesos y la demanda de recursos econdmicos altos.
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e En segundo lugar, tenemos el cuadro estratégico para el usuario final, donde se utilizaron
las mismas herramientas de aplicacién para el usuario proveedor.
Figura 10: Cuadro estratégico del usuario final.
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Fuente: Elaboracion propia, con base en la informacién suministrada en las herramientas aplicadas.

Después de analizar las variables, se observa que la mas valorada por el usuario, es
encontrar todos los productos que desea comprar en un solo sitio, porque esto le permite
ahorrar tiempo. Las otras dos variables calificadas con el maximo puntaje son confianza en los
productos que se adquieren y el precio, estos variables son resueltas con el modelo a
implementar del Marketplace, ya que este actiia como agregador de productos, los
establecimientos vinculados son certificados por los entes reguladores del comercio
farmacéutico y por ultimo al tener vinculados varios proveedores se puede escoger el precio
mas conveniente.

e Otras variables con menor calificacion son importantes, al ser valoradas por el usuario final

como los tiempos de entrega, opciones de pago y amabilidad o servicio al cliente.

3.4.2 Esquema de las cuatro acciones

o Para descubrir elementos de valor que beneficien a nuestros clientes, proporcionando valor

agregado, se trabaja el esquema de las cuatro acciones, buscando diferenciacion a un bajo

costo.
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Figura 11. El esquema de las cuatro acciones.
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Fuente: Kim y Mauborgne (2005).

e Variables a eliminar:

+ Eliminar la percepcién que tienen los usuarios proveedores de que acceder al
ecommerce es costoso.

+ Otro factor a eliminar de suma importante es la dificultad de los usuarios proveedores
para superar las dificultades que se tienen en cuanto a conocimientos técnico y
tecnolégicos frente al ecommerce y las plataformas tecnolégicas.

e Variables a reducir:

e Las comisiones por el servicio prestado, ser lo mas competitivos posibles.

e Reducir la complejidad en los procesos, implementar la pagina de forma simple e
intuitiva.

e Variables a incrementar:
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o Amabilidad en la entrega, esta variable es fundamental por ser la persona que entrega
los productos y tiene contacto directo con el consumidor final, un porcentaje
importante de droguerias tienen servicio de domicilio implementado con altos

estandares de calidad.

e Variables a crear:

¢ Programa de fidelizacion para los dos usuarios del Marketplace.
e Programa de aprendizaje en marketing digital, inventarios, servicio al cliente, entre

otros, en alianza con instituciones educativas.

3.4.3. Renovacion e incorporacidn estrategia

e Crear una Marketplace que integre la cadena logistica hasta el consumidor final.

e Crear planes de sensibilizacién de la importancia del comercio electrénico a través de un

Marketplace, esto con el fin de que los comercializadores de productos para la salud y el
cuidado personal puedan ofrecer sus bienes y servicios e incrementar sus ventas y
transacciones digitales.

Implementar estrategias de posicionamiento.

Disefiar e implementar una estrategia para fomentar el acceso, uso y apropiacion del
comercio electrénico como canal de ventas entre los comerciantes objetivo.

Crear alianzas con empresas que proporcionen servicios logisticos complementarios.
Promover el uso del comercio electronico integrado al Marketplace a través de los gremios
del comercio minorista como la Asociacion Colombiana de Droguistas Detallistas -
Asocoldro.

Promover la capacitacion en conocimientos y habilidades digitales en los propietarios y
personal que atiende las droguerias a través de convenios con la academia y el Ministerio

de Tecnologia de la Informacién y Comunicaciones.
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4. ESTUDIO DE MERCADO

4.1 Andlisis y estudio de mercado

El mercado objetivo del Marketplace online para la comercializacion de productos para el
cuidado de la salud, tiene dos tipos de usuario bien definidos, por un lado, est4 enfocado en los
propietarios de droguerias de Bogota, los cuales ofertan los productos a comercializar a través
de plataforma, por lo tanto se denominan usuario proveedor, por el otro lado, estan los usuarios
o0 compradores de dichos establecimientos, quienes son los clientes finales de la cadena de
comercializacion, los cuales se denominan usuario final.

En cuanto al primer grupo, usuario proveedor, son personas naturales o juridicas
propietarios de los establecimientos denominados droguerias, ubicados en Bogota, que estan
dispuestos a participar en el Marketplace propuesto pagando una comision por transacciéon
realizada, con el fin de aumentar el volumen de ventas, el flujo de clientes, dar mayor valor
agregado a sus consumidores finales a través de los servicios ofrecidos, planes de fidelizacion,
implementar o mantener su negocios con las nuevas tecnologias, exigencias e intereses que
van surgiendo en el mercado .

El segundo grupo, usuarios finales, son personas interesadas en adquirir productos para la
salud y el cuidado personal, tanto para ellas como para su entorno familiar, con buenos
conocimiento en el uso de tecnologias, personas que necesitan evitar desplazamientos,
optimizar tiempos, encontrar precios competitivos.

4.1.1 Tendencias del mercado

La inmersién en las nuevas tecnologias, las redes sociales y el marketing digital en general,

revolucionaron al mundo tanto en el ambito social como productivo. En tal sentido, “el cliente de

hoy tiene unos hébitos diferentes al de hace unos afios: esta hiperinformado, hiperconectado,
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ama las empresas honestas y éticas, no compra sin antes comparar, confia en la experiencia
de otros consumidores y es infiel a las marcas” (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017, p. 201).

En efecto, el comercio electronico cobra especial relevancia en los habitos de consumo de
los clientes, por lo cual, para las empresas de cualquier tamafio o clasificacién es de vital
importancia para su supervivencia y desarrollo. De hecho, los canales online han cobrado
mayor relevancia en los Ultimos afios y ahora mas con las restricciones de confinamiento y
distanciamiento adoptados para mitigar los efectos de la pandemia.

En consecuencia, el comercio electrénico crece de forma acelerada, segun el informe
publicado por la Camara Colombiana de Comercio Electrénico, en el primer trimestre de 2021,
las ventas en linea se incrementaron en un 44.3% respecto al primer trimestre del 2020.

Es necesario recalcar que, “los productos o servicios que estan en sintonia con el futuro
estan sustentados por varias tendencias al mismo tiempo” (Massonnier, 2008, p.19). Por lo
tanto, dentro del mercado electronico hay varias tendencias enmarcadas dentro de la
denominada Industria 4.0 como son: El internet de las cosas, Big data, Ciberseguridad, realidad
aumentada, realidad virtual, la inteligencia artificial entre otros, en consecuencia, estas
tendencias han traido importantes desarrollos, tales como: Mobile Wallets, son apps instaladas
en el teléfono movil para realizar pagos de forma &gil y segura evitando utilizar las diferentes
tarjetas del mercado, drones como mensajeros, los chatbots en la atencién de los clientes
mejorando la experiencia de compra, Beacons rastrean los movimientos de los clientes en la
tienda y brindan informacién para agilizar la localizacién de productos y servicios. Hay muchos
mas desarrollos en la cadena de valor del mercado electrénico tendientes a ser mas eficientes,
proporcionar mejores experiencias, ahorros econémicos y de tiempo, calidad y seguridad.

Por consiguiente, “la mayor parte de estos cambios vienen inducidos por olas tecnolégicas

gue traen con ella nuevos modelos de negocio y nuevos actores y estan redefiniendo sectores
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y mercados forzando a las empresas a reinventarse para sobrevivir’ (Navarro, Martinez y
Martinez,2018, p.74).
4.1.2 Enfoque de la investigacion de mercado

El analisis a realizar serd de enfoque cualitativo, donde “ Su propdsito es reconstruir la
realidad, descubrirlo, interpretarlo; por tanto el método no es la verificacién, la contrastacion,
sino la comprensién, la interpretacion o la hermenéutica” (Naupas, Palacios, Romero y Valdivia,
2018,p.141), por lo tanto, podremos observar las caracteristicas, expectativas y necesidades de
nuestros usuarios, “desde el enfoque cualitativo de investigacién pretendemos comprender
mejor la realidad subjetiva dentro de la cual se mueve el hombre como sujeto y objeto de
investigacion” (Bojacé,2004, p.156). ademas “la investigacion cualitativa proporciona
profundidad a los datos, dispersion, rigueza interpretativa, contextualizacién del ambiente,
detalles y experiencias unicas” (Hernandez, Fernandez y Baptista,2014, p.16).

Nos encontramos en un momento de cambio vertiginoso, derivado del uso y de nuevas
aplicaciones en tecnologias como el internet y las redes, que vienen revolucionando la forma
de comunicarnos, relacionarnos y realizar hasta las actividades més cotidianas, como adquirir
productos de nuestro interés. Si bien estos cambios vienen realizandose rapidamente, hay
muchos temas por explorar y nichos por desarrollar, el alcance de la investigacion es
exploratorio ya que el tema de Marketplace para comercializar productos para la salud
enfocado en las droguerias de la ciudad de Bogota se registra poca o nula informacion, por lo
cual se puede decir que “Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fenomenos
relativamente desconocidos, indagar nuevos problemas, identificar conceptos y variables
promisorias, establecer prioridades para investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y
postulados” (Hernandez, Fernandez y Baptista,2014, p.91).

Para la investigacion se utilizé6 un muestreo no probabilistico, ya que se seleccionaron los

participantes segun la afinidad a la utilizaciéon del comercio electronico y al comercio realizado
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en las droguerias que son actividades propias de la investigacion. Las muestras de tipo “no
probabilisticas o dirigidas, cuya finalidad no es la generalizacion en términos de probabilidad,
también se le conoce como propositivas (guiadas por propdsitos), pues la eleccién de los
elementos depende de razones relacionadas con las caracteristicas de la investigacion”
(Hernandez y Mendoza, 2018, p.429).

El tipo de muestreo no probabilistico utilizado en la presente investigacidn es por la técnica
de conveniencia, ya que las muestras de los usuarios seleccionados estan disponibles
convenientemente en el sector de la comercializacion de productos farmacéuticos, por lo tanto,
es factible el desarrollo de la investigacion. Complementando, “Estas muestras estan formadas
por los casos disponibles a los cuales tenemos acceso” (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 433).

En el desarrollo de la investigacion se utilizaran las herramientas perfil persona y focus
group, con el fin de recoger la informacién de los usuarios, por otro lado, para la interpretacion,
se utilizan las herramientas mapa de empatia, arbol de problemas y lienzo propuesta de valor,
para los dos usuarios identificados.

4.1.3. Disefio de la Herramienta de investigacion

Para la investigacion de mercado encaminada a analizar y validar las caracteristicas y
necesidades de los usuarios del Marketplace, como se menciond anteriormente se utilizo la
herramienta perfil persona y focus group.

La herramienta perfil persona permite construir un perfil biografico y de rasgos definitorios
tanto para el usuario proveedor como para el usuario final.

Asi mismo, el focus group aporta caracteristicas de los usuarios, tales como habilidades,
motivaciones, expectativas, experiencia con la tecnologia, atributos; dicha herramienta, por lo
tanto, “Pertenece a una teoria y métodos especificos con los que se busca obtener un
conocimiento consensuado sobre un hecho social o una tematica focalizada y definida

previamente por el investigador” (Fischer y espejo,2017, p.85). Por tanto “la técnica del Focus
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Group se fundamenta en los conceptos de grupo social y de dinamica de los grupos. Permite
producir un nimero elevado de informaciones cualitativas pertinentes” (Lefévre,2005, p.5),
como se menciond anteriormente la herramienta se aplic6 tanto al usuario final como al usuario
proveedor.

4.1.3.1. Desarrollo y resultados de la aplicaciéon de la herramienta perfil persona.

La herramienta perfil persona se realizé de manera virtual mediante la plataforma de
comunicacion Zoom, tanto para el usuario proveedor, como para el usuario final, asi pues, la
herramienta en mencién permite empatizar con los usuarios para entender sus necesidades,
experiencias, comportamientos y expectativas frente a la propuesta de la creacion del
Marketplace.
4.1.3.1.1.1Herramienta perfil persona usuario proveedor

Para la aplicacion de esta herramienta se contactaron a tres personas, propietarias de
droguerias de la ciudad de Bogota, sus negocios no pertenecen a cadenas de droguerias,
aungue si estan vinculadas a una cooperativa que actia como proveedor principal de los
articulos para la venta en los establecimientos comerciales, en los anexos 6,7 y 8, se pueden
consultar detalladamente los documentos diligenciados.

Figura 12: Resumen herramienta perfil persona usuario proveedor.

Herramienta perfil persona; Usuario proveedor

Afosen| Informacion Informacién Uso de _ . Relacion con| ; Qué impediria la no utilizacion
Nombre | Edad drogueria|  demogréfica personal Tecnologia ¢Que o mota? Marketplace : dsl Marketplace?

Celular, Bienestar Econémico

Adolfo Gomez| 39 | 15 |ingreso Alto,casa  |Casado, dos hijos|computadora |y familiar Droguista | Inoperancia, altos costos

Ingreso alto, Celular, Costos altos, dificil

Edgar Avarez | 59 | 38 |apartamento Casado, una hija {computadora |Bienestar familiar  [Droguista  |implementacion
Celular,

José Gémez | 58 28 |Ingreso alto,casa Casado, tres hijas|computadora |Salud para todos Droguista  |Que sea muy complicado

Fuente: Elaboracion propia

De la anterior tabla podemos observar que, los proveedores que integran la muestra son

adultos, profesionales, con nucleo familiar de esposa e hijos, reconocen y valoran la
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importancia de la tecnologia en sus vidas y labores diarias, asi mismo para el crecimiento,

transformacion y competitividad de sus negocios, al indagar si se vincularian al modelo de

negocio del Marketplace para droguerias, manifestaron que si, dejando algunas observaciones

e inquietudes frente a los costos, operatividad e implementacion.

4.1.3.1.1.2 Herramienta perfil persona usuario final

Para la aplicacion de la herramienta en mencién, se contactaron a tres usuarios de una

drogueria ubicada en el barrio Chapinero de la ciudad de Bogota, clientes frecuentes del canal

virtual del establecimiento, los documentos diligenciados los encontramos en los anexos 9,10 y

11, las principales caracteristicas las encontramos en la siguiente tabla resumen.

Figura 13: Resumen herramienta perfil persona usuario final.

HERRAMIENTA PERFIL PERSONA USUSARIO FINAL

. Infarmacion Informacidon . Como se relaciona | Razdn que impediria
Nombre | Edad | Profesion demogréfica personal Tecnologia con los productos utilizar nuestro
Raul Di 48 |Contad Ingreso altos, Casado, con |Celular, Solicita Costo, disponibilidad

aulUiaz ontador Apartamento hijos computador {[medicamentos para  |de productos
Natalia ] Ingreso medio, Celular, Productos para Precios alfos, mal
Cardozo | 22 |EStudiante |ariendo Soltera computador | cuidado de la piel senvicio
Emiliano Auxiliar Ingreso medio, Unidn libre, un | Celular, Compra Precios , formas de
. 46 o . .

Medina administrativo |apartamento hijo computador |medicamentos y aseo |pago

Fuente: Elaboracién propia.

De la tabla anterior podemos decir que las personas que integran la muestra son mayores

de edad, con buen manejo de las tecnologias, cuando se les indago si utilizarian el modelo de

negocio propuesto, se manifestaron afirmativamente, puesto que utilizan el ecommerce

frecuentemente, pero no en sitios especializados como el propuesto, y sugieren algunos

factores altamente valorados por ellos como un amplio surtido, rapidez en el servicio, precios

competitivos, y medios de pago.

4.1.3.2. Desarrollo y resultados de la aplicacion de la herramienta focus group

El focus group o grupo focal, esta dirigido al tema de la implementacion del Marketplace, se

disefié un cuestionario como guia de la informacion requerida, buscando varios puntos de vista,
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sobre deseos, y necesidades de nuestros dos usuarios proveedor y final. El total de
participantes fue de 48 personas, en cuatro grupos.
4.1.3.2.1 Herramienta focus group proveedores

Esta herramienta la podemos consultar en el anexo 12, la actividad se realiz6 en dos
sesiones los dias 20 y 22 de agosto de 2020, por motivo de los decretos expedidos por el
gobierno nacional para mitigar los efectos de la pandemia covid — 19 donde se prohibe las
reuniones presenciales, éstas se efectuaron a través de la plataforma Zoom, se dirigié en forma
de entrevista a nuestro grupo objetivo. En el primer grupo participaron 12 personas y en el
segundo 11.

Tema: Necesidad de crear de un Marketplace online para la comercializacion de productos
para el cuidado de la salud enfocado en las droguerias de la ciudad de Bogota.

Estos grupos focales estan compuestos por 23 personas, 16 hombres, 7 mujeres,
propietarios de droguerias ubicadas en la ciudad de Bogot4, en localidades como Usaquén,
Chapinero, Fontibon, Santa Fe, Usme y Tunjuelito, todas vinculadas a la Cooperativa Nacional
de Droguistas detallistas — Coopidrogas.

Las reglas para realizar la actividad fueron: pedir la palabra, todas las respuestas son
validas y respetar las posiciones divergentes.

A manera de conclusion los participantes reconocen la importancia de comercializar los
productos en el ecommerce, para fortalecer la competitividad de sus negocios en cuanto a
lograr una mayor participacion en el mercado en volumen de ventas y clientes, mejorando la
rentabilidad y ofreciendo un mayor valor al consumidor mediante la implementacién del
domicilio, formas de pago, planes de promocion y fidelizacion, sin embargo, ven obstaculos
como la falta de conocimientos técnicos y tecnoldgicos, recursos financieros para la compra de

equipos, Yy logisticos para su implementacion, también les preocupa que los margenes de cobro
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por parte del Marketplace. Por otro lado, manifiesta que les gusta el proyecto y piden que los
tengan en cuenta para vincularse.
4.1.3.2.2 Herramienta focus group usuario final.

El focus group, el instrumento se puede consultar el anexo 13, se realiz6 el dia 21 y 23 de
agosto de 2020, a traves de la plataforma Zoom, en dos grupos, el primero de 11 personasy el
segundo de 14 personas

Esta dirigido en forma de entrevista a nuestro grupo objetivo.

Tema: Experiencia para adquirir productos en el comercio a través del comercio electronico.

Este grupo focal esta compuesto por 10 personas, 6 mujeres y 4 hombres, usuarios de
droguerias ubicadas en la ciudad de Bogota en la localidad de chapinero, son personas adultas
afines a la tecnologia.

Las reglas para realizar la actividad fueron: pedir la palabra, todas las respuestas son
véalidas y respetar las posiciones divergentes.

Los participantes de la entrevista reconocen la importancia del comercio electrénico y la
relevancia que trae a medida que avanza la tecnologia, ademas por la pandemia covid-19 se
ha convertido en un medio indispensable para adquirir productos, manifiestan que les agrada la
idea de comprar en un Marketplace online especializado en productos para la salud y el
cuidado personal, comentan las caracteristicas mas relevantes que este debe tener como
competitividad en precios, tiempos de entrega, amabilidad en el servicio.

Cabe destacar que los participantes, dan mayor relevancia a la variable amplio surtido, ya
gue manifiestan inconvenientes al momento de completar férmulas médicas al no encontrar
todo en un solo sitio, perdiendo tiempo y esfuerzo.

4.1.4 Andlisis de datos
A continuacion, para analizar e interpretar los datos recogidos con las herramientas perfil

persona y focus group, se utilizaron las herramientas para la validacion cualitativa, mapa de
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empatia, arbol de problemas y por ultimo lienzo propuesta de valor, tanto para el usuario final
como para el usuario proveedor.
4.1.4.1. Herramienta mapa de empatia

El mapa de empatia nos permite colocarnos en los zapatos del cliente, conectar con ellos,
sentir sus gustos y necesidades, empatia es el conocimiento profundo del cliente. Con la
aplicacion de esta herramienta se busca una orientacion para la construccién de la propuesta
de valor, por tanto “cubrir la mayor parte de sus necesidades. Lo cual sirve para hacer el mejor
disefo centrado en el usuario” (Gimeno, 2018, p.5).
4.1.4.1.1. Herramienta mapa de empatia proveedores

Figura 14: Mapa de empatia proveedores.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el mapa de empatia proveedores podemos concluir que son personas de ingreso medio -
alto, empoderadas, independientes, profesionales, con un alto sentido de compromiso en el
bienestar de la familia y sociedad, conectados a las redes permanentemente, se informan por
todos los medios de comunicacion, les preocupa el bienestar de salud y econémico, buscan

estabilidad y tiempo en familia.
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Ven la tecnologia como una oportunidad de ser mas competitivos, de innovar, de ampliar la
base de sus clientes, ampliar la zona de influencia, ofrecer mayor valor al consumidor en
cuanto a diversidad de formas de pago e implementacion de programas de fidelizacion, y de no
desaparecer, ya que ven a sus competidores directos avanzar a pasos agigantados en el
ecommerce, y entienden que la tecnologia llegé para quedarse y debe convertirse en una
herramienta aliada.

Manifiestan sus temores ya que piensan que competir en el ecommerce €s muy costoso,
por la contratacion de personal logistico para los domicilios, técnico para la implementacion y
actualizaciéon de programas, pasarelas de pago, publicidad, la falta de recursos para invertir en
la implementacion.
4.1.4.1.2. Herramienta mapa de empatia usuario final.

Figura 15: Mapa de empatia usuario final.
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Fuente: Elaboracion propia.

Los usuarios que son los clientes finales en nuestra cadena de servicio, son personas
preocupadas por la salud de la familia y la propia, se esmeran en el cuidado de estado fisico,
sus ingresos son medios y altos, viven conectados la mayor parte del tiempo a medios
digitales, enviando y recibiendo informacién, son personas ocupadas casi siempre por el

trabajo y la educacion, utilizan todos los canales de comercializacién, y manifiestan que por la
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pandemia covid-19 el comercio electrénico a adquirido mayor importancia en sus habitos para
adquirir los productos que desean comprar, buscan sitios con amplio surtido donde puedan
comparar precios y calidad, con varias alternativas de pago.

4.1.4.2. Herramienta arbol de problemas.

Después de utilizar las herramientas de perfil persona, mapa de empatia, y focus group, se
plasma o interpreta la problemética utilizando la herramienta arbol de problemas, esta
herramienta sencilla y concreta pero muy eficaz, brinda una vision de la panoramica general
para estructurar el proyecto de una forma légica vertical, cabe decir que, “ Para la elaboracién
del &rbol de los problemas, se sugiere plantear el problema como una dimensién negativa y
centrar el analisis de causas y efectos en un problema central” ( Abreu,2012,p.5). Se plantea la
herramienta para los dos segmentos de clientes, proveedores y usuarios.
4.1.4.2.1. Herramienta arbol de problemas proveedor

Figura 16: Arbol del problema proveedor.
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FALTA DE TIEMPO SATEE EE

Fuente: Elaboracion propia.

Esta herramienta interpretada en la figura permite ver claramente la panoramica del
problema, sus causas y efectos, permite construir una solucion efectiva, los medios, acciones y

caracteristica que debe tener la propuesta para resolver el problema identificado.
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El problema central que se identifica es la falta de competitividad en el ecommerce, esto se
manifiesta en que muchos no han incursionado en este medio de comercializacion o sus
avances son incipientes, algunos presentan desinterés por el tema ya que tienen los negocios
en barrios populares donde el principal medio de comercializacion es la atencion presencial,
otros desconocen del tema y manifiestan limitaciones en conocimientos técnicos y
tecnoldgicos, ademas dejan plasmada su preocupacion por los altos costos en la
implementacién de un canal virtual.
4.1.4.2.2. Herramienta arbol de problemas usuario final

Figura 17: Arbol del problema usuario final.
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Fuente: Elaboracion propia.

Al utilizar el arbol de problemas en el segmento usuarios, se observa que, a pesar de la gran
cantidad de opciones para adquirir productos en el mercado en linea, falta un sitio
especializado en productos para la salud y el cuidado personal y que les ofrezca valores
agregados como variedad en medios de pago, programas de fidelizacién, se evidencia que los
usuarios buscan en varios sitios para completar una formula médica generando pérdida de

tiempo y esfuerzos.
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4.1.4.3. Propuesta de valor

Después de utilizar varias herramientas para conocer la problematica, necesidades, perfiles
y expectativas de nuestros Stakeholders, proveedor y usuario, se elaboraron dos lienzos de
propuesta de valor que observaremos mas adelante, que en ultimas seran las ventajas
competitivas o diferenciadores frente a la oferta existente, en otras palabras, “El enfoque
siempre es conocer en profundidad al cliente para poder elaborar una propuesta de valor
ganadora” (Disefo de la experiencia cliente,2015,p.2).

En el presente trabajo observamos que la mayor dificultad o inquietud de nuestro segmento
objetivo proveedores, gira en torno al incremento de costos y la implementacion tecnolégica y
logistica, en cuanto al segmento usuario final, es encontrar lo que necesita en un solo sitio,
inquietudes que se trabajaron dando solucién y valores agregados.

Propuesta de valor “Todos los productos para la salud y el cuidado personal online en un
solo lugar, al menor precio, con cualquier método de pago y llevados a la comodidad de su
hogar o destino, comience con un solo clic”.
4.1.4.3.1. Propuesta de valor proveedor

Figura 18: Lienzo de propuesta de valor proveedor.
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LIENZO DE PROPUESTA DE VALOR

Compaiia: Drogueria.com
Producto o servicio:Marketplace
Proveedor

-Crea un sentido de comunidad y
partencia para los clientes
-Transacciones en linea
-Genera nuevos ingresos
Mayor participaci gpeenes
Mercado

Alegrias

Trabajos
del cliente

-Ampliar mercado
onling
-Generar mas

D
-Agregar métodos de pago
-confrelar fiempos de enfrega
-Calificacion del servicio
Productos y%, -Programas de fidelizacion
servicios
Marketplace online
-Pasarela de pagos Genemdqres
Mensajeria de alegrias .
Aliviadores .
de Dolores
-Horario 24/7
-Tiempes de entrega eficientes
-Ampliacion de cobertura
“Mayor pesicionamiento
-Ahorro en contratacion de personal
-Operacion y acfualizacion de la
plataforma.
J

Propuesta de valor
Permita que sus clientes compren sus
productos para la salud desde cualguier
lugar.

Fuente: Elaboracion propia.

ingresos
-ofrecer mayor
waler al

consumidor

Dolores
(frustraciones)

-Alfos costos
-Falta de Tiempo
-Desconocimientos tecnologicos
-falta de compefitividad
- Horario imitado
-Domicilio limitado

Segmento de mercado
Proveedores

En el lienzo propuesta de valor proveedor, observamos gue la necesidad del proveedor es

ampliar su mercado, generar mas ingreso y valor agregado a su usuario final a través del

ecommerce, generando ampliacién del area de cobertura de domicilios, agil entrega,

extensiones de horario 24/7 ,varias formas de pago, bajos costos de operacion al no tener que

contratar mas personal para su implementacion y manejo, ya que la empresa se encarga de la

logistica, y la operacién y actualizacion de la plataforma, ademas recibe valores agregados

como controlar tiempos de entrega, calificar el servicio, programas de fidelizacion. Todo esto en

un sitio Marketplace online especializado en productos para la salud y el cuidado personal,

“permita que sus clientes compren sus productos para la salud y el cuidado personal desde

cualquier desde lugar”.
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4.1.3.4.2. Propuesta de valor usuarios

Figural9: Lienzo de propuesta de valor usuarios.
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Fuente: Elaboracién propia.

En la propuesta de valor usuario, observamos que uno del plus mas valorados por este, es
encontrar todo en un solo sitio, esto le permite ahorrar tiempo. Nuestra empresa resuelve este
problema, y ademas nuestra solucion le permite comparar precios proporcionandole ahorro de
recurso econémicos, otros valores importantes son: servicio 24/7, permite recibir todas las
opciones de pago, seguimiento a pedidos, calificacion de servicio, y programas de fidelizacion.
“Cuidar tu salud esta a un solo clic”.

4.1.5 Tamafio del mercado
Con el fin de determinar el mercado potencial para el Marketplace en cuanto al nUmero de

droguerias en Bogota, se consult6 el Registro Unico Empresarial y Social (RUES), esta central
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de informacién es administrada por las Camaras de Comercio del pais, el RUES creado por el
articulo 166 del Decreto Ley 019 de 2012, y que registra de manera centralizada la informacion
de los registros publicos, tal como el registro mercantil donde se clasifican las empresas por
actividades, a través del codigo de Clasificacion industrial internacional uniforme (CIIU).

En consecuencia, el cédigo ClIU para las droguerias es el 4773, comercio al por menor de
productos farmacéuticos y medicinales, cosméticos y articulos de tocador en establecimientos
especializados, también productos botanicos, homeopéaticos, ortopédicos, protésicos y
ortésicos, actividades de tiendas naturistas. Para el 4 de septiembre de 2021, el cédigo ClIU
gue agrupa las actividades de drogueria anteriormente mencionadas, registra un total de 5.848
establecimientos comerciales en la ciudad de Bogota.

En relacién al usuario final, un informe publicado por el Sistema Estadistico Nacional — SEN,
adscrito al Departamento Administrativo Nacional de Estadistica — DANE, registra que para el
afo 2018, Bogota registra 7.181.469 habitantes, donde el 47.8% son hombres y el 52.2% son
mujeres; las personas entre 0 y 14 afios son el 18.6%, entre 15 y 59 son el 68.2% y finalmente
mayor de 59 afios son el 13.2%.

4.1.6 Riesgos y oportunidades de mercado

Todo proyecto o empresa en desarrollo trae consigo riesgo y oportunidades, los riesgos se
identifican en amenazas, para complementar, “el riesgo es la posibilidad de pérdida o dafo. En
general se puede definir el riesgo como un evento de naturaleza incierta que, de ocurrir, puede
tener consecuencias adversas para lograr un objetivo dado” (Munier y Fernandez,2014, p.9).

De igual forma, la falta de informacion confiable o el desconocimiento parcial o total de un
evento no siempre se traducen en riesgos, “nuestro nivel de conocimientos sobre las
consecuencias de un evento probable suele ser limitad o totalmente desconocido. muchos
eventos pueden inclusive producir un efecto positivo” (Toro,2020, p.75), en consecuencia, se

convierte en una oportunidad.
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En de la siguiente tabla se tomaran en cuenta riesgos y oportunidades en un contexto tanto

estructural como estratégico.

Figura 20: Riesgos y oportunidades del mercado.
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Riesgo
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Tecnolégico

ciberseguridad, vulnerabilidad a la
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Informatico |Desactualizacion de los software  |actualizada y con informacion
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pandemia protocolos
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Fuente: Elaboracion propia.

4.1.7 Disefio de las herramientas de estudio piloto de clientes

Con relacion al estudio piloto de los clientes se encuentran varias herramientas para levantar

la informacion, por encontrarnos en la pandemia generada por el virus covid-19, donde para
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preservar la salud se mantienen normas de distanciamiento social, se planteé el focus group a
través de las plataformas, como medio mas expedito para gestionar las actividades de estudio.

Para los usuarios proveedores, es una herramienta ideal porque permite interactuar con
personas que integran el gremio de droguerias, permitiéndoles generar confianza y desarrollar
la actividad plenamente.

Por otra parte, para los usuarios finales es una actividad ideal porque son personas digitales
gue utilizan diversos medios de comunicacién y viven ocupados, ahorrandose
desplazamientos.

4.1.8 Metodologias de andlisis de los competidores

Como metodologia de andlisis de los competidores en el numeral 3.3 del presente
documento, se aplico las cinco fuerzas de Porter, en la parte de competidores, el analisis brindo
un amplio panorama en dicho tema.

Asi mismo, se identifican los posibles competidores directos e indirectos para el Marketplace
de productos farmacéuticos y para el cuidado de la salud, planteando sus caracteristicas mas
especificas a continuacion en el numeral 4.2.

4.2 Analisis de resultados
4.2.1 Andlisis de la competencia

La mayor competencia en el comercio electronico se encuentra en las paginas web de las
cadenas de droguerias, siendo este el servicio mas numeroso; la mas representativa y
competitiva por su modelo y gestion es Farmalisto, siendo la Unica drogueria 100% en linea de
Colombia, en cuanto a los Marketplace los de mayor representatividad y que oferten productos

farmacéuticos se encuentran Rappi, Mercado libre, y Linio.
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Figura 21: Andlisis de la competencia.

Empresa |Canales de atencion Domicilio Surtido Observaciones
. |Pagina web, apps, Telemercadeo, Farmacéuticos, Unica drogueria 100%
Farmalisto | . .. 24 Horas | o . i
lineas telefonicas dizpositivos meédicos.  |online
Eztablecimiento fizico, pagina Productos .
Farmatodo i L » BEg 24 Horas . Grandes superficies
web, lineas telefonicas Farmaceuticos,
Establecimiento fisico, pagina Productos .
Locatel . .. P 24 Horas . Grandes superficies
web, lineas telefonicas farmaceuticos,
Droguerias |Establecimiento fisico, apps, 24 Horas Productos Amplia cadena de
Colsubsidio |pagina web, lineas telefonicas, farmaceéuticos, sucursales
. |Establecimiento fisico, pagina roductos Amplia cadena de
La Rebaja . . g 24 Horas P . P
web, lineas telefonicas farmaceuticos, sucursales
. |Establecimiento fisico, apps, Productaos Amplia cadena de
La Economia| |, . . F,]p_ 24 Horas - P
pagina web, lineas telefénicas Farmaceuticos y sucursales
Establecimiento Fisico, segun cada 1peod)eroe Droguerias
Farmacenter . B establecimient T i i
Georefernciacion, lineas o Farmaceuticos, independientes
. . Amplia experiencia en
Rappi Marketplace,Pagina web, apps 24 Horas ) i . i
- : PP Amplio surtido atencion online, %%
Mercado . Amplia experiencia en
, Marketplace,Pagina web, apps 24 Horas ) i . i
Libre : PP Amplio surtido atencion online, 13%
- .. Amplia experiencia en
Linio Marketplace,Pagina web, apps 24 Horas ) i P . P i
Amplio surtido atencion online, 14%
s - , B30 ama Amplia experiencia en
Exito Marketplace,Pagina web, apps - . .
P PP 9:30 pm  |Amplio surtido atencion

Fuente: Elaboracién propia con informacion de las paginas web.

Como podemos observar en la tabla anterior, el comercio electrénico de productos para la

salud y el cuidado personal se encuentra en las manos de cadenas de droguerias que

gestionan su pagina web de forma individual. En cuanto a los Marketplace, ofertan toda clase

de productos, comida, viveres, calzado, tecnologia, hogar, productos farmacéuticos y para el

cuidado personal, para este tipo de productos el margen de comisién es del 9% al 14% sobre el

valor de la venta, en consecuencia, se encuentra una oportunidad manifiesta para que el

Marketplace propuesto consiga una gran aceptacion, ya que, su caracter exclusivo de

comercializacion de productos farmacéuticos y para el cuidado de la salud le dan un plus

diferenciador que no hay en el mercado, ademas la comision del 7% sera la méas baja del

mercado.
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4.3 Estrategia y plan de introduccién al mercado.

En efecto, la revolucidn tecnolégica transformo los habitos de consumo, los usuarios o
clientes cuentan con multiples canales de informacion, de relacionamiento, de pagos y amplias
opciones de proveedores, por tal razén, para las empresas de cualquier tamafio o clasificacién
es de vital importancia para su supervivencia y desarrollo realizar estrategias y planes de
mercadeo para:

Figura 22: Importancia del mercadeo en el &mbito actual de los negocios.
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Fuente: Universidad EAN.

Por ello, se toma como referencia el Marketing de Relaciones, cuyo objetivo es realizar
esfuerzos para crear vinculos satisfactorios y duraderos con los usuarios, tanto usuario final
como usuario proveedor, con el fin de conseguir una relacion comercial sélida y a largo plazo,
logrando su confianza, y por tanto su preferencia y recomendacion.

En tal sentido, “es necesario lograr trabajar en equipo con los clientes y facilitar su
comunicacion con la empresa. La premisa basica es que, si esto se hace correctamente, se
logra la lealtad del cliente y esto conduce a mayores ventas y utilidades” (L6pez,2014, p.37).

Asi mismo, la parte rentable de las relaciones comerciales debe beneficiar a los involucrados
en la cadena de valor es decir al usuario proveedor, al usuario o cliente final y al intermediario
en este caso el Marketplace, es por eso que para el marketing relacional “se deben generar
prosperidad entre todos los componentes y equilibrar los rendimientos para todos los
interesados en el negocio. Desarrollar relaciones fuertes requiere de un entendimiento de sus

capacidades y recursos, sus necesidades, objetivos y deseos” (Kotler y Keller,2012, p.20).
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Figura 23: Estrategia de mercado Marketing relacional.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la figura anterior, se observa como centro de confluencia es el Marketplace, es el puente
entre el usuario proveedor y el usuario final, por ello, el Marketplace debe crear estrategias
para estos dos grupos de interés, por un lado, debe ser proactivo en establecer las
necesidades y actitudes de los usuarios finales, creando una experiencia Unica de compra
utilizando herramientas para fortalecer los lazos con el usuario, por otro lado, el usuario
proveedor necesita una colaboracion estrecha, ya que en el transcurso del presente trabajo se
identifican falencias en cuanto al control de inventarios, estructura fisica y organizacional, y
distribucion con el fin de generar una armonia y beneficio mutuo entre los participantes del
negocio.

« Para realizar un adecuado relacionamiento con el usuario proveedor se trabajaran

especificamente los siguientes puntos:

e Transferencia y capacitacion en tecnologia.

¢ Politica de pagos justos y a tiempo.

¢ Beneficios en comunicacion, promocion y publicidad.

e Garantizar ventas (rotacién de producto).

e Apoyo y respaldo en el buen manejo de situaciones que generen problemas.

e Medicion con fines de mejora continua.
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« En cuanto al usuario final, se trabajaran con especial énfasis en:
e Servicio al cliente antes, durante y después de la venta.

e Productos reconocidos y de calidad comprobada.

e Precios justos, con posibilidad de descuentos y ofertas.

e Preguntar, escuchar y entender al consumidor.

e Conservacion del medio ambiente.

e Comunicacion clara, congruente y sin engafios.

+» Para llevar a cabo las tareas anteriores se utilizaran herramientas y campafas tales como:
e Email marketing.

e Programas de fidelizacion.

e Presencia de marca en redes sociales.

e Encuestas y focus group.

¢ Personalizacion en la atencion.

Tabla 3: Presupuesto anual de gastos en publicidad.

ESTRATEGILAS
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Fuente: Elaboracion propia.
Los valores en el presupuesto de marketing fueron elaborados en base a cotizaciones

recibidas de empresas vinculadas a la actividad mencionada, para la publicidad en radio se
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cotizé con una central de medios, donde se propone dos eventos en el afio con cinco dias de

ejecucion, con emisoras locales y de cobertura nacional con amplio reconocimiento.
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5. ASPECTOS TECNICOS

A continuacion, se presentan las especificaciones técnicas de los servicios ofrecidos por el
Marketplace de productos farmacéuticos y para el cuidado de la salud, enseguida un
presupuesto de inversion, de equipo de trabajo y el proceso de servicio, con el fin de lograr una
excelente prestacion de servicio.

5.1 Ficha técnica del producto o servicio.

El Marketplace de productos para la salud y el cuidado personal ser& disefiado
especificamente para empresarios, comerciantes acreditados como duefios de drogueria en un
principio, en donde por medio de la vinculacion sera posible realizar transacciones de un gran
surtido de productos en diferentes categorias, inscritas de acuerdo a las condiciones y términos
del Marketplace, comercializandolos con un amplio mercado de internautas en Bogota D.C.

Esto sélo se puede llevar acabo con una herramienta robusta y sofisticada que genere
confianza en los stakeholders, para este propésito el Marketplace se desarrollara bajo la
tecnologia de Prestashop, porque esta herramienta de soporte permite:

e Pagina de pago compatible, que acepta la mayoria de pasarelas existentes y tiene una
gestion de mensajes personalizados para los clientes.

e Es 100% personalizable, tiene la posibilidad de utilizar varios temas y modulos diferentes.

¢ Control total sobre el Marketplace a través del BackOffice, es decir permite tener un control
completo sobre la gestion en aspectos como: seguridad y estadisticas del funcionamiento
del negocio.

e Asi mismo, la app o aplicacion movil con interfaz adaptativa, personalizada, simple e intuitiva
para una experiencia éptima de los usuarios.

e App transaccional con 6ptimos sistemas de seguridad. Confidencialidad de datos.

e Desarrollo multiplataforma, con visibilidad en Android e 10S.



65 Trabajo de Grado = ean

¢ Interoperabilidad con sistemas de georreferenciacidén para saber en tiempo real la ruta 'y
tiempos de entrega.
¢ Actualizaciones periddicas con el fin de implementar mejoras.
5.2 Requerimientos de inversion
Los requerimientos para la implementacion y puesta en marcha del Marketplace estan
relacionados en la siguiente tabla, junto con sus caracteristicas, cantidades y valores.

Tabla 4: Requerimientos de inversion inicial

INVERSION INICIAL
tipo de activo Descripcion Cantidad |Valorunitario|  Valor total
Compuradores portatil Dis 7 S 2.649.000 | 5 18.543.000
Equipos de oficina {Impresora Canon G5010 4 S 933.000 |5  3.756.000
Telefona fijo 7 S 99.900 | 5 £99.300
Muebles y enseres |Escritorios 7 S 1.000.000 | S  7.000.000
licencia Windows 10 7 S 249900 |5  1.749.300
Patentes e
) ) Pagina Web 1 S 7.000.000 | S 7.000.000
intangibles
App 1 S 38,000,000 | S 38.000.000
Gastosvarios  |Tramites S 3.000.000 | 5 3.000.000
Total S 79.747.600

Fuente: Elaboracion propia.

Otros gastos a tener en cuenta para la instalacion, el funcionamiento operativo y logistico se

relaciona en la siguiente tabla.
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Tabla 5: Gastos fijos del primer afo.

GASTOS FIUOS DEL PRIMER AMNO

SCasto Walor Aomwal

arriendo = e B T T e T e
servicios publico S i T T M T T ]
Telafonia = 2 A OO
Intermaet = = T T
FPapaeleria = 2800 000
Seguros = 2500 00
Contabilidad = 2249 _ 000 000
Total = e -

Fuente: Elaboracién propia.
5.3. Proceso que se debe seguir para la prestacién del servicio

A continuacién, se presenta el proceso que se sigue para la prestacion del servicio ofrecido
por el Marketplace de productos farmacéuticos y para el cuidado de la salud.

Figura 24: Mapa de procesos.
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Fuente: Elaboracioén propia.
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El proceso es el siguiente:

» Comienza con el registro del usuario proveedor en la plataforma. Donde acredita su

credencial de expendedor de drogas farmacéuticas emitida por la Secretaria de Salud de
Bogota D.C., y el tltimo concepto sanitario.

El usuario proveedor registra los productos en la plataforma del Marketplace (Precio,
Inventario y caracteristicas).

Paralelo a esto, comienza el contacto con el usuario final, el cual después de registrarse
en la plataforma, realiza el pedido en las condiciones de su preferencia.

Luego el proveedor recibe la orden de pedido, lo despacha en las condiciones acordadas,
utilizando el servicio de mensajeria propio o de una empresa aliada (Mensajeros
urbanos).

En seguida, el usuario proveedor reporta la guia o la empresa de mensajeria segun sea el
caso, por medio de un link de georreferenciacién para que el usuario final realice el
seguimiento.

Entregado el pedido el usuario final lo paga segun los medios acordados, pasarela de
pagos.

El Marketplace abona a la cuenta acreditada por el usuario proveedor para el pago de los
productos, previo descuento de la comisién y servicio de la empresa de mensajeria si fue

utilizada.

5.4. Capacidad productiva de la empresa

Siendo conservadores en las proyecciones tenemos un mercado cautivo de 50 droguerias y

la meta para el primer afio son 50 mas para un total de 100, luego crecer a un ritmo del 15%

anual y expandir el modelo a otras ciudades.

Un informe de la Cadmara Colombiana del Comercio Electrénico, indica que la demanda de

productos para la salud se ha incrementado un 47% de Abril a mayo de2021 a raiz de la
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emergencia generada por la pandemia del Covid-19, en el mismo informe realiza un andlisis del

ticket promedio en el afio ubicAndose en 108.000 pesos, a través de los medios electrdnicos,

un estudio de Nielsen indica que para el 2018, la compra promedio en una drogueria es de

24.000 pesos.

Analizando la informacion y tomando como referencia la comision cobrada por Rappi a las

droguerias del 9% mas IVA, siendo esta la mas baja en el mercado sabiendo que empresas

como Linio cobran el 14%. Se decidié para ser competitivos y mostrar un caracter mas social

cobrar una comisién del 7%, segun un. sondeo entre empresarios del sector una drogueria en

promedio realiza 20 domicilios al dia, de los cuales esperamos capturar 6 diarios por drogueria,

para un total diario de 600 domicilios, por mes 18.000 con un promedio de ticket de 30.000

pesos, generando una comision de 2.100 pesos por domicilio.

5.5. Equipo de trabajo:

Tabla 6: Némina Para el Marketplace

EQUIPO DE TRABAJD
) » Perfil requerido Tipode  |Remuneracion PR T pemuneracion
Nombre del cargo Funciones principales ~ — . prestacional
Formacion Experiencia cofratacion mensual o anual
TRIETar 105 SIS 0 Tanay, Jesto ~
de i d Profesional en c dministrati Terming fio 6
Gerente general | - oon: CONSECUCION Q8 TECUTSOS | yiictracion dg | o o comnsiaWOS Y TEIMNO 0S| agpnnng | 2970000 | 5 75.348.000
fizicos y humanos, generar valor para relacionamiente publico MESES
empresa o afines
la emnress
Dir. Marketin Disefiar & implementar campafias de Fublcista o Cargos administrativos y | Termine fijo &
B PEmerar carp administrador de |- oos oo o Y P91 2000000 | 1789000 | s5.028.000
ventas marketing relacionamiente publico MESES
EMPresas
C . R bl or d Publicista o c dministrati Terming fio 6
ommunity E2pONSd .&y.ges or de administrador de argulsa IT!II1I5 ra !-.fu.s*,r erming fijo 2300000 1242000 | 5 42504000
Manager comunicaciones relacionamiente publico MESES
EMpresas
Responzable de |a estrategia de Fublcista o Cargos administrativos y | Termine fijo &
Content Manager P 2 estaleg administrador e | oo CoS(AVES ¥ OS5\ 200000 | 1342000 | 42504000
contenidos relacionamiente publico MESES
EMpresas
- Ingeniero de N - -
, Desarrolle y actualizaciones de ) | 2anos de experiencia en [ Termino fijo &
Dir. Tecnologia v " | sistemas, Ingeniero P OS5\ 200000 | 1342000 | 42504000
software, Monitorear desempeno. ] dezarrollo de software MESES
Muttimedia o afines
Auxiiar Ventas Visita y gestion de clentes Profesional &1 | ¢ acionamiento piblico | o™ 8| ygooo00 | o7eoon |5 30912000
mercadeo o afines MEsEs
" Auxiliar de i L
AdiEr | o esns administrativos y recepcion | Administracion o | CoriCs ammitratvos y Termino flo6 |\ o000 | goang |5 27.048.000
Administrativo relacionamiente publico MESES
afines
TOTAL 16400000 10004000 | & 316.848.000

Fuente: Elaboracion propia.
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e El gerente es un profesional en administracion de empresas o afines, responsable de
las estrategias administrativas, financieras y operativas de la empresa.

e Eldirector de marketing digital es un profesional en la referida area o afines, es el
responsable de la definicion y puesta en marcha de la estrategia de mercadeo digital.

¢ Community Manager. Experto en el manejo de herramientas de social media, redes
sociales, posicionamiento de marca, manejo de e-mailing e indicadores y conversiones.

¢ Content Manager. Profesional en ingenieria de sistemas o afines, su objetivo principal
es mantener la informacion del sitio agil y precisa, en generar administrar los contenidos.

e Director de tecnologia, ingeniero de sistemas o multimedia, responsable las
actualizaciones y mantenimiento de los programas, mantener los equipos en adecuado
funcionamiento y apoyo en la contratacion de servicios tecnoldgicos.

e Auxiliares administrativos. Son técnicos en el manejo de diversas areas operativas y de

atencion al cliente.
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6. ASPECTOS ORGANIZACIONALES Y LEGALES

6.1. Misién y Vision de la Empresa
6.1.1 Mision

Somos un Marketplace comprometido con la salud y bienestar de nuestros usuarios finales,
con el desarrollo y crecimiento de nuestros usuarios proveedores, a través de una plataforma
sofisticada tecnolégicamente, donde se transan productos de manera, agil, comoda, seguray a
tiempo con un portafolio acorde a las necesidades de nuestros clientes.
6.1.2. Vision

Ser para el 2026 una empresa lider del mercado transaccional digital de productos para el
cuidado de la salud, siendo la mejor opcion para nuestro usuarios finales y usuarios
proveedores por internet, permitiendo expandir la empresa a nivel nacional.
6.2. Anélisis DOFA

A continuacion, se presenta el analisis DOFA, esta herramienta permite realizar un andlisis
interno de la empresa en cuanto a las fortalezas y debilidades y un andlisis externo para
encontrar oportunidades y amenazas en el mercado. “El analisis DOFA permite hacer un
balance de la situacién de una organizacién en un momento dado, con una Optica mas
prospectiva gue retrospectiva. Se trata de analizar la situacién de una estructura teniendo en
mente sus perspectivas de futuro” (Speth,2016, p.16).

Figura 25: Matriz estrategias DOFA para el Marketplace.
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Matriz de estrategias DOFA

1.Plataformas consolidadas con gran capital

1.Crecimiento del Ecommerce

Matriz DOFA

2.Baja formacion tecnoldgica de proveedores

2.Mejora en la confianza de usuarios a realizar
transacciones digitales

3.Apatia o desinterés del proveedor

3.Alta demanda de los productos ofrecidos

4.Cybercrimen

4.Gran cantidad de usuarios

5.Mercado con tendencia al bajo precio

5.Soluciona una problematica ajustada.

ESTRATEGIAS F.A.

ESTRATEGIAS F.O.

1.Droguerias propias para vincular

F1,Al.Utilizar las droguerias propias como
ejemplo de impulso estratégico y de
posicionamiento.

F1,02.Al integrar droguerias propias aumenta la
confianza de los usuarios.

2.Amplio mercado para vincular

F2,A3.Crear programas de vinculacion, a la
medida que se consolide el negocio se
vincularan mas proveedores.

F2,04. Hay gran numero de droguerias para
vincular. Mercado amplio.

3.Plataforma intuitiva facil de manejar

F3,A2.Implementar programas de capacitacion
en uso de la plataforma.

F3,02.Capacitaciones para el manejo, una
plataforma agil, de facil manejo ofrece confianza.

4.Mayor valor agregado a los usuarios.

F4,A3.Programa de fidelizacién y beneficios a
los usuarios traeran un mayor interés y
convencimiento.

F4,05.El droguista independiente no ha
desarrollado canales de comercializacion online o
son muy basicos.

5.Servicio post-venta

F5,A4.El Servicio post-venta resuelve las
dudas frente a la gestion de la plataforma
tendiente a mejorar la seguridad

F5,04. El servicio, la solucion a problemas es
esencial para aumentar los clientes.

6.Domicilio agil.

F6,A5. Un servicio agil, amable con valores
agregados con excelente marketing contrarresta
la tendencia y fomenta la competitividad.

F6,05. El domicilio oportuno y agil es crucial,
algunas droguerias no lo prestan el Marketplace
ofrece la solucién.

ESTRATEGIAS D.A

ESTRATEGIAS D.O.

1.Baja experiencia en temas tecnoldgicos.

D1,A2,A4.Realizar jornadas de capacitacion
buscando la ayuda de la academia y entidades
gubernamentales

D1,05. Crear programas de capacitacion en la
implementacion de las tecnologias.

2.Numeroso portafolio

D2.A5. Con un numeroso portafolio se puede
aprovechar la creacion de ofertas.

D2,03. Tener un amplio portafolio puede
transformarse en una oportunidad de demanda para
que los usuarios escojan productos.

3.Negocio sencillo de reproducir.

D1,A5. Con precios competitivos se atrae mas
usuarios.

D3,04.programas ampliar la base de clientes ara
que el Marketplace se consolide en el mercado.

5.Gran cantidad de Sustitutos.

D5,Al.Consolidar el Marketplace en el sector
farmacéutico.

D5,05.El Marketplace soluciona una necesidad en
el mercado.

6.Complejidad del modelo.

D6,A2. Programas de capacitacion

D6,02.Crear programas de capacitacion y estar
creando ventajas tecnoldgicas que permitan mayor
simplicidad.

Fuente: Elaboracion propia
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+ Debilidades:

Baja experiencia en temas tecnolégicos. Los usuarios proveedores en una gran proporcion
manifiestan dificultades en la implementacion tecnolégica de sistemas de inventarios y manejo
en general de programas, para lo cual asesoraremos directamente a los usuarios que
manifiesten problemas y suscribiremos convenios de capacitacion con entidades publicas y
privadas.

Numeroso portafolio. Se manifiesta como una debilidad por la dificultad que manifiestan los
usuarios proveedores del manejo de un inventario voluminoso en referencias, para lo cual
proponemos que se especialicen en lineas de mercado donde se sientan competitivos.

Negocio sencillo de replicar. La plataforma esté dirigida a un nicho de mercado especifico, el
cual es de gran importancia para la comunidad, posicionar la plataforma garantiza su desarrollo
en el tiempo.

+ Amenazas:

Plataformas consolidadas con gran capital de inversién. El conocimiento sobre el sector, el
tener un potencial inicial de 40 droguerias propias, dan confianza de poder vincular a un
namero significativo de las mismas.

Apatia o desinterés por parte de proveedores. El crecimiento del E-commerce es una
tendencia global en crecimiento, identificamos la apatia por desconocimientos tecnolégicos y el
asocio al incremento de gastos, la solucion propuesta resuelve la forma de incursién en la
economia digital a bajos costos.

Mercado con tendencia al bajo costo. Con la llegada de los supermercados de bajo costo se
marca una tendencia en el comercio que se extiende a los diferentes renglones, la plataforma
facilita la comparacion de precios entre proveedores, por tal raz6n aconsejamos a los usuarios

proveedores especializarse en una linea donde se sientan competitivos.
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+ Fortalezas:

Droguerias propias para vincular, es una gran fortaleza, ya que comienza la plataforma con
un mercado cautivo, que puede actuar como ejemplo para incentivar a otros a vincularse
rapidamente.

Amplio mercado para vincular. En Bogota no hay un censo especifico de droguerias, pero
segun un estudio realizado por Infocomercio hay alrededor de 3.563 de las 11.000 que se
calculan hay en el pais. Realizaremos campafias de vinculacion a través de marketing digital y
visitas presenciales.

Valor agregado para los usuarios, se crearan programas de fidelizacion, el comercio
electronico individual es facilmente contrarrestado por las cadenas de droguerias, el servicio a
domicilio se limita a clientes proximos, oportunidad de tener un volumen de ventas superior, se
generaran grandes beneficios a través del posicionamiento del Marketplace.

Servicio postventa y servicio agil, el usuario final manifiesta la falta de atencion postventa y
la demora en los envios de productos, para lo cual la empresa realizara seguimientos a casos
puntuales tendientes a resolver las exigencias de los clientes en forma personalizada, ademas
una proporcion de las droguerias afiliadas presta el servicio de mensajeria rapida y oportuna,
se buscara un convenio con empresa de mensajeria en modalidad Gltima milla que preste el
servicio en las mejores condiciones.

+ Oportunidades:

Crecimiento del comercio electrénico, segun cifras de la Camara Colombiana de Comercio
electronico, el incremente de este para el 2017, fue de 24%, para el 2018 del 62.1%, para el
2019 del 58%, a raiz de la pandemia provocada por el virus Covid-19, en lo corrido del 2020
estas cifras se han cuadruplicado por las medidas de distanciamiento social, constituyéndose
en una oportunidad de desarrollo para estas soluciones de comercializacién, por lo tanto

realizar una campafa de marketing para posicionar la plataforma es crucial.
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Una gran cantidad de usuarios tanto finales como proveedores y la resolucion de un
problema para la comunidad droguista, brindan un plus adicional que con marketing,
capacitacion y asesoramiento personalizado marcaran un rutero de crecimiento para la
plataforma.

6.3 Normatividad empresarial (constitucion empresa)

Teniendo en cuenta que seran tres los socios en el Marketplace proponen, se cree una
sociedad por acciones simplificada por sus siglas S.A.S., figura creada por la ley 1258 de 2008,
dicha sociedad se puede integrar por uno 0 mas socios, sélo pueden ser personas fisicas. Una
de las bondades mas importantes de esta figura es que “el empresario decide exteriorizar su
voluntad con la intencion de separar su patrimonio de la actividad empresarial que realice. Asi,
se trata de dos personas distintas, el empresario como persona fisica y la persona moral que
se constituye como empresa” (Sot0,2020, p.20).

% En seguida, se sefialan otras caracteristicas y ventajas:

e Los socios seran responsables hasta el valor de sus aportes.

e Una vez inscrita en el Registro Mercantil, formara una persona juridica distinta a sus

accionistas.

e Para efectos tributarios se aplica las mismas normas que a las sociedades anénimas.

e La constitucion de la sociedad se realiza mediante un documento privado. En dicho

documento o contrato se especificaran las reglas y estatutos que lo rigen, por ejemplo,

asambleas, derechos de votacion, estructura organica, constitucion de capital, clases de
acciones, entre otros.

Es necesario resaltar, que la ley que promulga la creacion de la S.A.S es que “permite la
mas amplia autonomia contractual en la redaccion del contrato social. Se trata de permitirle a
las partes definir del modo mas amplio las pautas bajo las cuales han de gobernarse las

relaciones juridicas que surgen de la sociedad” (Reyes,2014, p.19).



75 Trabajo de Grado ' ean

e e e e universidad
.

6.3.1 Estructura organizacional y organigrama

En relacién a la estructura organizacional, se plantea bajo la teoria de organizacién plana u
horizontal, ya que por ser una empresa que comienza con una estructura basica y al pertenecer
al sector tecnoldgico, necesita una estructura dinamica, reduciendo las barreras entre las
dependencias o cargos y reduciendo los niveles jerarquicos. Su enfoque no es del modelo
clasico de funciones por departamento o secciones, se fundamenta especialmente en
procesos.

Dentro de este orden de ideas, las empresas fruto de los pasos vertiginosos con que avanza
la tecnologia, la globalizacién, el desarrollo comercial, “han tenido que hacer menos rigida sus
estructuras, ello se ha manifestado de la descentralizacion de la toma de decisiones y en la
profesionalizacion de sus empleados” (Cruz, Santos y Polanco,2020, p.310).

Posteriormente esta estructura propuesta se revaluard, ya que con forme el tiempo pasay la
organizacion crece los procesos se vuelven mas formales y estables, respecto a esto
Mintzberg, autor del modelo que lleva su nombre afirma “cuando mayor sea la dimensioén de la
organizacion, mas especializadas seran sus tareas, mas diferenciadas y grandes seran las
unidades, y mas formalizado sera su comportamiento, llevandola a una fuerte especializacion
horizontal de sus tareas” (Eggers,2018, p.80).

Figura 26: Organigrama Marketplace.
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Fuente: Elaboracion propia
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Como podemos observar en la anterior figura, el organigrama esta basado en una estructura
plana, sin mayores jerarquias imprimiendo adaptabilidad y versatilidad.
6.4 Normatividad tributaria

A continuacion, se presenta en la figura 23, un compendio de leyes y decretos que rigen la
actividad del Marketplace en cuanto a la parte de formalizacion legal y tributaria.

De igual manera, en la tabla se presentan los beneficios tributarios implementados por el
gobierno para incentivar el desarrollo de la industria de la innovacién y las tecnologias digitales.

Figura 27: Obligaciones tributarias para el Marketplace

NORMATIVIDAD TRIBUTARIA
MNorma Caracteristica
Registro Mercantil documento que se tramita en las
Decreto 410 de 1971 camaras de comercio, sirve para que personas

naturales o juridicas ejerzan formalmente el comercio.

Inscripcién en el Registro Unico Tributario (RUT) ante
la DIAN

Autorizacion de la DIAN para emitir Facturas
electronicas que soportan las transacciones
Declaracién del impuesto a la renta y
complementarios, en este documento presentsdo ala
DIAN, se relacionan los ingresos, egreso e INversiones
calculando el impuesto a pagar

Ley 1607 de 2012

Ley 1607 de 2012

Ley 1607 de 2012

Ley 1607 de 2012 Declaracion de impuesto al valor agregado ([VA)

limpuesto al Valor Agregado (IVA), establece el VA
general para plataformas digitales del 19%
Impuesto de Industria y Comercio (ICA), es un
impuesto municipal

LEY 1819 de 2016

Ley 97 de 1913

Toda actividad generada en paginas web o internet en
general de origen colombiano, debe tener encuenta el
Ley 633 de 29 diciembre  |registro mercantil y asi mismo debe informar a la

de 2000) Direcién de Impuestos y Aduanas Nacionales DIAN, la
informacion de transacciones econdémicas (Congreso
de Colombia,2000)

Fuente: Elaboracién propia con informacion extraida de la DIAN
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No cabe duda del valor econémico y social de las plataformas digitales en el conjunto de la
economia, ahora mas con la problematica de salud, social y econémica generada por la
pandemia Covid — 19, las plataformas digitales son importantes para generar crecimiento e
ingresos econdmicos, adicionalmente, “la creacién y retencién de empleo que han podido
proporcionar las plataformas ha sido y sera una variable critica de la politica social y de
reactivacion” Fernandez y Benavides,2020, p.1). Debido a esto, el gobierno viene creando
politicas para regular su desarrollo y estimular su crecimiento, a continuacién, veremos las mas
relevantes.

Figura 28: Beneficios tributarios para el Marketplace

NORMATIVA TRIBUTARIA
Norma Caracteristica
Crédito fiscal para inversiones en proyectos de
Investigacion, desarrollo tecnolégico e innovacion o
vinculacién de personal con titulo de

Decreto 1011 del 14 de

Julio 2020 doctorado_(ministerio de Hacienda y Credito
Publico,2020).

Ley 1943 de 28 de Las empresas detecnnlnglauseran exentas del

dicienmbre de 2018 Impuesto a la Renta por 7 afios. (Congreso de
Colombia,2020)
Apoyo a negocios innovadores que puedan ser

Ley 1834 de 2017 protegidos bajo los derechos de propiedad intelectual

desarrollados en el pais.(Congresao de
Colombia.2017)

Fuente: Elaboracion propia con informacion extraida de la DIAN.

6.6 Normatividad técnica
Para el desarrollo de Marketplace es necesario implementar la normatividad técnica
tendiente a ser mas inclusivos frente a la comunidad con incapacidades y adicionalmente,

frente a la proteccion de datos.
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Figura 29: Normatividad Técnica para el Marketplace

NORMATIVIDAD TECNICA

Norma

Caracteristica

Norma técnica 5854 (ICONTEC)

La norma establece requisitos de accesibiidad que deben
implementar las paginas web en Colombia.

vision, el acceso a la informacion, alas comunicaciones, al

Ley 1680 de 2013 conocimiento y a las tecnologias de la informacion y de las
comunicaciones.

Tiene como objeto actualizar la politica general de sequridad y

Resolucion 2256 de 2020 privacidad de la informacion, sequridad digital y definir
lIneamientos frente al uso de [a informacion.

Resolucion 924 de 2020 Tiene como objetivo principal actualizar la resolucion 2256
Enla cual se orientan [as disposiciones generales del habeas
datay se reglamenta el manejo de la informacion contenida

Ley 1266 de 2008 J3ETE o delarlomacion co
en bases de datos personales, en especial la financiera,
crediticia, comercial, y de servicios.

Goagle play Aceptar términos del senvicio

Fuente: Elaboracion propia Con informacion extraida de las normas relacionadas anteriormente.

6.7 Normatividad laboral

En lo concerniente, a la normativa laboral colombiana, en la tabla 26, se recogen las leyes y

decretos mas relevantes, estos se aplican a los colaboradores contratados directamente por la

empresa, los demas colaboradores que intervienen en la cadena de valor son colaboradores

externos, empleados de las Droguerias y de las empresas de mensajeria.
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universidad

Tabla 30: Normativa laboral para el Marketplace

NORMATIVIDAD LABORAL

MNorma

Caracteristica

Ley 2663 de 1950

Cadigo Sustantivo del trabajo, trata de las relacion entre
patrono y trabajador

Decreto 2353 de 2015

Tiene por objeto definir las reglas de afiliacion al Sistema
General de Seguridad Social en Salud

Decreto 1295 de 1994

Establece las reglas de afiliacion de los trabajadores a una
administradora de riesgos laborales (ARL)

Decreto 2663 de 1950

Reglamenta la dotacidn, prestacién social que entrega el
empleador a sus colaboradores.

Decreto 1833 de 2016

Regula el sistema general de pensiones y cesantias, donde
el aporte total es del 16%, 14% a cargo del empleador y el 4%
el trabajador.

Ley 21 de 1982

Sobre Aportes parafiscales, tales como SEMA, ICBF v cajas
de compensacion familiar.

Decreto 1443 de 2014

Por el cual se estipula la implementacion del Sistema de
Gestion de Seguridad y Salud en el Trabajo promoviendo
entornos seguros v saludables para el trabajador.

Decreto 2663 de 1950

Cuando la empresa tenga mas de cinco trabajadores es
obligacion implementar un reglamento de trabajo.

Decreto 1507 de 2014

Es el manual para la calificacion de la perdida de la capacidad
laboral ¥ ocupacional

Fuente: Elaboracion propia con informacion de las leyes y decretos relacionados en el

anterior cuadro.

6.8 Normatividad ambiental

Por ser el Marketplace una empresa tecnolégica la regulacion frente a la normativa

ambiental se reduce el tramite del certificado de uso del suelo y el concepto técnico de

bomberos.

Figura 31: Normatividad Ambiental para el Marketplace.

NORMATIVIDAD AMBIENTAL

MNorma

Caracteristicas

Ley 1801 de 2016

Para regular el tipo de negocio que puede operar en
determinado sector de la ciudad, se debe tramitar el
certificado de usa de suelo ante Catastro.

Ley 1801 de 2016

Sobre el concepto técnico de Bomberos, relacionada con las
condiciones seguridad humana, riesgos de incendios y
sistemas de proteccion contra incendios

Fuente: Elaboracién propia con informacién de la Ley 1801.
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6.9 Registro de marca — Propiedad intelectual

En lo que tiene que ver con la proteccion de la propiedad intelectual, en Colombia se divide

en dos temas, el primero relacionado con derechos de autor y la segunda con la proteccién de

la propiedad industrial.

Figura 32: Registro de marca — propiedad intelectual para el Marketplace

REGISTRO DE MARCA - PROPIEDAD INTELECTUAL

Norma Caracteristicas
Ley 23 de 1987 Trata sobre la propiedad intelectual, industrial v los derechos
de autor.
Ley 23 de 198 Sobre proteccion a la marca, signo que permite diferenciar
productos o empresas de otras.

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la Ley 23 de 1982
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7. ASPETOS FINANCIEROS

En el presente capitulo se desarrolla el andlisis financiero del Marketplace, para tal fin la
herramienta utilizada es el simulado financiero simplificado, suministrado por la Universidad
EAN, el cual fue desarrollado por el Magister Mauricio Reyes Giraldo, docente de tiempo
completo y Coordinador del Nucleo de Emprendimiento de la universidad.

7.1 Proyeccion de ingresos del primer afio para el Marketplace.

A continuacién, en la tabla 11, se observa las proyecciones de ingreso para el primer afio de
operaciones del Marketplace, los ingresos son producto del margen de intermediacién del 7%,
el mas bajo en el mercado cobrado al usuario proveedor, como decision estratégica no se
cobrara ningun tipo de membresia para vincularse al Marketplace, ya que este tipo de cobros
se identifican como una barrera que dificulta la vinculacion de los usuarios proveedores. En el
primer afio se proyecta la participacion de 100 usuarios proveedores (Droguerias), con un
promedio diario de 6 domicilios por establecimiento, se alcanzaria la cifra de 600 domicilios
diarios, para un total anual de 216.000 domicilios. Aunado a esto, se proyecta un promedio de
facturacion de $30.000 por domicilio, generando una comision de $2.100 por domicilio, para un

total de $ 453.600.000 de ingreso total anual.

Tabla 7: Ingresos y Ventas primer afio del Marketplace

INGRESOSIVENTAS DEL PRIMER ANO

NOMBRE DEL PRODUCTO O PRECID DE YENTA
SERYICIO

CANTIDADES INGRESDS TOTALES

UNITARID SIN I¥A

Senicio de intermediacion 216.00000 § 210000 g 453.600.000 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos procesados a través del simulador financiero EAN.
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7.2 Crecimiento porcentual en ventas

A continuacién, en la tabla 12, se observa el crecimiento porcentual en ventas del afio 2022
al 2025. En los ultimos afios el comercio en linea ha crecido de forma acelerada, con la
problematica generada por la pandemia Covid- 19 el crecimiento se acentlia mucho mas “en
enero de 2020 el numero de transacciones de compra realizadas a través de este canal crecio
el 52.2% respecto a enero de 2019. Por su parte, para julio de 2020, el nUmero de
transacciones, respecto a julio de 2019, crecio 100.4%” (Camara colombiana de comercio
electronico, 2021, p.4), sin embargo, se espera que a medida que pase la problematica
generada por la pandemia Covid -19 el comercio en linea baje, razén por la cual se proyecta un
crecimiento moderado para el Marketplace, en el 2022 se proyecta un crecimiento en ventas
del 15% y para los siguientes afios un 20%, como supuestos econdémicos tenemos lo
consagrado en la Ley 2010 de 2019, donde las empresas de valor agregado tecnol6gico
quedan exentas del impuesto a la renta por 7 afios. Los calculos de inflacién e indice de
Precios al Productor fueron extraidos de estudios elaborados por Fedesarrollo.

Tabla 8: Proyeccién de crecimiento porcentual en ventas para el Marketplace.

CRECIMIENTO PORCENTUAL EN VTAS 5
(CANTIDADES) ANO BASE 2021

ANO: 2022 2023 2024 2025
200%  20,0% ANO 2022 2023 2024 2025
00%  0,0% INFLACIGN 3.0% 3,5% 3,7% 3,1%
0% 0% 0% 40% 40% 40% 4,0%

0% 0%
0% 0% 0% TASA IMPTO RENTA

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos procesados a través del simulador financiero EAN.

7.3 Costo variable del servicio prestado por el Marketplace.
En la tabla 13, se calcula un costo variable del 5% que incluyen algunos gastos no

cobijados, la mayor cantidad de costos son administrativos.
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Tabla 9: Costo de cada producto o servicio.

COSTOS DE CADA PRODUCTO O SERVICIO

NOMBRE DEL PRODUCTO COSTO UNITARID DEL
SERVICID CANTIDADES POTO 0 SERYICIO COSTOS TOTALES

Senicio de intermediacion 216000 10500 B 22.680.000 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos procesados a través del simulador financiero EAN.

7.4 Proyeccién de ventas y costos anuales

En la tabla 14, se relaciona la proyeccion entre los afios 2021 y 2025 de ventas y costos,
teniendo en cuenta el porcentaje de crecimiento proyectado.

Se observa un margen operativo muy positivo en razén a que por la naturaleza del negocio
sus rubros mas significativos estan en los gastos administrativos.

Tabla 10: Proyeccién de ventas y costos anuales

Ao ?0’21 0 003 7024 2005

VETASANLALES b G200 BaTATeRd VAL IR HVIRIL LA
(OSTOSANALES  § } DABR00 § 182304 § K oLT00.1697
; ;

000000 200
30000 A0
WA PETD  § 430920000,0 201639200 § 6334608370 $TBB156 7971 § 9T4651.3138

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos procesados a través del simulador financiero EAN.
7.5 Inversiones iniciales

En la tabla 15, se presenta la relacion de las inversiones iniciales para la puesta en marcha
del Marketplace, inversiones que se realizan solo una vez.

En primer lugar, observamos la compra de equipos de oficina y muebles y enseres, sin
embargo, el rubro mas importante en este grupo en cuanto a la cantidad de recursos

economicos comprometidos es el de patentes e inversiones en intangibles correspondientes a
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la construccién e implementacién de la pagina web y la App que requiere el Marketplace para
prestar el servicio.

En segundo lugar, se presenta la relacion de gastos fijos anuales donde la mayor parte de
recursos econdémicos se presenta en la nédmina, correspondiente a 7 colaboradores, para esta
clase de empresas es normal esta tendencia ya que requiere de personal altamente calificado,
la suma asciende a $316.848.000.

Por otra parte, el rubro que sigue en cuanto a recursos econdmicos involucrados es el de
presupuesto de marketing con $70.000.000, para la naturaleza de la empresa es muy
importante esta actividad porque se constituye como el nlcleo esencial para su crecimiento y
desarrollo.

Por otro lado, identificamos un rubro por $24.000.000 correspondiente al outsourcing que
lleva la contabilidad, y otro monto econdmico igual que es para el arrendamiento de la oficina
donde se instalara la parte operativa, se procurara que dichas instalaciones puedan ubicarse
en el sector de Chapinero por ser un sector estratégicamente central y comercial.

Tabla 11: Inversion inicial

INVERSION INICIAL
3 -

TERREMNOS
PROPIEDAD PLAMTA Y EQUIPO -

MUEBLES ¥ EMNSERES 5 000.000,00 L J
EQUIPO DE OFICIMA 5 8 300,00
EQUIPC DE TRAMNSPORTE 5 =
FRAMCQUICIAS 5 =
PATENTES /INV en INTANGIBLE S 46_T49_300,00
CGASTOS DE PUESTA EMN MARCHEES 3.000.000,00
TOTAL INVERSIONES 5 79.747.600,00
NOMINAS: GASTOS FIJOS:
WVALOR ANO 1
ADMINISTRATIVA: 5 316.848.000,00 ARRIENDO:
SERWICIOS PUBLICOS:
VENTAS: TELEFOMNIA CELULAR:
INTERNET:
PRODUCCION/SERVICIO: 5 = PAPELERIA:
TOTAL NOMINAS 5 316.848.000,00 SERVICIOS DE SEGURIDAD:

SERWVICIOS DE ASEQ:
PRESUPUESTO DEL MARKETING
MIX afio de INICIO. 3 F0O_000_000,00 polizas de seguro
Cutsourcing
GASTO PUBLICITARIO ARNOS SIGUIENTES

2022 5 T7_000.000,00
2023 % 84_700.000,00
2024 % 93 170.000,00

2025 $ 102.487.000,00 TOTAL GASTOS FIJOS

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos procesados a través del simulador financiero EAN.
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7.6 Inversion total y necesidades de financiacion

A continuacion, se calcula la necesidad de capital de trabajo inicial para un periodo de 3
meses, se espera que a partir de ese periodo el Marketplace genere ingresos, los recursos
presupuestados seran para cubrir las obligaciones de ndbmina, marketing, gastos fijos y costos
operativos, la suma asciende a $ 118.357.000.

Por otro lado, se observa que el monto de la inversion total llega a los $198.104.600 de los
cuales los socios aportaran $92.434.600 quedando un saldo de $105.670.000 el cual se cubrira
con un préstamo bancario a 5 afios, a una tasa interés es del 17% en la tabla 16, se observa el
plan de amortizacion.

Tabla 12: Inversion total y necesidades de financiamiento

INVERSION TOTALY NECESIDADES DE FIANCIACION

'

TASADEINT ANCALCREDTO
TOTA RIS § W0M0 i siostertor [ R
CACIO ELCPTALDE TRBAO NG (A0 ELRESTAID
EE W0 el | imerds | amon tleta fndl
CONTS (PR ¢ s s § By
s ¢ nome| an $ OEOOD STRMND § EOTAS § BUBERS § QRETES
AT ¢ nsunn| an § WHETES SSA0TD § NEATES § BIBERS § TbE
BTISFS Q¢ somma| an § MUREAY SO4REEE § DGANNT § BUBERS § AL
T b § S0 S HVRS § MIET) § RIARNS § KMED
M § BIGEIS § TOILE § BUASED § BUREH §

TSN SN

APORTE DE L05 ENIPRENDEDCRES b 44800
PRESTAND ASOLCTAR § 10567000000

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos procesados a través del simulador financiero EAN.
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7.7 Estados financieros proyectados

A continuacion, se analizaran los 3 estados financieros proyectados mas relevantes, el
balance general, estado de resultados y flujo de caja. En consecuencia, “los estados
financieros se preparan para presentar un informe periédico acerca de la situacién del negocio,
los progresos de la administracion, y los resultados obtenidos durante el periodo que se
estudia” (Ortiz,2006, p.45)

7.7.1 Balance general proyectado para el Marketplace.

En efecto, el balance general “proporciona la informaciéon necesaria para conocer la
situacion econémica y financiera de la empresa; es decir, describe su patrimonio en un
momento dado, desde una doble perspectiva de la inversion y la financiacion” (Bonson, Flores
y Cortijo, 2009, p.50).

En la tabla 17, se observa:

Nota 1: Para el afio 0, a nivel de activos observamos el registro en bancos por
$118.357.000, dicho monto, es el capital que necesita el Marketplace para solventar los costos
y gastos por 3 meses, después del tiempo sefialado se espera que el negocio genere ingresos.

Nota 2: En cuanto a la proyeccion del activo, se espera que para el 2025 cierre con
$509.887.438, saldo correspondiente a las utilidades mas el aporte inicial de capital aportado
por los socios.

Nota 3: El pasivo corresponde al préstamo solicitado por $105.670.000, monto que cubre las
necesidades de capital para completar la inversioén total, dicho préstamo se en 5 afios, razén
por la cual para el 2025 su saldo es O.

Tabla 13: Balance general proyectado para el Marketplace
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BALANCE
A0 0 2021 2022 2023 2024 2025

ACTIVO
CAJA/BANCOS 8 118.357.00000 & £5.500.376,45 § 12720665291 § 227.40139792 § 35393661096 $ 500.887.43830
FIIO NO DEPRECIABLE 5 § 5 5 5 5
FIIO DEPRECIABLE § 79.747.60000 § 79747.60000 § 7974760000 § 7974760000 § 79.747.60000 § 79.747.600,00
DEPRECIACION ACUMULADA & § 1594052000 § 3180004000 § 4784856000 § 6379808000 § 79.747.600,00
ACTIVO FIIO NETO § 79.747.60000 § 6379308000 § 4784856000 § 3189904000 § 1594952000 § -
TOTAL ACTIVO § 19810460000 §  129.29845645 $ 17505521291 § 25930043792 $ 360.886.13096 & 500.887.43889

PASIVO
Impuestas X Pagar oS 5 5 5 5
TOTALPASIVO CORRIENTE  § -8 g 8 8 g
Obligaciones Financieras & 105.670.00000 § 90605.27645 § 7297954991 § 5235744985 § 2822959277 §
PASIVD 5 105,670,000,00 § 90.605.27645 § 7297954991 § 5235744985 § 2822959277 § -

PATRIMONIO
Capital Social § 92.43460000 § 0243460000 § 9243460000 § 9243460000 § 9243460000 § 92.434.600,00
Utilidades del Ejercicie 0% (53.741.4200) 5 96010630 § 1145083331 § 2492219382 § 4174523389
TOTAL PATRIMONIO § 92.434.600,00 § 38.603.180,00 $ 102.075.663,00 $ 206.942.988,08 § 34165653818 5 500.887.438,89
TOTAL PAS + PAT 5 198.104600,00 § 12920845645 § 17505521291 § 25330043792 $ 360.886.130,96 § 500.887.438,89
CUADRE (ACT = PASHPAT) § - -8 -5 -8 -8

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos procesados a través del simulador financiero EAN.
7.7.2 Estado de resultados proyectado para el Marketplace.

Con respecto al estado de resultados se puede decir que “presenta un resumen financiero
de los resultados operativos de la empresa a lo largo de un periodo especifico” (Gitman y
Zutter,2016, p.61). Para el Marketplace se tiene el calculo anual del 2021 hasta el 2025.

A continuacion, en la tabla 18, podemos concluir:

Nota 1: Los costos guardan una relacion directa con las ventas, en este caso guardan una
proporcionalidad acorde al crecimiento de los ingresos.

Nota 2: Las ventas reflejan la dindmica de crecimiento propia del sector tecnoldgico que
involucra al comercio al detal.

Nota 3: En el primer afio de operaciones, correspondiente al 2021, la utilidad bruta por
$430.920.000, no alcanzan a cubrir los gastos generados por la empresa ya que como lo

mencionamos anteriormente, la empresa demora 3 meses en generar ingresos, meses en que
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hay que cubrir los gastos en general, para el periodo en mencién se obtiene un resultado
negativo por ($53.741.420). Para los siguientes periodos, presenta un crecimiento importante.

Nota 4: Cabe destacar el ahorro importante para el Marketplace gracias a la ley 1943 de
2018 gue exime a las empresas tecnoldgicas de pagar el impuesto de renta por 7 afios.

Tabla 14: Estado de resultados proyectado para el Marketplace

ESTADQ DE RESULTADOS

2021 2022 2023 2024 2025
VENTAS § 4536000000 § 537.289.2000 § 6673131864 § B30.404.5292 § 1027.376.4835
COSTO VENTAS § 226800000 § 271252800 § 338523494 § 422477321 §  52.725.1687
UTILIDAD BRUTA § 4309200000 § 5101639200 § 633.460837,0 § 7881567971 & 0974.651.3138
GASTOSADTIVOSYVTAS & 316840000 § 3263534400 § 3377758104 § 3502735154 § 3611319944
GASTOS FIIOS DELPERIODO  § 639000000 § 658170000 § 681205950 § 706410570 §  72.830.9293
OTROS GASTOS 5 700000000 § 770000000 § 847000000 § 93.1700000 § 102.487.0000
DEPRECIACION 5 159495200 § 159495200 § 159495200 § 159495200 §  15.949.5200
UTILIDAD OPERATIVA 5 (35.777.5200) § 250439600 § 1269149116 § 2581227047 § 422.251.8687
GASTOS FINACIEROS § 179639000 § 154028970 § 124065235 § 89007665 §  4.799.0308
UTILIDAD ANTES DE IMPTOS  § (537414200) § 96410630 § 1145083881 § 2492219382 § 417.450.8389
IMPUESTOS 5 § § § 5
UTILIDAD NETA $ (53.741.4200) § 96410630 § 1145083881 § 2492219382 § 4174528389

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos procesados a través del simulador financiero EAN.

7.7.3 Flujo de caja proyectado para el Marketplace.

Como punto de partida, se define flujo de caja “como la capacidad de generar tesoreria a
través de la actividad ordinaria, de tal forma que permita gozar con caracter regular de medios
liquidos suficientes para el normal funcionamiento de la empresa (Callejon y Cisneros, 2017,
p.14). En la tabla 19, se observa que el beneficio operativo después de impuestos (NOPLAT)
es negativo, es decir, los gastos corrientes fueron mayores que los ingresos corrientes en
(35.777.520), menos los impuestos que para el caso del Marketplace por tener una
exoneracion tributaria por 7 afios no aplicaria, por otra parte se le suma la inversion neta que

para efectos del ejercicio nos arroja un resultado negativo en (68.806.143), para un total de



89

Trabajo de Grado

% ean

(104.583.664), cifra que permite observar un valor negativo en el primer afio de operacién, esto

debido a la mayor necesidad de recursos en la puesta en marcha del negocio. Para los

siguientes afos el flujo de caja presenta saldos positivos.

Tabla 15: Flujo de caja proyectado para el Marketplace.

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO:

CAPITAL INVERTIDO
A0 0 2021 2022 2023 2024 2025
Activos Corientes g 118357.000 $ 65500376 § 127206653 § 207401398 § 353936611 §  509.887.439
Pasivos Comentes § § § - § - § - §
KTNO $ 118.357.000 § 65500376 § 127206653 § 227401308 §  3R3036611 §  500.887.439
Activo Fijo Neto § 79747600 § 63798080 § 47848560 § 31899040 § 15949520 §
Depreciacion Acumulada ~ $ g 15043520 § 31899040 $ 47848560 § 63798080 § 79747500
f\CﬁVDFi]DBrutD $ 79.747.600 § 79.747.600 § 79.747.600 § 70747600 § 79.747.600 § 79.747.600
Total Capital Operativo Neto  § 198.104.600 § 120200456 § 175055213 § 250300438 § 360886431 §  500.887.439

EBIT

Impuestos

NOPLAT

Inversign Neta

Flujo de Caja Libre del periodo

CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIBRE
357775200 §

250439600 § 1269149116 § 2581227047 § 4222518697
5 -3 - 9 -3

-35.7775200 §
688061435 §

150439600 § 1269149116 § 2581227047 § 4222518697
457567565 5 842452050 & 1105856930 & 140.001.3079

104583664 §

70800716 § 211160437 § 368708398 § 562253178

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos procesados a través del simulador financiero EAN.

7.8 Evaluacion financiera

En la tabla 20, se reflejan los principales indicadores financieros del proyecto del

Marketplace, los socios esperan una tasa minima de rentabilidad del 18%, la cual es

ampliamente superada por los resultados.

Gracias al gobierno que para promover la creacién de emprendimientos tecnol6gicos como

el Marketplace propuesto en presente trabajo, otorgan un incentivo tributario que consiste en la
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exencion de renta por 7 afios, permitiéndole al Marketplace mejorar de una manera importante
los diferentes indicadores financieros.

En el primer afio, como es normal en los proyectos que inician sus indicadores financieros
son negativos, no obstante, para el segundo periodo la recuperacion es importante. En
conclusion, el Marketplace es un negocio viable y rentable para su ejecucion.

Tabla 16: Evaluacion financiera para el Marketplace.

EVALUACION FINANCIERA Y PUNTO DE EQULIBRIO JI
. . ) 18,00%
Tasa minima de rentabilidad esperada por los emprendedores [TMR):
FLUJO OF CAJA DE PRO NVERSION AR 0 2021 2022 2023 2024 2025

-5188.104.600,00 -5104.583.663,55 570.800.716,45 5211.160.136,57 5388.708.397,69 5562.253.177,60)

¥YALOR PRESENTE NETO DEL PROYECTO = §328.573.462,52
b
TASA INTERNA DE RETORNO = PERIODO DE RECUPERACION: 1,88 afios

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos procesados a través del simulador financiero EAN.

7.8.1 Tasa Interna de Retorno (TIR).

La tasa interna de retorno (TIR),” es la tasa de interés a que rinden los dineros que
permanecen invertidos en un proyecto de inversion. En una forma mas amplia, es la tasa de
interés pagada por un crédito, cualquiera sea su naturaleza” (Meza, 2013, p.159). Se observa
gue para el proyecto se obtiene una tasa interna de retorno del 45,58%, la cual estd muy por
encima de la Tasa minima de rentabilidad esperada por los emprendedores que es del 18%, es
decir se obtiene un rendimiento mayor de lo exigido, el resultado favorable también es producto
de la exencién tributaria de la renta por 7 afios, si el mencionado incentivo tributario no fuera
aplicado la tasa interna de retorno bajaria a un 31.27%.

7.8.2 Valor Presente neto del proyecto.
El valor presente neto “representa la equivalencia presente de los ingresos netos futuros y

presentes de un proyecto” (Mokate, 2004, p.147), para el Marketplace podemos concluir, que es
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un proyecto rentable, no sélo alcanza a compensar el costo de oportunidad del dinero, sino
también genera un beneficio adicional de $328.573.462,52 para el periodo proyectado de cinco
afnos, demostrando la ganancia neta del Marketplace.

7.8.3 Periodo de recuperacion del capital.

Se puede anotar que, “El criterio del periodo de recuperacion tiene como objetivo la
identificacion del momento en el que el inversionista estara en condiciones de recuperar la
inversion realizada al inicio del proyecto” (Morin,2017, p.10), para el caso del Marketplace el
periodo es de 1.88 Afios, relativamente es un periodo corto para recuperar la inversion, el
proyecto se ve favorecido por los beneficios fiscales ofrecidos por el gobierno en la exclusion
del pago de renta por un periodo de siete afios, si no se acogiese a este incentivo el periodo de
recuperacion seria de 3 afios.

7.8.4. Punto de equilibrio para el Marketplace.

En cuanto al punto de equilibrio se dice que “es el nivel de produccion en el que los ingresos
por ventas son exactamente iguales a la suma de los costos fijos y los variables” (Baca, 2013,
p.192). Para el Marketplace el punto de equilibrio se encuentra en las 225.938,85 unidades
como lo podemos observar en la siguiente tabla.

Tabla 17: punto de equilibrio del Marketplace.

PUNTO DE EQULIBRIO
FTOEQRUILIERIOFOR
MARGEMDE CONTRIEUCIOH MARGEMDE COMTRIEUGISN  REFEREMCIADE FOTOG
HOMEREDEL FRODUCGTOO SERVICID UHITARIO FARTICIFACION < EHVEHTAS TOTALES FOMDERADD ZERVICIO
Servicio de intermediacién  § 139500 0w $ 1395,00 22593385 UNIDADES
0 % . 0 og . - UNIDADES
a % 0 og UNIDADES
0 $ 0 $ UNIDADES
0 % 0 og UNIDADES
a % 0 og UNIDADES
0 3 o g UNIDADES
0 % 0 og UNIDADES
a % 0 og UNIDADES
03 TS - UNIDADES
225938,85 unpsDes
TOTAL MARGEN DE CONTRIBUCION PROMEDIO PONDERADO - $ 1.995,00
PUNTO DE EQULIBRIO = COSTOS Y GTOS FIJOIMCPF - 225.938,85 unipaDEs
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos procesados a través del simulador financiero EAN.

Para una mayor representacion del punto de equilibrio y con los datos de la tabla anterior, se
puede observar en la figura 29, en esta se observa como los ingresos aumentan de forma
ascendente, mientras que los costos tienden a presentar una pendiente mas plana.

Figura 33: Punto de equilibrio

4 1 000,000 000,00

'JII LI L

a1 5T TOTAL

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos procesados a través del simulador financiero EAN.
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8. ENFOQUE HACIA LA SOSTENIBILIDAD

8.1 Dimension social

La pandemia generada por el virus covid — 19, aceleré el crecimiento del comercio en linea,
el cual, ya venia incrementandose de forma importante, “el total de ventas en linea en el
segundo trimestre del 2021 incrementaron 54.9% respecto al mismo trimestre de 2020” CCCE,
2021, p.5), en contraste, un reciente estudio sefiala el riesgo que corren de desaparecer por lo
menos 11.000 pequefios comercios en Colombia, el estudio sefiala que “los encuestados
afirmaron que la poca financiacion, la falta de apoyo de algunos proveedores y el atraso
tecnoldgico son obstaculos que se deben superar, si quieren sobrevivir’ (Federacion Nacional
de Comerciantes, 2021,p.2), en conclusién se observa que a pesar del incremento en ventas
en linea hay una gran porciéon de comercios pequefios que no esta siendo competitivos, ya que
reconocen que una de sus falencias es el atraso tecnoldgico.

En este sentido, el impacto social del Marketplace es positivo, permite brindar una
herramienta para la competitividad del sector de droguerias independientes que no tienen
presencia en el mercado electrénico o su incursion en este es incipiente, a través de la
implementacion del Marketplace se conservaran los ingresos y empleos que genera este
comercio.

8.2 Dimension ambiental

Por su naturaleza de proyecto digital, el Marketplace online para la comercializacién de
productos para el cuidado de la salud enfocado en las droguerias de la ciudad de Bogot4,
prestando un servicio de intermediacion entre el usuario proveedor y el usuario final, no genera
ningun elemento que perjudique al medio ambiente. Adicional a esto, el Marketplace evita que

el usuario final realice desplazamientos innecesarios para la compra de los productos, evitando
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gue este utilice su vehiculo para desplazarse, disminuyendo las emisiones de diéxido de
carbono.
8.3 Dimension econdmica

Desde el punto de vista de la dimension econémica, como lo mencionamos anteriormente, el
proyecto de Marketplace online contribuye de forma positiva a la generacién de ingresos y a la
conservacion y, creacion de plazas de trabajo formal. Por otro lado, las normas de
distanciamiento decretadas desde el gobierno con motivo de proteger la salud frente a la
pandemia generada por el Covid — 19, el sector de servicios tecnoldgicos al que pertenece el
proyecto ha alcanzado especial relevancia para el desarrollo econémico del pais.

Sin duda, otra forma en que el proyecto contribuye a una dimensién econémica positiva es el
hecho de cobrar la menor comisién de intermediacién del mercado con el propésito de que
nuestros dos usuarios identificados sostengan una relacion de ganancia mutua, y que tanto el
usuario final estimulado por el consumo responsable encuentre precios favorables y el usuario
proveedor encuentre la oportunidad de tener un margen de rentabilidad viable para el
desarrollo de su negocio.

8.4 Dimension de gobernanza

El Marketplace online propuesto, en su gobierno corporativo incorpora practicas
empresariales tendientes a la estabilidad econémica de la empresa mediante la generacion de
utilidades, asi como propende por el bienestar social, econémico y ambiental del ecosistema al
cual esté integrado.

Del mismo modo, el Marketplace online propiciara una politica de valor compartido frente a
sus grupos de interés (proveedores, usuarios, y colaboradores), buscando un equilibrio donde

estos grupos tengan una relacién de ganancia, en el sentido econémico y social.
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El Marketplace incorpora y trabaja sobre los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) con el
fin de buscar el desarrollo social en linea con los compromisos del gobierno y la sociedad

colombiana en esta materia.
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9. CONCLUCIONES

En el desarrollo del modelo de negocio consistente en la creacion de un Marketplace online
para la comercializacion de productos para el cuidado de la salud enfocado en las droguerias
de Bogota, ldentificamos una oportunidad de negocio, ya que no encontramos en el mercado
un Marketplace que trabaje exclusivamente para dicho sector del comercio, se identifican
paginas web de negocios individuales, ademas de plataformas y Marketplace que ofertan
varios servicios y tipos de productos incluyendo los de drogueria, la tendencia de este mercado
es especializarse en nichos.

Por otro lado, se identifican claramente dos usuarios. El primero, denominado usuario
proveedor, es el propietario de drogueria que vincula su establecimiento para promover la
venta de sus productos a través del Marketplace. El segundo, es el usuario final, este es quien
compra los productos su consumo final.

Mediante las entrevistas focus group, para los dos grupos objetivos, se identificaron las
caracteristicas mas relevantes que permitieron realizar planteamientos en cuanto a las
expectativas, implementacion y prestacion del servicio, un ejemplo claro es que al usuario final
le gusta comparar precios, encontrar un amplio surtido de productos y que no le cobren el
servicio de domicilio. Ademas, se identificaron problematicas por parte del usuario final en
temas de conocimientos tecnolégicos y en procesos confiables de inventarios.

Por otra parte, se observa que el comercio electronico viene creciendo a un ritmo
importante, aunado a esto, llega la problematica social y econémica generada por la pandemia
Covid — 19, donde el gobierno implementa politicas de distanciamiento social con el fin de
preservar la vida y salud de la poblacion, a partir de esto, el comercio electronico crece a un

ritmo vertiginoso.
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A través de este estudio fue posible determinar los factores clave en cuanto a las
expectativas sobre el servicio del negocio por parte del usuario final como también las
expectativas y dificultades presentadas por parte del usuario proveedor.

Sin duda, el desarrollo de una pagina web y la app, es la combinacién mas acertada para
prestar el servicio, debido a que las apps es uno de los canales de comercializacion mas
utilizados por la facilidad de acceder a los servicios de telefonia celular.

Asi mismo, se identificaron beneficios tributarios implementados por el gobierno con el fin de
estimular la innovacion y los servicios a través de la tecnologia, el beneficio en mencién
consiste en la exclusion del pago del impuesto de renta por un periodo de 7 afios, el
mencionado estimulo fiscal tuvo un impacto importante en la tasa interna de retorno del
proyecto, ubicandola en el 45.58%, muy por encima de las expectativas de retribucion que
esperaban los socios.

Se identifico, que el margen de intermediacion del 7% propuesto para el Marketplace es el
mas adecuado en cuanto a competitividad en el sector y que con este margen la empresa
produce utilidades desde el segundo afio, ademas se recupera la inversién en 1.88 afios.

En conclusion, el proyecto de Marketplace propuesto en el presente trabajo es viable.
Resuelve una necesidad al brindar un canal de comercializacion para un nicho de mercado,

técnicamente implementable. Ademas, es rentable cumpliendo con los objetivos planteados.
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Anexo 4. Amenaza productos sustitutos

Auip Evaluaolén — Amanazs de Proedustioes fustiuios

Esle 25 un cusdro de mando qus syuda & evaluar ka posiodn 3 su nepocio an su mersado. Lea oada
una de s siquienies pregunias y responda con "sT o Tno” en el espacio proporconada. "5 indica un
endame compaetiieo favorable pana su negocko 0 "no” indicy una Siuackn negativa. Lo &
informadon gue avienga para desamolar idcioas eleoivas para coniramestar o aprowechar ia

aitdacin

1. {8u products S compara Tavomb omants
con posinkes produciss susiiuios? Bl oira

producio affec: mds carscierisicas o

beeneficios & los oienies, o sl su predo os mas
b, los clievies pueden deckdr que el oino

producio &5 Jn magar wakr Sk Mo

Z (Esoosinsn para sis oientes camblar a oo
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Evaluaolin opalonal
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SI__Mo_x_
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Anexo 5. Rivalidad entre los competidores

Ayt Evaluaolin — Rivalldsd anbre koo Competdores

Esle 25 un cuadn de mando gue ayuda @ evaluar la posiotn de su negocin en su mencado. Lea cada
uma O ks siguienbes pregunias y responda oon ST o "no” &0 el espacio proporcionado. s indica un
ciiamie competiioo werable pan su negock o "no” indica una Siuackn negativa. Litos

informacdtn que atienga para desamolar tdcicas efectivas pama conlramestan! aprovechar la sAuacitn

1. ¢ Hay un peguefio nimaena de compelidones?
£ maniuda, cuanio mayor es el nomeno de
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cibarge. la rivaldad coasonaimente puede ser
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mazroadn. Bi__ Mo x_
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S__No_x_
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pequefioly mas pequefice Si_x_MNo_
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7. 45u producto &5 Inico? Las empresas que

producen produchos gue Som mary sinlanes
competirdn sobee lodo en precks, por lo gue se

cspora que la ivaidad sea altla. 51 MNo_x_
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Anexo 6. Herramienta perfil personas proveedor #1

PERFIL DE PERSONA:

Mombre y apellido: Adolfo Gomez Frase Relevante: El amor todo lo puede
Edad: 39

Lugar de habitacion: Fusagasuga

Identificadores (adjetivos que lo definen): Amar, cooperativismo, compromiso
Nivel sociocultural: Pregrado

Trabajo / Ocupacion; Propietario de droguerias

Perfil general
Lleva mas de 15 anos de trabajar en droguerias, coopidroguista, independiente, arfesgado .

Informacion demografica
Ingreso alto, vive en casa

Personal:
Casado con dos hijos, busca estabilidad econdmica

Tecnologia:
Esta conectade todo el tiempo al celular y a la computadora

£Que lo motiva?
El bienestar econdmico y personal de la familia, servir a la comunidad

; Como se relaciona con lo que ofrecemos? ;Por qué necesita nuestros productos/servicio?
Es propietario de seis droguerias

£Cual es la razon que puede impedirle utilizar nuestros servicios?

Inoperancia, altos costos
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Anexo 7. Herramienta perfil personas proveedor #2

PEEREFIL DE PERS0ONA:
Mombre y apellido: E-:Igar.-'-:'.l'.'arez Frase Relevante: Cooperar
Edad: 58
Lugar de habitacion: Barrio el cortijo
Identificadores |adjetives que lo definen): lesltad, honradez
Hivel sociocultural: pregrado
Trabajo / Ocupacion: admnistrador

Perml general
Croguisia de=de hace 38 anos, emprendsdor

Informacion demogratica
Ingreso slio, apartamento propio

Fersonal:
Casado una hija, le gusta cormpartir y descansar en farilia

Tecnologia:
Conectado al computador v eelular todo =l dis y iodos los dias.

ue lo motiva’™
El biznestar de |a familia

Aomo 52 relaciona con lo que ofrecemos? ; Por gque necesita nuestros productos/sensdcioy
Tiens vanas droguenas, no comerncisliza 3 travss del ecommeance

2 Cual es [a razon que puede impedirle ulilizar nuestros servicios”
Costos muy altas y que ses complicado de implementar
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Anexo 8: Herramienta perfil personas proveedor #3

PERFIL DE PERSONA:

Mombre y apellido: JosE Gémez frase Relevante: compromisal
Edad: 58
Lugar de habitacion: Restrepo
Identificadores (adjetivos que lo definen): Familiz
Nivel sociocultural: Tecndlogo
Trabajo ! Ocupacion: administrador da drogueris

Perfil general
Droguista desds hace 28 afios, sfiiado a Coopidrogas

Informacion demografica
Imgreso alto, casa propia

Personal:

Casado, con custro hijos

Tecnologia:
LHiliza el celular todo el iermpo v computador poco

;Gue lo motiva?
Conservar buena salud para todos

;Como se relaciona con lo que ofrecemeos? ; Por que necesita nuestros productosiservicio?

Tiene varias droguerias, no comercializa a fravés del ecommerce

;Cual es la razon que puede impedirle utilizar nuestros servicios?

CQue ses muy complicado.
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Anexo 9. Herramienta perfil persona usuario #1

PERFIL DE PERSONA:

Nombre y apellido: Radl Arel Diaz Frase Relevante: Mi un paso atras
Edad: 43

Lugar de habitacion: Calle 47 # 7-35 ap. 201 premier I
Identificadores (adjetivos que lo definen): perseverancia, disciplina.
Nivel sociocultural: Contador publico

Trabajo f Ocupacion: Asesoria independiente

Perfil general

Asesora empresa en la parte contable en cualguier parte del terriforic nacional, le encanta el futbol verlo y practicario,
le gusta ir a cine , ver peliculas épicas .

Informacion demografica

Ingreso alto, apartamento propio

Personal:

Casado con tres hijas, la mayor tiene problemas de socializacion.

Tecnologia:

Conectado al computador v celular todo el dia v fodos los dias.

£ Qué lo motiva?®

Compartir com la familia, viajar.

i Como se relaciona con lo gque ofrecemos? ;: Por qué necesita nuestros productos/servicio?
Pide medicamentos para su familia.

:Cual es la razon que puede impedirle utilizar nuestros servicios?

Que se encuentre el producto, costos, desplazamiento.
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Anexo 10: Herramienta perfil persona usuario #2

PERFIL DE PERSONA:
Nombre y apellido: Matalia Cardozo Frase Relevante: Responsable
Edad: 22
Lugar de habitacion: Carrera 8 M° 45- 25 Ap. 321
Identificadores (adjetivos que lo definen): Amigable, puntual, inteligente.
Nivel sociocultural: Estudiante universitaria.
Trabajo / Ocupacion: Estudiante,

Perfil general
Estudiants de administracion de empresas, me gusta realizar actividades deportivas, me preccupa contribuir a la
sociedad, me gusta el trabajar en equipo y me preocupo por el bienestar de mi familia.

Informacion demografica
Ingresos medios por venta de productos de catalogo, vive en apartamento arrendado.

Personal:
Soltera, busca estabilidad econdmica para emprender un negocio propio.

Tecnologia:
El celular es mi principal medio de comunicacion y de consulta de informacion, seguido del portatil.

;Queé lo motiva?
Ser feliz

;i Como se relaciona con lo que ofrecemos? ;Por qué necesita nuestros productos/servicio?
Pide domicilios wia WhatsApp, de productos cosméticos y farmacéuficos para el cuidado de la piel.

;Cual es la razdn que puede impedirle utilizar nuestros servicios?
Falta de comunicacion asertiva, mal servicio al cliente, precios altos, v costos elevados de entrega, no enconrar los
productos gue necesita.
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Anexo 11. Herramienta perfil persona usuario #3

PERFIL DE PERSONA:

Mombre y apellido: Emiliano Medina Frase Relevante: Siempre adelante
Edad: 46
Lugar de habitacion: Calle 46 # 6-51
Identificadores (adjetivos que lo definen): Honestidad, Leal, comprometido.
Mivel sociocultural: Pregrado

Trabajo / Ocupacion: Auxiliar de administracion hotelera

Perfil general
Ha Trabajado en varias cadenas hoteleras en Colombia v Espafia, es amable v cordial, tecnologico.

Informacion demografica
Ingreso medio, apartamento.

Personal:
Union Libre, un hijo, estabilidad economica

Tecnologia:
Una celular con mucha frecuencia, v computador

£ 0ue lo motiva?
El bienestar de |a familia, buscar tranquilidad.

i Como se relaciona con lo que ofrecemos? ;Por qué necesita nuestros producto/servicio?
Compra articulos para |a salud y Aseo personal.

£ Cual es la razon que puede impedirle ufilizar nuestros servicios?

Precios, formas de pago, cercania, atencion.
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Anexo 12: Herramienta focus group proveedor

Foous Group (provesdores) Market place online drogueriarack
1. :En la actualidad sus negocics estan integrados sl ecommerca?

La mavoria de participantes manifestaron que mo, pormgue sus megocios esté&n en
barmios periféricos v populares donde es mas importanie la wenta por mostrador, ofros
manifestaron que si & trawvés de sus paginas web, perc gue no funciocnan
adecusdamente por falta de conociméenio v gestion. la herramienta tecnoldgica mas
usada entre kos participantes para gestionar las vaenfas en sus negocios == el celular
con =l aplicatvo whatsapp.

2. JCome ejecutan planes de mercadeo & sus negocios de drogueria?

En general con wolantes, imanes publicitarios. Correcs por whatsapp, algunos estan
asociados & la franguicia Farmacanter o Farmaunion gue pautan en medios masivos.

3. iwven importanie estar presentes 2n el comercio electrinico?

Contrario a las respuestss anteriores. manifestaron que == My importante para
ampliar mercado, explorar nuevaos canales de comercializacion, ganar competitividad
¥ &n esie momento gue atravesamos  dificultades debido a la pandemia Covid-158 se
ha hecho franscemdentsl el desamollo de esfos canales de comercializacion por
necesidad de restringir 2 confacio personal v social.

4. Cuadles son las primcipales ventsjas &l ingresar al ecommercs?

Aumentar los vollmenes de ventas v rentabilidad del megocio. ofrecer walor agregado
a sus cliemtas.

5. Cwuwales son las Principales Barreras pars ingresar al ecommerce?

La faklta de conocimientos técnicos  tecnmoldgicos. los altos costos en contratacion de
personal técnico y logistico (domiciliarios), v tiempo.
8. ;Ques saben de los Merkat FPlace cnline?

La gram mayaoria no lo tenia muy claro, pero al colocar varios ejemplos coma Amazon,
mercado libre v O enfendieron v manifestaron gue los han utilizado ncluso para
adquirir algumos elementos escasos por la pandermia.

7. iSewincularia a un Market Place onfine?

Si. Pero si no es tan cosfoso, si las comisiones no son altas, que sea rentabla, gue no
exija mucho tiempo de dedicacion.
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Anexo 13. Herramienta focus group usuario

Focus Group (usuarios) Market place online

El desamcllc de la actividad e centrd en seis preguntas:

1. ;compren a traveés de ecommerce?

Manifestaron que =i v a raiz de la pandemia Covid-19 se ha hecho mas importante.
2. ;Congue frecuencia utiliza el ecommerce?

Laos parficipantes casi por decisicn unanime manifiestan que dos veces por semana.
3. ;Por que ufiliza el ecommerce?

Las razones fueron variadas, manifestsron que, por ofrecimiento de bonos o
descuentos por ulilizer el medic de comerciglizacion, por falta de fiempo para
acercarse 4 los establecimientos, por ks problematica de insegundad en las calles, por
el distanciamiento social que ha traide la pandemia Covid-18.

4. ;Que es lo que mas comprs a fraves del ecommerce?

Elementos de |a canasta familiar, comida, productos para 2 salud, y promocionas de
todo tipo.

5. ;Utilizaria un Market place onfine para adquirir productos para 2 salud y el cuidado
personal?

Si, seria muy Otil, permitiria encontrar los medicamentos en un solo sifio en las
mejores condiciones.

6. ;Que caracteristicas le gustaria que & Merket Place online?

Frecios competifivos, marcas reconocidas, buen surtido, diferenies formas de pago,
horarios extendidos, rapidez v eficiencia en |2 entrega, amabilidad del domiciliana,



= wean Trabajo de Grado 118

universidad




