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EQUIPO Y METODOLOGÍA



TUTORA

RELATOR

COACH
ACADÉMICO

DOCENTES



OBJETIVO

TEMÁTICAS

MATERIAL

GRABACIÓN

TEMÁTICAS

MATERIAL

DOCENTE EN 
VIVO

METODOLOGÍA  ELEADER CLASS

PREVIO POSTERIORDURANTE



MÓDULOS



INTRODUCCIÓN AL 
ECOMMERCE

Introducción al Comercio 
Transfronterizo

Canales de Comercialización 
en eCommerce Transfronterizo                                        

Exportación de Servicios
Canales de Comercialización 

en eCommerce Transfronterizo                                        

DIGITAL ACCELERATION

MÓDULOS



INTRODUCCIÓN AL ECOMMERCE

MARKETING PARA DIGITAL 
COMMERCE DE BIENES Y 

SERVICIOS

I II III IV

PLATAFORMAS Y MODELOS 
DE NEGOCIOS PARA EL 

DIGITAL COMMERCE

LOGÍSTICA, OPERACIÓN Y 
MEDIOS DE PAGO EN 
DIGITAL COMMERCE

RETAIL ECOMMERCE Y LA 
TRANSFORMACIÓN 

DIGITAL EN COMERCIO 
MINORISTA



Clases en vivo: 
Miércoles 30 de Junio 
Miércoles 07 de Julio 
Miércoles 14 de Julio 

Grabaciones on Demand

Metodología 
eLeader Class

Horario:
19 a 21 hs Buenos Aires 

Coaching Colaborativo:
Lunes 05 de Julio 
Lunes 12 de Julio

METODOLOGÍA



FINALIZACIÓN: 
14 de Julio

INICIO: 
30 de Junio



CROSSBORDER

Introducción al Comercio 
Transfronterizo

I II III IV

Canales de 
Comercialización en 

eCommerce Transfronterizo                                        

Digital Marketing 
eCommerce Transfronterizo                                        

Exportación de Servicios



Lunes y Miércoles
19:00 a 21:00 hs
(Buenos Aires)

Grabaciones on Demand

Metodología 
eLeader Class



FINALIZACIÓN: 
27 de Septiembre

INICIO: 
19 de Julio



PROGRAMA INTEGRAL DE MENTORING Y 
COACHING COLABORATIVO

Sesiones de Aceleración 
focalizada en Exportación de:

- Servicios
- Productos

II

Sesiones de Aceleración 
focalizada en el Trabajo Final 

Integrador

I



Lunes y Viernes

Grabaciones on Demand

Coaching Colaborativo
Comunidad de Prácticas



RECURSOS DE LAS CAPACITACIONES



CANAL DE COMUNICACIÓN



WIKI DE CONTENIDOS
AULA VIRTUAL



REQUISITOS DE APROBACIÓN



75% ASISTENCIA

EN VIVO EXÁMENES

TRABAJO FINAL 
INTEGRADOR



MG. MARCOS
PUEYRREDON
Global Executive SVP | VTEX
Presidente | eCommerce Institute

marcos@vtex.com
www.vtex.com

Twitter: @vtexonline

blog personal: www.pueyrredonline.com
es.wikipedia.org/wiki/Marcos_Pueyrredon

www.linkedin.com/in/pueyrredon
www.facebook.com/pueyrredon

www.instagram.com/pueyrredonline
skype: pueyrredonline

Twitter: @pueyrredonline
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Tiendas físicas vs tiendas online: No tan distintas



WEUna misma lógica diferentes nombres



WEUna misma lógica diferentes nombres



WEUna misma lógica diferentes nombres



WEUna misma lógica diferentes nombres



WEUna misma lógica diferentes nombres



WEUna misma lógica diferentes nombres



WEUna misma lógica diferentes nombres



WEProceso de compra offline



WEProceso de compra online



WER E R O



WE¿Qué es un funnel?



WE¿Qué es un funnel?



WEComportamiento



WEFunnel completo

Top of the funnel 

(TOFU)

Middle of the funnel 

(MOFU
● Optimización WEB

● Landings

● Blogs

Bottom of the funnel 

(BOFU)

● Ecommerce

● Email mkt

● Customer Experience

● Programas de fidelización



WE

¿Como mejoro el 

tofu?



WE



WEMejorando el la apertura del funnel

Sesiones: 4161 Septiembre 2020

CR: 1%

Ordenes: 41

GMV: $249.660

Sesiones: 12021 Abril 2021

CR: 0,8%

Ordenes: 96

GMV: $577.660¿Que 

Cambió?

$65.000



WE

INVERTIR - MEDIR - OPTIMIZAR - INVERTIR



WE



WE



WE



WESEO



WESEO



WESEO



WE

ANUNCIANTES



WE

ANUNCIANTES

COMO FUNCIONA...



WESEM SEO DISPLAY



WEDISPLAY



WEDISPLAY



WEFuentes de tráfico



● Diarios
● Programática
● Mercadoclics

Paid Media es el tipo de marketing digital en el que invertimos dinero a cambio de 
alcanzar usuarios para mostrar nuestro contenido.

Display

Medios alternativos

Comunicaciones salientes

SEM

● Whatsapp
● Push Notification
● Newsletter



Red Display



¿Como puedo identificar lo que me da resultado y lo que no?

Display
News

SEM

Mediante modelos de atribución



¿Qué es un modelo de atribución?

Un modelo de atribución es una forma de entender cómo funciona la inversión en los 
distintos canales y detectar oportunidades.

Last Click

First Click



¿Qué es un modelo de atribución?

Lineal

Basado en el tiempo



Proponer, medir, corregir, proponer.

Cuando invertimos entramos en un proceso cíclico de optimización mediante el cual el 
modelo de atribución es importante para tomar decisiones.

Proyectar

Implementar

Medir

Entender

Cuestionar

1

2

3

4

5



El impacto del modelo de atribución en el negocio

Año 1

Primeras 
Búsquedas

Suscripción 
al newsletter

1er Envío de 
NEWS

Impacto 
Display directo

Agregar 
producto al 

carrito

Mail 
Recupero 

Carrito

Año 3+$150 +$80 +$2500 +$2500

Remarketing
Compra

+$80

$5310 $50.000 $46.790



Ejemplo Display



Mediante Son acciones recurrentes de comportamiento que podemos identificar y definir 
como “Triggers” para disparar una acción específica que genera una comunicación al 
consumidor

Marketing Automation

Carrito abandonado

Abandono de navegación

Operación Logística

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO/COMPRA



El ciclo de vida del producto es el tiempo promedio de duración de dicho producto, el 
ciclo de vida de la compra es el tiempo promedio en que el usuario vuelve a realizar el 
proceso de decisión de compra, evaluar las alternativas y volver a comprar.

Marketing Automation - Ciclo de vida del producto / Compra



El ciclo de vida del producto es el tiempo promedio de duración de dicho producto, el 
ciclo de vida de la compra es el tiempo promedio en que el usuario vuelve a realizar el 
proceso de decisión de compra, evaluar las alternativas y volver a comprar.

Marketing Automation - Ciclo de vida del producto / Compra



El ciclo de vida del producto es el tiempo promedio de duración de dicho producto, el 
ciclo de vida de la compra es el tiempo promedio en que el usuario vuelve a realizar el 
proceso de decisión de compra, evaluar las alternativas y volver a comprar.

Marketing Automation - Ciclo de vida del producto / Compra



Customer Journey

Es el camino por el cual transita el consumidor, pasando por todos los puntos de 
contactod e una marca.

Popup de newsletter DespachoCheckout

COMPRA 
EXITOSA

GRACIAS POR 
TU COMPRA

ACCIÓN

COMUNICACIÓN

READY TO 
SHIP

PEDIDO 
DESPACHADO

CANCELACIÓN

PEDIDO 
CANCELADO

NUEVA 
SUSCRIPCIÓN

MAIL DE 
BIENVENIDA

ABANDONO 
DE CARRITO

CARRITO 
ABANDONADO

Ingreso a 
www.cartersoshkosh.com.ar

Navegación de sitio



Customer Journey

NUEVA 
SUSCRIPCIÓN

MAIL DE 
BIENVENIDA

Cupón de 
bienvenida

Best Sellers

ACCIÓN

COMUNICACIÓN

Subject: ¡Te damos la bienvenida a 
Carter's Argentina! Ingresá para acceder 
al descuento!

Mail de bienvenida



Customer Journey

NUEVA 
SUSCRIPCIÓN

MAIL DE 
BIENVENIDA Detalle 

productos

Click to 
checkout

ACCIÓN

COMUNICACIÓN

Subject: Guardamos tu carrito para vos!

Carrito Abandonado



Customer Journey

Subject: Carter's - Tu pedido nro (nro 
del pedido) fue realizado con éxito!
Recibidos

COMPRA 
EXITOSA

GRACIAS POR 
TU COMPRA

Parte 1

ACCIÓN

COMUNICACIÓN

Resumen 
del pedido

Link para 
seguir el 
pedido en 
en sitio

Gracias por tu compra



Customer Journey

Gracias por tu compra

COMPRA 
EXITOSA

GRACIAS POR 
TU COMPRA

ACCIÓN

COMUNICACIÓN

Detalle 
productos

Detalle de 
envío

Información 
de pago

Detalle de 
descuentos

Disclaimer 
COVID



¿DUDAS 

PREGUNTAS?
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Logistica + Operaciones
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Proceso Logística directa

Generación 
de orden

Facturación Picking

Hoja de 
picking Empaque

Consolidaci
ón o R2S

Retiro 
transportist

a



Tecnología que interviene

Generación 
de orden

Facturación

Hoja de 
picking

ERP
Sistema de facturación e 
integración. Sistema de gestión y 
contabilidad de la empresa.



Tecnología que interviene

Generación 
de orden

WMS
Sistema de almacenamiento y 
manejo de inventariosPicking

Hoja de 
picking



WMS

Un WMS o Sistema de Gestión de Depósitos es una 
herramienta que se utiliza para controlar, 
coordinar y optimizar los movimientos, procesos 
y operativas propios de un depósito.

Aunque el análisis de los flujos y la determinación 
del tipo de ubicación que se aplicará en el 
depósito condicionará el ajuste y 
parametrización específica de su software de 
gestión, estas son las principales funciones 
básicas que es imprescindible que realice 
cualquier WMS:

Gestión de entradas

Gestión de la ubicación de las unidades de carga

Gestión de control de stock

Gestión del control de las salidas



WMS



Tecnología que interviene

Empaque

Consolidaci
ón o R2S

OMS
Sistema de gestión de pedidos.
Conector de canales
Integrador de operación



OMS



OMS



Ejemplo Centro distribución



Tipos de operación omnicanal - SPU



Selección de envio

35% 65%
Selección PIckup Logística Directa



Tipos de operación omnicanal – Click And Collect



Tipos de operación omnicanal – Ship From Store



Tipos de operación omnicanal – Crossdocking



Red de puntos de terceros

https://www.youtube.com/watch?v=ZP-zLSHRxB8


Tiempos de entrega



Incidencia / Logistica inversa

PASO 1: Determinar orígenes de incidencias.
•Entregas (robos, daños, perdidas, retrasos)
•Calidad del producto (daños, inf. errónea)
•Procesos operativos (errores de alisto)
    ¿Dónde queremos comenzar?

PASO 2: El control sobre la gestión de la incidencia 
es nuestro?

•SI  -> Resolvemos interno.
•NO-> Acuerdos de niveles de servicio con el tercero.

   



Pasos inversa

Contacto con el cliente / Tipificación del 
caso

Orden de Retiro

Recepción/Cambio

Comunicación de 
envio

Envio de cambio o producto 
nuevo

Cierre de caso



Pasos inversa

Lo logística inversa NO involucra solo la recolección de 
productos.

Define una política de devolución y cambio de productos.

Ofrecer una buena experiencia de devolución.

Revisión y reprocesamiento de productos.

Monitoreo y mejora de la logística inversa.



Definición de políticas



Automatización de procesos

https://www.youtube.com/watch?v=mm2wExMbj-s


Automatización de procesos

https://www.youtube.com/watch?v=OGoQVBeLoEM


¿DUDAS 
PREGUNTAS?
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Catálogo



Catálogo - La importancia de la fotografía



Catálogo -  La importancia de fotografía



Catálogo -  La importancia de fotografía



La evolución del catalogo...



Nombre del producto...



Nombre del producto...



Nombre del producto...



Nombre del producto...



Nombre del producto...



Nombre del producto - Indexadores/buscadores

Pava Electrica
PAba electrica
PAva
Pavas
Pavas Electricas
Pava electronica



Nombre del producto...



Arbol de categoría

Las N1 no muestran las categorías o las familias de producto

La apertura en familia guía mucho mejor la navegación



Nombre del producto...

•   Unificar Categorías N2 
Cafeteras
Batidoras
Licuadoras



Relacionados

Los productos relacionados deben ser 
crosselling, debemos encontrar el 
producto relacionable

Cafetera con Espumador
Exprimidor con cafetera



El poder del upselling



El poder del upselling



Productos Kit

Cafetera  + Espumadora

+$8400 + $5609

$12500 (25%)

El 10% adicional a la oferta individual está cubierto 
y difuminado en el deal del kit, bajando el ruido con 

la cadena



Productos Kit



Filtros clásicos



Filtros clásicos



Filtros visuales



Buscador como oportunidad



Ecommerce como oportunidad



Catálogo del futuro...

https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ&t=35s


Catálogo del futuro...

https://www.jazminchebar.com.ar/mochila-tiger-camel-l39a2505303.html


vs.
VSGATEWAY AGREGADOR

UTILIZA NUMEROS DE COMERCIO PROPIOS

ACREDITA EL DINERO EN CUENTA DEL 

COMERCIO

FLEXIBILIDAD DE ACUERDOS BANCARIOS

COSTO POR CONSULTA

MAYOR RIESGO

PLAN AHORA 12

UTILIZA NUMEROS DE COMERCIO DEL 

PARTNER

ACREDITA EL DINERO EN CUENTA DEL 

PARTNER

ACUERDOS BANCARIOS PROPIOS

COSTO POR TRANSACCIÓN

MOTOR DE FRAUDE



vs.

¿Como mejorar mi funnel de pagos?

PASO 1
ENTENDER



vs.

Como mejorar mi funnel de pagos?



vs.

¿Como mejorar mi funnel de pagos?

PASO 2
OPTIMIZAR



Canal Amarillo y nuevos medios de pago



Medios de pago



Muchas Gracias



COMERCIO INTERNACIONAL DE SERVICIOS

1. DIFERENTES 
DEFINICIONES

INTRODUCCIÓN

2. MODOS DE 
INTERNACIONALIZACIÓN

3. OBSTÁCULOS MÁS 
FRECUENTES

4. TRIBUTACIÓN 
INTERNACIONAL

5. ESTRATEGIAS DE 
INTERNACIONALIZACIÓN

MARKETING

1. PRESTACIÓN

2. PLAZA

3. PROMOCIÓN

4. PERSONAS

5. PROCESOS

6. PHYSICAL EVIDENCE

7. PRECIO



//

Diferentes
definiciones Dificultad de control y valoración

Canje de servicios intra-firmas

Viajes de prestación de servicios

Triangulación

Sub o sobre facturación

Operaciones criminales

Falta de precisión de la información

_

ACUERDOS
INTERNACIONALES

MOVIMIENTO DE 
DIVISAS IMPUESTOS

ESTADÍSTICAS

OMC FMI LEYES



SERVICIFICACIÓN
Todos deben exportar servicios

SERVICIOS CON BIENES      BIENES COMO SERVICIOS BIENES INTANGIBILIZADOS



MODOS DE INTERNACIONALIZACIÓN

A distancia 
(prestación trans-fronteriza)

Ejemplo: por Internet, 
telecomunicaciones

3

Consumo en el extranjero

Turismo receptivo

Basado en el Acuerdo General de Comercio de Servicios de la OMC.

Modalidades no excluyentes entre sí, 
pueden combinarse en el marco de una misma operación

Establecimiento
permanente en el exterior

(Personas Jurídicas
>50% de capital extranjero)

Ejemplo: sucursales, sociedades y 
franquicias de propiedad 

extranjera

https://www.wto.org/spanish/tratop_s/serv_s/gatsqa_s.htm

21 4

Desplazamiento
de personas 

humanas

Ejemplo: 
capacitación, 

artistas , 
construcción



Obstáculos más frecuentes
Al iniciarse en los mercados internacionales

EXPORTAR

NO ES 

IGUAL A

INTERNACIONALIZARSE

Falta de planificación y análisis

Debilidad en la gestión 
comercial

Escala limitada

Desconfianza del cliente

Aspectos culturales

Regulaciones locales

Aspectos impositivos

Falta de información 
sobre los mercados

OPERATORIA

EXCLUSIVAMENTE

LOCAL

5



COMERCIO INTERNACIONAL DE SERVICIOS

1. DIFERENTES 
DEFINICIONES

INTRODUCCIÓN

2. MODOS DE 
INTERNACIONALIZACIÓN

3. OBSTÁCULOS MÁS 
FRECUENTES

4. TRIBUTACIÓN 
INTERNACIONAL

5. ESTRATEGIAS DE 
INTERNACIONALIZACIÓN

MARKETING

1. PRESTACIÓN

2. PLAZA

3. PROMOCIÓN

4. PERSONAS

5. PROCESOS

6. PHYSICAL EVIDENCE

7. PRECIO



PAÍS IMPORTADOR
RETIENE IMPUESTOS AL 

PAGAR SERVICIOS AL 
EXTERIOR

PAÍS EXPORTADOR
GRAVA LA GANANCIA 

POR PRESTAR 
SERVICIOS AL EXTERIOR

DOBLE TRIBUTACIÓN INTERNACIONAL

CRÉDITO FISCAL 
UNILATERALMENTE

CONVENIO BILATERAL
GROSSING-UP O 
ACRECENTAMIENTO DE LA
BASE IMPONIBLE

PLANIFICACIÓN FISCAL

&

REFORMULACIÓN DEL

MODELO DE NEGOCIOS



ESTRATEGIAS 
DE INTERNACIONALIZACIÓN

VENTAS PRESTACIÓN
FACTURACIÓN Y 

COBRANZA

CASOS 
PARTICULARES

Receptivas

A distancia

Presencia 
comercial local

Promoción 
internacional

Receptiva

A distancia

Local

Desplazamiento 
temporario

Receptiva

Trans-fronteriza

En el país del cliente

Desde un 3er país

Franquicias

Licenciamiento de 
Tecnología

Ventas cruzadas

Sub-Contratación

8

DIAGNÓSTICO &
PLAN DE MEJORAS



Marketing de Servicios
Elementos básicos para generar una propuesta de valor

CADA VARIABLE 

DEBE

IMPULSAR LA 

DECISIÓN DE COMPRA

Prestación

Plaza

Personas

Promoción

Procesos

Physical Evidence

Precio

Productividad

DIFERENCIACION 

+ VALOR 

PARA EL CLIENTE

9



Alejandro Vicchi
Consultor y Capacitador

 ExportaServicio



PROGRAMAS SENIOR 
EN

 DIGITAL COMMERCE
CROSSBORDER

 



MODULO 1
CLASE 1



1. COMPETITIVIDAD GLOBAL

• TIEMPO DE TRANSITO:
• SIMILARES TIEMPOS DE TRANSITO EN SERV. CORREO EXPRESO DOMESTICOS E INTERNACIONALES 

(24HS-96HS)
• ARBITRAJES DE PRECIO:

• DIFERENTES PRECIOS EN EL MUNDO PARA IGUAL O SIMILAR TIPO DE PRODUCTOS

= OPORTUNIDAD / AMENAZA

ESTIMAR EL PRECIO FINAL ENTREGADO Y VENDER A CONSUMIDORES FINALES

GCP: PRODUCTOS COMPITEN EN TIEMPO DE TRANSITO Y PRECIO CON 
PRODUCTOS SIMILARES LOCALIZADOS ALREDEDOR DEL MUNDO

10 USD20 USD 78 USD25 USD 50 USD



COMPETITIVIDAD GLOBAL
COMPRADORES ONLINE SON AFECTADOS POR DOS VARIABLES:

• PRECIO DEL PRODUCTO:
• EL COMPRADOR ACTUAL VALIDA EL PRECIO ONLINE, Y LUEGO COMPRA OFFLINE/ONLINE
• SI EL PRECIO ES MAS BAJO Y COSTO ENVIO ES SIMILAR A LOS ENVIOS NACIONALES, LOS 

COMPRADORES EN LINEA COMPRARAN SIN IMPORTAR DONDE ESTA LOCALIZADO ESE PRODUCTO

• TIEMPO DE TRANSITO:
• ES LA CANTIDAD DE TIEMPO QUE UN COMPRADOR DEBE ESPERAR PARA RECIBIR UN PRODUCTO EN SU 

DOMICILIO
• LOS SERVICIOS EXPRESOS (CORREO/COURIER) PERMITEN A LOS COMPRADORES RECIBIR PRODUCTOS 

PROVENIENTES DE OTROS PAISES EN UN TIEMPO DE 24/96HS (SIMILAR TIEMPO DE TRANSITO A LOS 
PRODUCTOS COMPRADOS LOCALMENTE)



MERCADO: OFERTA GLOBAL
CONSUMIDORES ACCEDEN A PRODUCTOS LOCALES Y GLOBALES

FABRICANTES COMERCIOS SERVICIOS

GLOBAL

LOCAL

GLOBAL

C
O

M
PR

A
D

O
R



POSICION GLOBAL COMPETITIVA

• ES EL MARGEN DE PRECIO QUE UN PRODUCTO MUESTRA SI SE LO COMPARA CON PRODUCTOS 
SIMILARES O IGUALES OFRECIDOS EN OTROS PAISES

• CON EL FIN DE COMPARAR EN IGUALDAD DE CONDICIONES SE DEBEN AGREGAR LOS ARANCELES E 
IMPUESTOS QUE EL CLIENTE DEBERA PAGAR PARA RECIBIRLO EN SU PAIS

= POSICION GLOBAL COMPETITIVA DE UN PRODUCTO

GRAN IMPORTANCIA PARA OPERACIONES DE COMERCIO ELECTRONICO

• PERMITEN ESTIMAR EL MARGEN DE CONTRIBUCION DE UN PRODUCTO EN EL EXTRANJERO

• BRINDA LA POSIBILIDAD DE PROMOVER PRODUCTOS QUE CONOCEMOS PREVIAMENTE SU MARGEN COMPETITIVO 
POSITIVO

TODO PRODUCTO TIENE UNA POSICION GLOBAL COMPETITIVA

= COMPETITIVIDAD GLOBAL DE CADA PRODUCTO EN EL MUNDO



PRESENTE: COMERCIALIZACION

TIEMPO
TRANSITO 
24-96HS

VENDEDOR PAIS A CONSUMIDOR PAIS A

VENDEDORES PROMOCIONAN PRODUCTOS CENTRADOS EN SUS MERCADO 
LOCALES:



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

E-COMMERCE FOCALIZA SU ANALISIS EN PRODUCTOS DOMESTICOS

VENDEDOR A
PRODUCTO LAPTOP

PRECIO: 1380$
POSICION COMPETITIVA: + 

VENDEDOR C
PRODUCTO LAPTOP

PRECIO: 1280$
POSICION COMPETITIVA: - 

VENDEDOR B
PRODUCTO LAPTOP

PRECIO: 1450$
POSICION COMPETITIVA: + 

VENDEDOR D
PRODUCTO LAPTOP

PRECIO: 1390$
POSICION COMPETITIVA: + 

COMP

PRESENTE: ANALISIS COMPETITIVOS



LOS VENDEDORES VENDEN LO QUE COMPRAN, TIENEN EXISTENCIAS LOCALES 
DE PRODUCTOS

- 2 o MAS SEMANAS PARA RECIBIR EN EL CENTRO DE DISTRIBUCION 
- CENTRO DE DISTRIBUCION = DISPONIBLE PARA LA VENTA LOCAL

PRESENTE: LOGISTICA



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

VENDEDORES LOCALES / COMPRADORES LOCALES

• VENDEDORES LOCALES:
• VENDEN LO QUE COMPRAN, SON MAYORISTA, TIENEN STOCK LOCAL
• COMPRAN GRANDES CANTIDADES EN FABRICAS EXTRANJERAS, TIEMPO DE TRANSITO 2 o MAS 

SEMANAS PARA RECIBIR PRODUCTOS EN CENTRO DE DISTRIBUCION LOCAL (DAT)
• CUANDO LLEGA A SU CENTRO DE DISTRIBUCION LOCAL(DAT) Y EL PRODUCTO ES VENDIDO. EN VENTA 

ONLINE ENTREGAN LOCALMENTE A LOS COMPRADORES LOCALES CON UN TIEMPO DE TRANSITO DE 
24/96HS.

• COMPETIDORES LOCALES EN SU ANALISIS:
• SE FOCALIZAN EN VENDEDORES LOCALES PARA COMPARAR SUS PROPUESTAS EN PRECIO Y TIEMPO 

DE TRANSITO
• PARADOJICO RESULTA CUANDO PRODUCTOS SIMILARES SITUADOS EN EL EXTRANJERO PUEDEN 

ALCANZAR MISMOS COMPRADORES ONLINE EN MISMO TIEMPO DE TRANSITO E INCLUSO CON 
MEJORES PRECIOS FINALES

VISION TRADICIONAL: ECOMMERCE



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

TODO PRODUCTO EN EL MUNDO TIENE UNA POSICION GLOBAL COMPETITIVA

PAIS A
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO FOB: 1000$

PAIS B
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO 1: 1370$
PRECIO 2: 1380$
PRECIO N: 1450$

PRECIO EN PAIS B:
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO FOB: 1000$
ARANCELES  & TAXES: 27%
PRECIO DDP: 1285$

PAIS B
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO = 
PRECIO 1 + PRECIO 2+/N=
PRECIO PROMEDIO = 1400$

> = <
POSICION

GLOBAL COMPETITIVA
DE UN PRODUCTO

* CALCULO PARA PAIS CON VALORACION CIF

FUTURO: COMERCIALIZACION
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MUESTRA UNA GRAN IMPORTANCIA PARA EL E-COMMERCE

PAIS D
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO DDP: 1240$

PRECIO PROMEDIO: 1240$
POS. COMPETITIVA: =

PAIS E
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO DDP: 1280$

PRECIO PROMEDIO: 1560$
POS. COMPETITIVA: + 

COUNTRY B
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO DDP: 1360$

PRECIO PROMEDIO 1560$
POS. COMPETITIVA: +

PAIS C
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO DDP: 1880$

PRECIO PROMEDIO: 1560$
POS. COMPETITIVA: -PAIS A

LAPTOP
FOB:1000$

POSICIONES LOCALES: CALCULADAS COMPARANDO PRECIO FOB
POSICIONES GLOBALES: CALCULADAS CON DDP VS. PRECIO PROMEDIO

= ANALISIS LOCALES Y GLOBALES CUBRIENDO EL MUNDO

FUTURO: ANALISIS COMPETITIVO
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JUSTO A TIEMPO: COMPANIAS DEBEN ANALIZAR SUS PRODUCTOS PARA INCORPORAR 
DELIVERY DIRECTO DESDE SUS FABRICAS A CONSUMIDORES

FOB:1000$

TIEMPO TRANSITO INTERNACIONAL: 24 HS – 96 HS
CHINA- EUROPA: 48 HS / CHINA – USA: 24 HS – 48 HS

DUTIES: 25% DDP:1250$

FABRICA
PAIS A

COMPRADOR
PAIS B

PRESENTE / FUTURO: LOGISTICA
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VENDEDORES GLOBALES / COMPRADORES MUNDIALES

• COMPETIDORES MUNDIALES:
• COMPETENCIA DE PRODUCTOS EN TIEMPO DE TRÁNSITO Y PRECIO CON PRODUCTOS SIMILARES 

LOCALIZADOS EN OTROS PAÍSES DEL MUNDO 
• NO VENDEN LO QUE COMPRAN, PROMUEVEN PRODUCTOS CON POSICIÓN COMPETITIVA GLOBAL 

POSITIVA
• DISMINUYEN LAS EXISTENCIAS EN CIRCULACION, BUSCAN INCORPORAR ENTREGA JUSTO A TIEMPO 

DESDE FÁBRICAS O EMPRESAS A LOS CONSUMIDORES FINALES

• FOCALIZADOS EN POSICIONES COMPETITIVAS LOCALES Y GLOBALES:
• LAS POSICIONES LOCALES SE CALCULAN USANDO EL PRECIO FOB 
• LAS POSICIONES GLOBALES SE CALCULAN USANDO ENTREGA INTERNACIONAL CON IMPUESTOS 

INCLUIDOS VS. PRECIO PROMEDIO LOCAL
• LA SUMA DE PRODUCTOS COMPETITIVOS DEFINE LA COMPETITIVIDAD MUNDIAL DE LA CARTERA DEL 

VENDEDOR
ANALISIS LOCAL Y GLOBAL DEL MUNDO

VISION GLOBAL: ECOMMERCE
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LAS POSICIONES GLOBALES COMPETITIVAS ESTAN EN CONSTANTE CAMBIO

= OPORTUNIDAD

• VARIACIONES EN PRECIO DE ORIGEN (PRECIO FOB).

• VARIACIONES EN PRECIOS DE PRODUCTOS SIMILARES EN DESTINO.

• VARIACIONES EN ARANCELES E IMPUESTOS EN CADA PAIS.

ESTAS VARIACIONES SUCEDEN POR:

AFECTADO POR DECISIONES MACROECONOMICAS, MICROECONOMICAS Y GUBERNAMENTALES

POSICIONES GLOBALES COMPETITIVAS
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ANALIZAR LAS POSICIONES GLOBALES COMPETITIVAS (GCP) PARA ENCONTRAR Y EXPLOTAR 
DIFERENTES SITUACIONES MACROECONOMICAS GLOBALES 

• VARIACIONES EN PRECIO DE ORIGEN (PRECIO FOB).

• VARIACIONES EN PRECIOS DE PRODUCTOS SIMILARES EN DESTINO.

• VARIACIONES EN ARANCELES E IMPUESTOS EN CADA PAIS.

AFECTADO POR DECISIONES MACROECONOMICAS, MICROECONOMICAS 
Y GUBERNAMENTALES

CUBRIENDO:

DESBALANCES = OPORTUNIDAD DE NEGOCIOS

MONITOREO PARA GENERAR CONDICIONES QUE PERMITAN 
MANTENER Y EXPANDIR PBN, EMPLEO Y CREACION DE EMPRESAS

POSICIONES COMPETITIVAS MUNDIALES DEL PAÍS (GCP): PARA ENCONTRAR Y BENEFICIARSE 
DE DIFERENTES SITUACIONES MACROECONÓMICAS DEL MUNDO

POSICIONES GLOBALES COMPETITIVAS
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DEFINIDO POR:

• CONDICIONES MACROECONOMICAS – TIPO DE CAMBIO, TASA INTERES, CREDITO –

• VEHICULOS COMERCIALES Y LOGISTICOS, ACUERDOS ADUANEROS Y NORMATIVOS

 

• NIVEL DESARROLLO SECTORIAL

• EDUCACION FORMAL DE LA POBLACION (FABRICAS, COMERCIOS, SERVICIO)

EL PRECIO DE UN PRODUCTO VA A TENER RELACION CON LAS VARIABLES QUE DEFINEN LA 
COMPETITIVIDAD DE UNA ECONOMIA

CADA PAIS / ECONOMIA GENERA SU PROPIA COMPETITIVIDAD PARA CADA SECTOR
CADA PAIS: SUS CONDICIONES COMEX
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LA POSICION COMPETITIVA GLOBAL DEL PRODUCTO DEPENDE DE LAS SIGUIENTES VARIABLES

ECONOMIA TASA DE 
INTERES

TIPO DE 
CAMBIO

ACCESO 
CREDITO

EDUCACION 
FORMAL % PRIMARIO % 

SECUNDARIO
% TERCIARIO / 

UNIVERSITARIO

PARTICIP. PBI %INDUSTRIA %COMERCIO %SERVICIOS

POR ESO ES QUE LAS POSICIONES COMPETITIVAS GLOBALES SON TAN DISPARES

NORMATIVA 
COMEX

ACUERDO 
LIBRE COMEX

REGIMENES 
DISPONIBLES

IMPOSITIVO 
SEG. REGIMEN

CADA PAIS: SUS CONDICIONES COMEX
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LAS POSICIONES GLOBALES COMPETITIVAS ESTAN EN CONSTANTE CAMBIO

= OPORTUNIDAD

• PARA PRODUCTOS: POSICION GLOBAL COMPETITIVA BASADA EN PRECIO

• PARA COMPANIAS: POSICION GLOBAL COMPETITIVA BASADA EN SUMA DE COMPETITIVIDADES 
GLOBALES DE SU PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

• PARA INVERSORES: POSICION GLOBAL COMPETITIVA BASADA EN EL PORTAFOLIO DE EMPRESAS Y SUS 
POSICIONES COMPETITIVAS DE PRODUCTOS

• PARA COMPRADORES: POSICION GLOBAL COMPETITIVA POR SU CAPACIDAD DE COMPRA Y CANTIDAD 
DE PRODUCTOS GLOBALES QUE LLEGAN CON MEJOR PRECIO A SU DOMICILIO 

ESTAS POSICIONES DEFINEN COMPETITIVIDAD:

POSICIONES GLOBALES COMPETITIVAS



COMERCIALIZACION 
INTERNACIONAL

 



INGRESOS COMERCIALES
• A NIVEL DE GENERACION DE INGRESOS EN COMEX:

• EL PRECIO DE VENTA ES MAYOR AL ADMINISTRAR COMPLEJIDAD QUE VA DESDE LA FABRICA HASTA  EL 
CONSUMIDOR FINAL (LA LINEA DE TIEMPO DE EX-WORK A DDP)

• CUANTOS MAS RESPONSABILIDAD ASUME EL VENDEDOR, MAYOR INGRESO POR UNIDAD VENDIDA 
OBTIENE, GENERANDO MAYOR CANTIDAD DE EMPLEO LOCAL E INGRESO DE DIVISAS

LAS EMPRESAS DEBEN APRENDER A VENDER A CONSUMIDORES DEL MUNDO

FABRICACION LOGISTICA COMERCIAL

COMERCIALIZACION INTERNACIONAL
EL PRECIO MINORISTA DE UN PRODUCTO ES LA SUMA DE ESFUERZOS:

GANANCIA+ + +

DDP: $18.69

FOB:3$
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FOB:3$

FOB/
FCA DDPDATCIFEXW

FOB/FCA
17%

CIF
37%

DAT
42%

CIF:7$ DAT:8$ DDP:8$

DDP
42%

$14

$16.50

$18.69 C
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1/2- 
B2B

ESFUERZOS REALIZADOS DEFINE % SOBRE PRECIO QUE RECIBEN LAS PARTES

FABRICACION LOGISTICA COMERCIAL

4- MARKETPLACES

5- SITIO WEB 
PROPIO

3- ENTREGA 
TIENDAS

$18.6
9

GENERACION DE INGRESOS Y COMEX



LA POSICION COMPETITIVA DEFINE LA COMERCIALIZACION POSIBLE

1- SEDE EN FRANCIA
2- OPERA CON LOCALES PROPIOS EN FRANCIA Y ESPAÑA
3- OPERA ONLINE EN TODOS LOS PAISES

NEGOCIACION INTERNACIONAL TRADICIONAL
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VENDEDORES: 5 MODALIDADES DE VENTA
ESFUERZOS REALIZADOS DEFINE % PRECIO QUE RECIBEN LAS PARTES

FABRICACION LOGISTICA COMERCIAL

OBJETIVO: GRANDES CANTIDADES
PARA COMPRADORES CON LOGISTICA Y COMERCIALIZACION 

RESUELTA
B2B FOB / CIF

OBJETIVO: FACILITAR LA DISTRIBUCION FISICA A LOCALES
PARA COMPRADORES CON COMERCIALIZACION ULTIMA MILLA 

RESUELTA

B2B CON ENTREGA
 EN LOCALES

OBJETIVO:VENTA UNITARIA A CONSUMIDOR FINAL
VENDEDOR: DEBES TENER CAPACIDAD LOGISTICA Y COMERCIAL 

PROPIA

B2C MARKETPLACES
B2C SITIO PROPIO

EL OBJETIVO ES COMPLEMENTAR A TU CONTRAPARTE PARA COLOCAR MAS 
PRODUCTOS EN CADA MERCADO
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ESTRUCTURA LOGISTICA B2B/B2C
PERMITE COMPLEMENTAR A TUS CONTRAPARTES

LOS VENDEDORES COMPRAN LO QUE SE VENDE Y NO AL REVES



FABRICAS: INGRESOS SEGUN MODALIDAD
VENDER DIRECTO NO ATENTA CONTRA LA CADENA DE DISTRIBUCION

FABRICANTES CANAL INGRESOS

B2B

LOCALES

B2C

FOB:3$

FOB/FCA
17%

$14

$16.5

$18.69 C
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DDP
75%



FABRICACION LOGISTICA COMERCIAL

GENERACION DE EMPLEO
CUANDO LAS EMPRESAS VENDEN A CONSUMIDORES EN EL MUNDO

+ +

DDP: $18.69FOB:3$

=

- EMPLEOS EMPRESA DE CARGA 
AEREA/MARITIMA
- DESPACHANTES DE ADUANAS
- FLETES Y TRANSPORTES 
- EMPLEOS EMPRESAS DE 
CORREO (CAMIONEROS, 
CLASIFICADOR,ADUANEROS,ETC)
- EMPLEO DE EMPRESAS DE 
EMBALADO(PICKING,PACKING)

- AGENCIAS DE PUBLICIDAD
- DISENO GRAFICO
- PROGRAMACION
- TRADUCCION
- EDICION VIDEO Y FOTOS
- CUSTOMER SERVICE
- ENTRE OTROS
 

- EMPLEOS INDUSTRIALES
- EMPLEO PROVEEDORES 
EXTERNOS DE MATERIAS 
PRIMAS
- EMPLEO PROVEEDORES DE 
PACKAGING 
- EMPLEOS ETC



GENERACION DE DIVISAS
LAS EMPRESAS DEBEN APRENDER A VENDER A CONSUMIDORES DEL MUNDO

FABRICACION LOGISTICA COMERCIAL

B2B

ETAILER
S
/LOCALE
S

B2C

FOB:3$

$14

$16.5

$18.69 C
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8.
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9DDP

75%
FOB:3$

FOB:3$ $14 DDP
75%

$14 DDP
75%

$18.69

$18.69



CIRCULO VIRTUOSO PARA GENERACION DE DIVISAS

• POSIBILIDAD 1: MAYOR INGRESO DE DIVISAS X INDUSTRIALIZACION DE PRODUCTOS 
(YERBA MATE -> TRANSFORMARLO EN BEBIDAS ENERGETICAS)
• VALOR YERBA MATE 3USD --  BEBIDA ENERGETICA 4.5USD

• POSIBILIDAD 2: MAYOR INGRESO DE DIVISAS POR COMERCIALIZACION DIRECTA A 
CONSUMIDOR FINAL (SUMANDO SERVICIOS DESARROLLADOS LOCALMENTE)

• VALOR YERBA MATE 3USD – VENDIDO EN USA = 18.69USD

2 POSIBILIDADES PARA LA GENERACION DE DIVISAS:

DISMINUYE LA RESTRICCION EXTERNA POR FALTA DE DIVISAS



CIRCULO VIRTUOSO PARA EL COMEX EN GENERAL

• PASO 1: SE VENDE DIRECTO A CONSUMIDOR FINAL EN EL MUNDO PUERTA A 
PUERTA

• PASO 2: METRICAS DE VENTAS EN MERCADOS EXTRANJEROS APALANCAN LA 
ESTRATEGIA B2B

• PASO 3: MERCADOS COMIENZAN A PRESENTAR VENTAS PROMEDIO ESTABLES QUE 
PERMITE EL ENVIO A HUBS LOGISTICOS Y FULFILLMENT DE MARKETPLACES

• PASO 4: INVERTIR EN CANALES PUBLICITARIOS PARA GENERAR UNA PRESENCIA 
COMERCIAL DIRECTA PROPIA

ETAPAS EN LA INTERNACIONALIZACION DE UNA COMPANIA PARA UN MERCADO 

TODO EL COMERCIO INTERNACIONAL DEL PAIS CRECE (REGIMEN GENERAL, 
COURIER, UNION POSTAL UNIVERSAL)



¡GRACIAS!



PROGRAMAS SENIOR 
EN

 DIGITAL COMMERCE
CROSSBORDER

 



MODULO 1
CLASE 2



SISTEMAS LOGISTICOS
QUE BUSCA EL SISTEMA LOGISTICO:

VARIABLES MACRO DEL SISTEMA LOGISTICO
• A NIVEL DE PRECIOS EN TRANSPORTE:
• A MAYOR VELOCIDAD EN TIEMPO DE TRANSITO, MAYOR ES EL PRECIO
• A MAYOR TRAZABILIDAD (TRACKING), MAYOR ES EL PRECIO

• A NIVEL DE GENERACION DE REVENUE EN COMEX:
• PARA GANAR PLATA HAY QUE ADMINISTRAR LA COMPLEJIDAD DESDE EX-WORK A DDP
• CUANTOS MAS INCOTERMS CUBRE EL VENDEDOR, MAYOR INGRESO POR UNIDAD VENDIDA OBTIENE.

• ACERCAR OFERTA Y DEMANDA:
• DEL PRODUCTOR AL CONSUMIDOR EN TODO EL MUNDO

• FACILITAR LA COMERCIALIZACION:
• MEDIANTE LA CREACION DE VEHICULOS LOGISTICOS PARA EL TRANSPORTE Y ENTREGA DE PRODUCTOS 

(LOCAL/INTERNACIONAL)
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GENERACION DE INGRESOS Y COMEX
% INGRESOS = ESFUERZO LOGISTICO Y COMERCIAL

MAS RESPONSABILIDAD EN COMERCIALIZACION  = MAS DINERO GANAS

FOB:930$

FOB DDPDATCIFEXW

PRECIO 
FOB
60%

PRECIO 
CIF
65%

PRECIO 
DAT
68%

CIF:1007
$ DAT:1054$ DDP:1271$

PRECIO 
DDP
82%

RETAIL
CARGA 
COURIER

DDP
DROPSHIP

DDP
DIRECTO

$1300

$1450

$1550 COMPRADOR
PRECIO PROM.
$1550

RETAIL
CARGA

* CALCULO DDP SOBRE FOB 930 (SERIA MAYOR PARA VENTA DIRECTA)
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5 MODALIDADES DE VENTA
ESFUERZOS REALIZADOS DEFINE % SOBRE PRECIO PARA LAS PARTES

FABRICACION LOGISTICA COMERCIAL

OBJETIVO: GRANDES CANTIDADES
PARA COMPRADORES CON LOGISTICA Y COMERCIALIZACION 

RESUELTA
B2B FOB / CIF

OBJETIVO: FACILITAR LA DISTRIBUCION FISICA A LOCALES
PARA COMPRADORES CON COMERCIALIZACION ULTIMA MILLA 

RESUELTA

B2B CON ENTREGA
 EN LOCALES

OBJETIVO:VENTA UNITARIA A CONSUMIDOR FINAL
VENDEDOR: DEBES TENER CAPACIDAD LOGISTICA Y COMERCIAL 

PROPIA

B2C ETAILERS / 
PROPIO

EL OBJETIVO ES COMPLEMENTAR A TU CONTRAPARTE PARA 
COLOCAR MAS PRODUCTOS EN CADA MERCADO
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ESTRATEGIA LOGISTICA MULTICANAL
LA EMPRESA GLOBAL PRECISA DE TODOS LOS ACTORES DEL COMEX PARA EL EXITO

REGIMEN 
GENERAL

REGIMEN 
COURIER 

REGIMEN 
UPU

VENTA (EXW/FOB/CIF/DDP) DE GRANDES CANTIDADES DE 
PRODUCTOSREGIMEN GENERAL

VENTA A CONSUMIDOR FINAL PRODUCTOS CON/SIN INTERVENCIONREGIMEN COURIER

VENTA A CONSUMIDOR FINAL -VIA VENTA DIRECTA-  REGIMEN UPU
(UNION POSTAL UNIV.)

DESPACHANTES DE ADUANA
WAREHOUSES

 ZONAS FRANCAS

FACILITADORES DEL 
COMEX

REGIMEN
EQUIPAJE(DAIGOU)



COMO FUNCIONA UNA EXPORTACION/IMPORTACION POR REGIMEN GENERAL

- COMPRAN MAS BARATO EN PAISES (EG: EN DESARROLLO ECONOMICO)
- VENDEN MAS CARO EN SUS PAISES (EG: DESARROLLADOS ECONOMICAMENTE)

SISTEMA REGIMEN GENERAL
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REGIMEN GENERAL
CARACTERISTICAS DE UNA IMPORTACION EXPORTACION FORMAL

• DOS /+ SOCIEDADES INVOLUCRADAS = UNA EN ORIGEN Y OTRA EN DESTINO CON INSCRIPCION 
ADUANERA (NUMERO DE IMPORTADOR/EXPORTADOR)

• INTERVIENEN VARIOS ACTORES DE LOGISTICA.

• TIEMPO DE TRANSITO = 2 / + SEMANAS.

• CARGOS ALMACENAMIENTO = PRESENTE EN VARIAS ETAPAS.

• SEGUIMIENTO DE LA MERCADERIA = PRECARIO.

• PAGO DE ARANCELES E IMPUESTOS = SEGUN NOMENCLADOR ARANCELARIO.

• LICENCIAS NO AUTOMATICAS = APLICA.

• SUJETO A LA APLICACION DE BARRERAS NO ARANCELARIAS: PROHIBICIONES E INTERVENCIONES

• SISTEMA DE TRANSPORTE:  AEREO, MARITIMO, TERRESTRE.



COMO FUNCIONA EL CORREO EXPRESO INTERNACIONAL

SISTEMA PUERTA A PUERTA

COMPRADOR PAIS BVENDEDOR PAIS A

ADUANACARRIER

FOB:1000
$

COURIER INTERNACIONAL TIEMPO TRANSITO: 24 HS – 96 HS
COURIER CHINA- EUROPE: 48 HS / CHINA – US: 24 HS – 48 HS

DUTIES: 
25%

DDP:125
0$

FOB DDPDATCIPCIFFCAEX
W

ADUANA
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SISTEMA PUERTA A PUERTA
CARACTERISTICAS DEL CORREO EXPRESO POSTAL O COURIER

• PERSONAS FISICAS O JURIDICAS= NO PRECISAN CONTAR CON REGISTRACION ADUANERA (NUMERO 
DE IMPORTADOR/EXPORTADOR)

• UN SOLO ACTOR GESTIONA TODA LA LOGISTICA.

• TIEMPO DE TRANSITO = 24HS A 72HS. (COURIER) Ó 10-30 DIAS LOS MAS LENTOS (UPU)

• CARGOS ALMACENAMIENTO = NO PRESENTA

• SEGUIMIENTO DE LA MERCADERIA = EN TODO MOMENTO (COURIER) / CON/SIN TRACKING (UPU)

• PAGO DE ARANCELES E IMPUESTOS = SEGUN NOMENCLADOR ARANCELARIO (COURIER)

• LICENCIAS NO AUTOMATICAS = NO APLICA.

• SUJETO A LA APLICACION DE BARRERAS NO ARANCELARIAS: PROHIBICIONES E INTERVENCIONES

• SISTEMA DE TRANSPORTE: AEREO



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

SISTEMA PUERTA A PUERTA
COURIER PERMITE ESTANDARIZAR EL LAYOUT DE TRABAJO

BIANALISIS = CONOCER D&T Y CONDICIONES ADUANERAS EN 
TODOS LOS PAISES

SHIPDOCUMENTACION = SISTEMAS DE ENVIOS AUTOMATIZADOS

TRAC
K

CUSTOMER CARE = SISTEMAS DE SEGUIMIENTO PROACTIVO DE 
PAQUETES

EDI/
WS

MANEJO DE COSTOS = SISTEMAS DE FACTURACION ELECTRONICA



MIX ENTRE LOS DOS SISTEMAS: PARA PRODUCTOS QUE REQUIEREN 
REGISTRACION ADUANERA EN ORIGEN O DESTINO

SISTEMA PUERTA A PUERTA + CARGA

COMPRADOR PAIS BVENDEDOR PAIS A ADUANA ADUANACARRIE
R

DESPACHO
ORIGEN

- PARA PRODUCTOS CON INTERVENCIONES / BARRERAS TECNICAS
- PARA PRODUCTOS EN CANTIDADES CONSOLIDADAS A UNA PLAZA

FOB DDPDATCIPCIFFCAEXW

DESPACHO
DESTINO
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SISTEMA PUERTA A PUERTA + CARGA
CARACTERISTICAS DEL CORREO COURIER + CARGA

• DOS /+ SOCIEDADES INVOLUCRADAS = UNA EN ORIGEN Y OTRA EN DESTINO CON INSCRIPCION 
ADUANERA (NUMERO DE IMPORTADOR/EXPORTADOR)

• INTERVIENEN UN SOLO ACTOR DE LOGISTICA.

• TIEMPO DE TRANSITO = 2 / 7 + DIAS.

• CARGOS ALMACENAMIENTO = PUEDE ESTAR PRESENTE.

• SEGUIMIENTO DE LA MERCADERIA = EN TODO MOMENTO = COURIER.

• PAGO DE ARANCELES E IMPUESTOS = SEGUN NOMENCLADOR ARANCELARIO.

• BENEFICIOS = PROD. CON INTERVENCION INCORPORADOS AL COMERCIO ELECTRONICO 
INTERNACIONAL .

• CLUSTERS DE ALIMENTOS, BEBIDAS, SALUD Y OTRAS MERCADERIAS CON INTERVENCION 
ENTREGADOS PUERTA A PUERTA
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UPU VS COURIER
DOS SISTEMAS: CORREO NACIONALES Y CORREOS COURIER

AMBOS SISTEMAS OFRECEN SERVICIOS DE DOCUMENTOS Y MERCADERIAS

CORREO ARGENTINO: UNION POSTAL UNIVERSAL.

CORREOS COURIER: FEDEX – UPS – DHL – TNT – FAST TRACK.

1973 1992 2005 2018

Correo Argentino 
Servicio Monopolico: Ley 
20216

Creacion de la 
Comision de Correos 
y Telegrafos de 
Argentina: Decreto 
N°214/92

Res. 1811-
LIMITE:1000USD x 
CUIT/DIA
50 KGS POR GUIA.

LIMITE EXPO 
:1000USD x PAQUETE 
O 3K CUIT/DIA
LIMITE IMPO: 
3000USD x
CUIT/DIA

Apertura y Participacion 
de Empresas Privadas: 
Ley 22.005 / Ley 23696

Creacion de RNPSP 
Decreto N° 1187/93. 
LIMITE: 3000USD/50 
KGS POR GUIA

1-5 Paquetes Sin 
Finalidad Comercial. No 
varia el resto.
Res. 3915 y 3916.

1979/87/89 1993 2016



ESTRATEGIAS COMERCIALES MULTICANAL DESARROLLADAS POR LAS COMPAÑIAS

ACUERDOS CON 
RESELLERS

(FOB/CIF/DDP) 

PLATAFORMAS 
MARKETPLACE 

(DDP) 

ACUERDOS CON 
ETAILERS

(DDP) 

LA EMPRESA GLOBAL

SITIO WEB 
PROPIO

(DDP) 
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ESTRATEGIA PENETRACION BASADA EN CARACTERISTICAS DE PRODUCTO

• 1- ANALIZAR EL PRODUCTO ADUANERAMENTE = 
• REQUERIMIENTOS E INTERVENCIONES ADUANERAS
• NECESIDADES OPERATIVAS DEL PRODUCTO (TAMAÑO/PESO, ETC)

• 2- ANALIZAR LOS COSTOS Y LA COMPETITIVIDAD DEL PRODUCTO
• PORCENTAJE DE ARANCELES E IMPUESTOS EN CADA PAIS
• QUE PRODUCTOS SIMILARES SE OFRECEN Y A QUE PRECIO

• 3- ANALIZAR LA ESTRATEGIA COMERCIAL
• VENTA DIRECTA: MARKETPLACES / SITIO WEB PROPIO
• RESELLERS: VENTA CONSOLIDADA DE PRODUCTOS

• 4- ESTANDARIZAR EL LAYOUT DE TRABAJO
• CUIDAR LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE
• LOGRAR ESCALABILIDAD OPERATIVA

LA EMPRESA GLOBAL



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

ESTRATEGIAS DE COMEX
COMEX: EN FUNCION DE LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

UPUPRODUCTOS CON BAJO PRECIO

COUR
IER

PRODUCTOS CON PRECIO MEDIO ALTO

REG. 
GRAL

/
COUR

IER

PRODUCTOS CON INTERVENCION*

REG. 
GRAL

PRODUCTOS GRANDES CANTIDADES

*PRODUCTOS CON INTERVENCION O RUTAS CONSOLIDADAS



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

ESTRATEGIAS DE COMEX
VEHICULOS NORMATIVOS -> LOGISTICOS

UPUUÑION POSTAL UNIVERSAL - CANCILLERIA

COUR
IER

EJ: AR -> EG: DECRETO N° 1187/93. ET AL.

REG. 
GRAL

/
COUR

IER

REGIMEN EXPORTACION GENERAL (INCLUYE REGIMENES EXPORTA FACIL/SIMPLE) 
*

REG. 
GRAL

REGIMEN EXPORTACION GENERAL (ej: B2B/CONTENEDORES)

*PRODUCTOS CON INTERVENCION O RUTAS CONSOLIDADAS



¿DUDAS O CONSULTAS?



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

COMEX: ANALISIS SEGÚN TRATAMIENTO IMPOSITIVO DE CADA REGIMEN

MAYORISTA 
ULTIMA MILLA

MINORISTA 
DROPSHIP

MINORISTA 
DIRECTO

MAYORISTA 
REG. GRAL

- ARANCELES
- IMPUESTOS
- VALORACION 

FOB/CIF
- NO APLICA DE 

MINIMIS VALUE
- PRECISA 

IMPORTADOR / 
EXPORTADOR

- ARANCELES
- IMPUESTOS
- VALORACION 

FOB/CIF
- DE MINIMIS VALUE
- COURIER ES 

IMPORTADOR / 
EXPORTADOR

- ARANCELES
- IMPUESTOS
- VALORACION 

FOB/CIF
- DE MINIMIS 

VALUE
- COURIER ES 

IMPORTADOR / 
EXPORTADOR

- ARANCELES
- IMPUESTOS
- VALORACION 

FOB/CIF
- NO APLICA DE 

MINIMIS VALUE
- PRECISA 

IMPORTADOR / 
EXPORTADOR

MAS QUE REGIMENES DISTINTOS, SON MODELOS COMERCIALES DISTINTOS

LA EMPRESA GLOBAL



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

ESTRATEGIA LOGISTICA MULTICANAL
ANALISIS COSTOS: 3  MODELOS DE SUPPLY CHAIN APLICADOS A COMERCIO ELECTRONICO

DROPSHIPPING FULFILLMENT CROSSDOCKING

OBJETIVO: VENDEDOR NO MANTIENE PRODUCTO EN STOCK
TRANSFIEREN LOS PEDIDOS AL FABRICANTE QUE EMBARCA 

DIRECTO
DROPSHIPPING

OBJETIVO: ALMACENAMIENTO Y EMBALAJE PARA TERCEROS
FOCO EN EL ENVIO DE PAQUETES PEQUENOS DIRECTO A 

CONSUMIDOR
FULFILLMENT

OBJETIVO:RECEPCION Y REENVIO DE PRODUCTOS A CONSUMIDORES.
ELIMINA COSTOS DE LA CADENA DE SUMINISTRO ACELERANDO 

RITMO
CROSSDOCKING

SETUP : RELACIONADO CON EL TIPO DE PRODUCTO, PRECIO Y 
CAPACIDAD DE ROTACION DE VENTA QUE PRESENTA



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

INGRESOS DE LA ESTRATEGIA MULTICANAL Y PRECIOS DE CORTE

REGIMEN GENERAL

COURIER / UPU

VENTA:
PEQUEÑOS VOLUMENES
VALOR = $1400

VENTA:
GRANDES VOLUMENES
VALOR = $1200

VENTA UNITARIA:
VALOR = $1550

COSTO MERCADERIA
= 1000$

FABRICANTE NORMATIVA INGRESOS

ESTRATEGIAS DE COMEX



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

ESTRATEGIAS DE COMEX
LA COMPAÑIA GLOBAL SE GRADUA

UPUVENDE MILES DE USD X DIA EN EG: EBAY, DEAL EXTREME, ETC

COUR
IER

VENDE MILLONES DE USD X DIA CON ENTREGA PUERTA A PUERTA 
EG:AMAZON, SITIO WEB PROPIO, MERCADOLIBRE, ETAILERS

REG. 
GRAL

/
COUR

IER

VENDE MILES PRODUCTOS CON INTERVENCION CON ENTREGA 
PUERTA A PUERTA

REG. 
GRAL

VENDE MILLONES DE USD X DIA DE MERCADERIA CONSOLIDADA 
VIA CONTENEDORES



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

BENEFICIOS COMEX INTERNACIONAL
CARACTERISTICAS QUE PRESENTA LA ESTRATEGIA LOGISTICA MULTICANAL

• PENETRACION COMERCIAL: LA COMPAÑIA MULTICANAL CUENTA CON MAYOR CANTIDAD DE 
ESTRATEGIAS COMERCIALES / LOGISTICAS PARA LA COLOCACION DE SUS PRODUCTOS.

• CAPITAL DE TRABAJO: MENOR REQUERIMIENTO, SE PRODUCE LO QUE YA SE HA VENDIDO Y NO AL 
REVES.

• PRECIO DE CORTE: ES MAS ALTO, PERMITIENDO A COMPAÑIAS CON MAYORES COSTOS, COMPETIR 
VS EMPRESAS CON MEJORES CONDICIONES MACROECONOMICAS.

• LONG TAIL: MAYOR CANTIDAD DE VENTAS AL PODER REALIZAR ENVIOS RAPIDOS DE PRODUCTOS 
CUSTOMIZADOS.

• RECAUDACION FISCAL: GOBIERNO PERCIBE MAYORES ING. FISCALES POR GRAVAR PRECIO DE LISTA 
VS. PRECIO CON DESCUENTO COMO SUCEDE AL UTILIZAR MAYORISTAS.

• MARCA PAIS: LOS CONSUMIDORES GLOBALES COMPRAN A COMPAÑIAS LOCALES DIRECTAMENTE 
VS MODELO ACTUAL DONDE COMPRAN A MAYORISTAS EXTRANJEROS.



¿DUDAS O CONSULTAS?



¡GRACIAS!



PROGRAMAS SENIOR 
EN

 DIGITAL COMMERCE
CROSSBORDER

 



MODULO 2
CLASE 1



Temas a abordar
• INCOTERMS
• CLASIFICACION ARANCELARIA
• CANALES DE IMPORTACIÓN
• MINIMIS / VALORACIÓN ADUANERA
• BARRERAS AL COMERCIO
• MERCADO INTERNO / EXTERNO
• LIBRE COMERCIO



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

International Commerce Terms

• CAMARA DE COMERCIO INTERNACIONAL (CCI)

• PRIMERA VERSION AÑO 1936 

• VERSION VIGENTE: INCOTERMS 2020

• NO SON DE USO OBLIGATORIO

INCOTERMS

• CREA Y DEFINE REGLAS UNIFORMES

• ESTANDARIZA INTERPRETACIONES (LENGUAJE UNIVERSAL)

OBJETIVO DE LOS INCOTERMS



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

¿QUÉ REGULAN LOS INCOTERMS? 

• CONDICIONES Y LUGARES DE ENTREGA DE LA MERCADERIA

• TRANSMISION Y DISTRIBUCION DE RIESGOS EN EL TRANSPORTE INTERNACIONAL

• DISTRIBUCION Y REPARTO DE LOS COSTOS LOGISTICOS ENTRE LAS PARTES

• DOCUMENTOS Y TRAMITES ADUANEROS

INCOTERMS

QUE NO REGULAN LOS INCOTERMS:

• FORMA DE PAGO Y PRECIO 

• TRANSMISION DE LA TITULARIDAD JURIDICA DE LA MERCANCIA

• CONSECUENCIAS DEL INCUMPLIMIENTO DEL CONTRATO

Para plasmar estos aspectos y otros contamos con el CVI



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

DISTRIBUCION EN LA CADENA LOGISTICA



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

CLASIFICACIÓN DE LOS INCOTERMS



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

• EXW: ENTREGA DIRECTA A SALIDA DE FABRICA, TRANSMISION DE RIESGO EN ESE PUNTO.

• FCA, FAS, FOB: ENTREGA INDIRECTA, SIN PAGO DEL TRANSPORTE PRINCIPAL: SE TRANSMITE EL RIESGO 
EN EL PUERTO DE SALIDA.

• CPT, CIP, CFR, CIF: ENTREGA INDIRECTA, CON PAGO DEL TRANSPORTE PRINCIPAL: SE TRANSMITE EL 
RIESGO EN EL PUERTO DE SALIDA.

• DAT, DPU: ENTREGA DIRECTA EN LA LLEGADA: SE TRANSMITE EL RIESGO EN EL PUNTO FINAL ACORDADO, 
IMPLICA PARA EL VENDEDOR: DESPACHAR PARA EXPORTACION, PERO NO DESPACHAR PARA LA 
IMPORTACION EN EL PAIS DE DESTINO.

• DDP: ENTREGA DIRECTA EN LA LLEGADA: SE TRANSMITE EL RIESGO EN EL PUNTO FINAL ACORDADO, 

INCOTERMS



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

POSICIÓN/FRACCION ARANCELARIA

¿QUÉ ES Y PARA QUÉ SIRVE?
Organización Mundial de Aduanas

Codificación armonizada de las mercaderías 

Nomenclador Arancelario aduanero 

Impuestos

Restricciones 



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

DESGLOSE DE UNA P.A.



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

CANALES DE IMPORTACIÓN

• RÉGIMEN DE EQUIPAJE

• UNION POSTAL UNIVERSAL

• PSP/COURIER

• REGIMEN GENERAL



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

 Minimis Value + Valoracion Aduanera 

• Es un monto establecido para las mercancías, por debajo del cual 
no se cobrará ningún derecho o impuesto y los procedimientos de 
despacho, incluidos los requisitos de datos, son mínimos. 

• Valoración de Importación CIF 



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

IMPACTO EN PRECIO

UPU

COURIER

REG. 
GENERAL

DDP = 800$
(D&T = 0$)

DDP = 800$
(D&T = 0$)

DDP = 880$
(D&T = 80$)

PAIS A PRECIO CIF = 800$

ARANCEL: 10%

PAGO FIJO
SOBRE VALOR



¿DUDAS O CONSULTAS?



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

CLASIFICACIÓN:

•   BARRERAS ARANCELARIAS
• impuestos (aranceles) que deben pagar los importadores y exportadores en las aduanas de entrada y salida de 

las mercancías. 

•   BARRERAS PARA ARANCELARIAS

•    Se consideran barreras no-arancelarias todas aquellas medidas (diferentes del arancel) que impiden el libre  
flujo de mercancías entre los países. También se incluyen las medidas que estimulan artificialmente la 
producción y el comercio.

BARRERAS AL COMERCIO



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

ARANCELES E IMPUESTOS CARGADOS A LOS PRODUCTOS:

• 1- AD VALOREM
• ARANCEL BASADO EN UN PORCENTAJE DEL VALOR DEL PRODUCTO.

• 2- ESPECIFICO: UN MONTO ESTABLECIDO POR UNIDAD DE MEDIDA, 

• 2.1 UNICO: UN IMPORTE DETERMINADO POR UNIDAD DE MEDIDA.

• 2.2 MAXIMO: NO PUEDE EXCEDER UN DETERMINADO MONTO EN USD. PREESTABLECIDO, CASO 
CONTRARIO SE APLICARA EL AD-VALOREM.

• 2.3 MINIMO: NO PUEDE SER INFERIOR A UN DETERMINADO MONTO EN USD. PREESTABLECIDO, CASO 
CONTRARIO SE APLICARA EL AD-VALOREM.

• 2,4 ADICIONAL (O COMPUESTO): ADEMAS DEL AD-VALOREM SE APLICA UN DERECHO ESPECIFICO

BARRERAS ARANCELARIAS



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

EJEMPLO DE CALCULO EN ARGENTINA POSICION: 8504.40.10.000 T

BARRERAS ARANCELARIAS: CALCULO

CONCEPTO

INVOICE VALUE

INSURANCE PAID

FREIGHT PAID

TOTAL CIF VALUE

DUTY RATE

DUTY CHARGE

TOTAL CIF + DUTY CHARGE

VAT = 21%

VAT TAX CHARGE

CIF + DUTY + VAT

MONTO EN DOLARES

$932.-

$16.-

$52.-

$1000.-

x 0.18

$180.-

$1180.-

x 0.21

$247,8

$1427,8



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

(D&T =  $ 427,8 )ORIGIN PRICE = 
1000$

DDP PRICE= $1427,8

IMPACTO EN PRECIOS: BARRERA ARANCELARIA

   $1427,8
PRECIO DE 
PROTECCION

ARANCEL: 18%
IMPUESTOS: 21%

FABRICANTE
  PRECIO DE PROTECCION
  MARGEN SOBRE EL PRECIO INTERNACIONAL

CONSUNMIDOR
  TECHO HASTA DONDE SE DISPONE A PAGAR



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

• SALVAGUARDAS 

• DERECHOS COMPENSATORIOS 

• ETIQUETADO 

• TRÁMITES ADUANEROS EXCESIVOS 

• ACUERDOS PREFERENCIALES CON TERCEROS PAÍSES .

• OBSTACULOS TECNICOS AL COMERCIO (Prohibiciones NO económicas) 

• CONTROLES SOBRE LA IED

• POLITICA DE COMPRE NACIONAL

• CONTROL SOBRE DIVISAS 

BARRERAS NO ARANCELARIAS



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

 
• PRODUCTO NO INGRESA: CONSUMIDOR NO PUEDE COMPRARLO EN EL 

MERCADO GLOBAL

• PRECIO: TIENDE A SUBIR ACORDE OFERTA/ DEMANDA LOCAL. REDUCE 
EL PODER DE COMPRA

IMPACTO PRECIOS:BARRERA PARA-ARANCELARIA

SE ELIMINA EL TECHO DE PRECIO PARA 
CONSUMIDORES



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

• CONSUMIDORES
•     MENOR CAPACIDAD DE COMPRA

    SALARIO REAL DISMUNUYE
•     OFERTA LIMITADA

• OFERTA: 
• FABRICAS: DESABASTECIMIENTO DE PARTES PARA LINEAS DE PRODUCCION
• COMERCIOS: MENOR CANTIDAD DE PRODUCTOS GLOBALES PARA VENDER
• SERVICIOS: AFECTA LA CANTIDAD DE PRESTACIONES A SERVIR (DEBIDO A MAYORES PRECIOS Y 

MENORES UNIDADES VENDIDAS)

IMPACTO DE BARRERAS: CONCLUSIONES



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button t

MERCADO INTERNO: SECTORES

FABRICANTES

COMERCIOS

SERVICIOS

OBJETIVO: BUSCAN VENDER EXISTENCIAS AL MAYOR 
PRECIO.

SI LA OFERTA ES MENOR A LA DEMANDA OBTIENEN 
MAYORES INGRESOS.

OBJETIVO: VENTA Y ROTACION DE INVENTARIO CON 
MARGEN  POSITIVO.

PORTAFOLIO: COMPUESTO POR PRODUCTOS LOCALES Y 
GLOBALES.

OBJETIVO:MAYOR CANTIDAD DE VENTAS = MAS SERVICIOS 
PRESTADOS.

DEPENDIENTE DE LA ACTIVIDAD INDUSTRIAL Y COMERCIAL 
DEL PAIS.

TIENEN DIFERENTES INTERESES Y A RAIZ DE ELLO SE GENERA TENSIÓN 



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PAIS CON TENSIONES SECTORIALES:EXITOSO PARA CROSSBORDER

UPU

COURIER

REG. 
GENERAL

EQUIPAJE
P. FINAL= 1250$
(EXENCION= 
500$)

VENTA = 1000$
(D&T = 500$)
DDP=1500$

VENTA = 1000$
(D&T = $289
DDP= $1289 

DDP = $1597
(D&T = $597)

PAIS A PRECIO CIF= 1000$

ARANCEL: 6%
SALES TAX: 21%
ESTADISTICA: 0.5%
SALES TAX AD: 20%
GANANCIAS: 6%
IMP. INGRESOS: 2.5%

PAGO FIJO: 
50%
SOBRE VALOR

PAGO FIJO: 50%
SOBRE 
EXENCION

ARANCEL: 6%
SALES TAX: 21%
ESTADISTICA: 
0.5%



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

INTEGRACION ECONOMICA: IMPACTO EN CROSSBORDER

• AREA DE LIBRE COMERCIO

• UNION ADUANERA

• MERCADO COMÚN 

• UNION MONETARIA

Los Courier quedan al margen por que es un régimen simplificado 
y no puedo acreditar origen



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

UPU

COURIER

REG. 
GENERAL

DDP = 1500$
D&T = 500$

DDP = $1282
D&T =$ 282

DDP =$ 1210
D&T =  $210

ARANCEL: 0%
IMPUESTOS: 21%

PAGO FIJO: 
50%
SOBRE VALOR

ARANCEL: 6%
IMPUESTOS: 21%

REGIMEN IMPOSITIVO MONTO DDP

LIBRE COMERCIO: IMPACTO EN CROSSBORDER



¿DUDAS O CONSULTAS?



¡GRACIAS!
CHRISTIAN MATICH



DIGITAL COMMERCE

CROSSBORDER



LIENZO DE 

MODELO DE 

NEGOCIOS



CLASES 

TALLER LIENZO 

DE NEGOCIOS

• TALLER 1: INTRODUCCION AL MODELO DE 

LIENZODEFINICION DE UN MODELO DE NEGOCIOS, LOS NUEVE MODULOS, 

PLANTILLA PARA EL LIENZO DEL MODELO DE NEGOCIO, COMO COMPLETARLO

• TALLER 2: LIENZO EN LA PRACTICA I
• SEGMENTOS DE MERCADO, PROPUESTA DE VALOR,  CANALES Y RELACION 

CON LOS CONSUMIDORES

• TALLER 3: LIENZO EN LA PRACTICA II 
• FUENTES DE INGRESO, RECURSOS CLAVE, ACTIVIDADES CLAVE, ALIANZAS 

CLAVE, ESTRUCTURA DE COSTOS

• TALLER 4: LIENZO EN LA PRACTICA III
• INTEGRACION EN EL TRABAJO FINAL



TALLER

CLASE 1



DESCRIBE LOS FUNDAMENTOS DE COMO UNA ORGANIZACION CREA, DESARROLLA Y 

CAPTURA VALOR

• SEGMENTOS DE CONSUMIDORES: Una empresa atiende a uno o varios segmentos de mercado.

• PROPUESTAS DE VALOR: Su objetivo es solucionar los problemas de los clientes y satisfacer sus 

necesidades mediante propuestas de valor.

• CANALES: Las propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales de comunicación, 

distribución y venta.

• RELACIONES CON CONSUMIDORES: Las relaciones con los clientes se establecen y mantienen de 

forma independiente en los diferentes segmentos de mercado.

• FUENTES DE INGRESOS: Las fuentes de ingresos se generan cuando los clientes adquieren las 

propuesta de valor ofrecidas.

9 CASILLAS O BLOQUES PARA CONSTRUIR EL MODELO:

DESCRIPCION MODELO DE NEGOCIOS

BUSCAN PLASMAR TODA LA ACTIVIDAD DE LA EMPRESA



DESCRIBE LOS FUNDAMENTOS DE COMO UNA ORGANIZACION CREA, DESARROLLA Y 

CAPTURA VALOR

• RECURSOS CLAVES: Los recursos clave son los activos necesarios para ofrecer y proporcionar los 

elementos antes descritos

• ACTIVIDADES CLAVES: mediante una serie de actividades clave.

• ALIANZAS CLAVE: Algunas actividades se externalizan y determinados recursos se adquieren fuera

de la empresa.

• ESTRUCTURA DE COSTOS: Los diferentes elementos del modelo de negocio conforman la estructura

de costes.

9 CASILLAS O BLOQUES PARA CONSTRUIR EL MODELO:

DESCRIPCION MODELO DE NEGOCIOS

BUSCAN PLASMAR TODA LA ACTIVIDAD DE LA EMPRESA



GRUPOS DE PERSONAS U ORGANIZACIONES QUE UNA EMPRESA ASPIRA ALCANZAR Y SERVIR

• 1- PARA QUIEN ESTAMOS CREANDO VALOR?

• 2- QUIENES SON NUESTROS CONSUMIDORES MAS IMPORTANTES?

IMPORTANTE RESPONDER:

1- SEGMENTOS DE CONSUMIDORES

LOS GRUPOS DE CONSUMIDORES REPRESENTAN SEGMENTOS DIFERENTES SI:

• 1- SUS NECESIDADES REQUIEREN Y JUSTIFICAN UNA OFERTA DISTINTA

• 2- SON ALCANZADOS A TRAVES DE DIFERENTES CANALES DE DISTRIBUCION

• 3- REQUIEREN DIFERENTES TIPOS DE RELACIONES

• 4- TIENEN FORMAS SUSTANCIALMENTE DISTINTAS DE GENERAR GANANCIAS

• 5- ESTAN DISPUESTOS A PAGAR POR DIFERENTES ASPECTOS DE LA OFERTA



LA CANTIDAD DE PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE CREAN EL VALOR PARA UN SEGMENTO DE 

MERCADO ESPECIFICO

SE PUEDE DECIR QUE ES LA RAZON POR LA CUAL LOS CONSUMIDORES ELIGEN UNA 

COMPANIA O PRODUCTO EN LUGAR DE OTRO

2- PROPUESTA DE VALOR

RESUELVE: LOS PROBLEMAS DEL CONSUMIDOR O SATISFACE UNA NECESIDAD

PREGUNTAS CLAVE:

• 1- QUE VALOR PROPORCIONAMOS A LOS CLIENTES?

• 2- QUE PROBLEMAS DE NUESTROS CLIENTES AYUDAMOS A SOLUCIONAR?

• 3- QUE NECESIDAD DE LOS CLIENTES SATISFACEMOS?

• 4- QUE PAQUETES DE PRODUCTOS O SERVICIOS OFRECEMOS A CADA SEGMENTO DE MERCADO?



LISTA DE ELEMENTOS QUE PUEDEN CONTRIBUIR A LA CREACION DE VALOR PARA EL CLIENTE

• NOVEDAD

• MEJORA EN EL RENDIMIENTO

• PERSONALIZACION

• “GETTING THE JOB DONE” (COMPLETAR LA TAREA)

• DISENO

• MARCA / STATUS

• PRECIO DEL PRODUCTO/SERVICIO

• REDUCCION DE COSTOS Y RIESGOS

• ACCESIBILIDAD

• COMODIDAD Y USABILIDAD

CARACTERISTICAS PROPUESTA DE VALOR



LOS CANALES DE COMUNICACION, DISTRIBUCION Y VENTA ESTABLECEN EL CONTACTO ENTRE 

LA EMPRESA Y LOS CLIENTES

3- CANALES

LOS CANALES TIENEN, ENTRE OTRAS COSAS, LAS SIGUIENTES FUNCIONES:

• 1- DAR A CONOCER LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS  DE UNA EMPRESA A LOS CLIENTES

• 2- AYUDAR A LOS CLIENTES A EVALUAR LA PROPUESTA DE VALOR DE UNA EMPRESA

• 3- PERMITIR QUE LOS CLIENTES COMPREN PRODUCTOS Y SERVICIOS ESPECIFICOS

• 4- OFRECER A LOS CLIENTES UN SERVICIO POSTVENTA (RETORNOS)



SE DEBE DEFINIR EL TIPO DE RELACION QUE VAMOS A TENER CON EL CLIENTE. ESTA 

RELACION PUEDE SER PERSONAL O AUTOMATIZADA

• 1- CAPTACION DE CLIENTES (ADQUISICION)

• 2- FIDELIZACION DE CLIENTES (AUMENTAR LA FRECUENCIA DE COMPRA)

• 3- ESTIMULACION DE LAS VENTAS (AUMENTAR LA ORDEN DE COMPRA)

BASADAS EN LOS SIGUIENTES FUNDAMENTOS:

4- RELACIONES CON CLIENTES

• 1- QUE TIPO DE RELACION ESPERAN LOS DIFERENTES SEGMENTOS DE MERCADO?

• 2- QUE TIPO DE RELACIONES ESTABLECEMOS?

• 3- CUAL ES EL COSTE?

• 4- COMO SE INTEGRA ESA ESTRATEGIA EN NUESTRO MODELO DE NEGOCIOS?

PREGUNTAS:



CATEGORIAS DE RELACIONES CON CLIENTES Y COSTOS

• ASISTENCIA PERSONAL

• BASADA EN LA INTERACCION HUMANA

• ASISTENCIA PERSONAL DEDICADA / EXCLUSIVA

• CUENTA ASIGNADA A UN REPRESENTANTE DE LA EMPRESA, PUEDE SER VENTAS, CUSTOMER SERVICE, ETC

• AUTOSERVICIO

• PROPORCIONA LOS MEDIOS PERO NO ESTABLECE RELACION PERSONAL

• SERVICIOS AUTOMATIZADOS

• INTELIGENCIA ARTIFICIAL, CHATBOTS, TODO LO QUE SIMULE DE MANERA AUTOMATIZADA A UNA INTERACCION HUMANA

• COMUNIDADES Y CO CREACION DE VALOR

• PROFUNDIZAR RELACION VIA LA COMUNIDAD Y LA CREACION DE VALOR CONJUNTA CON LOS CLIENTES EJ: VIA 

COMENTARIOS, REVIEWS, ETC.

RELACIONES CON CLIENTES



FLUJO DE CAJA QUE GENERA UNA EMPRESA EN LOS DIFERENTES SEGMENTOS DE MERCADO 

A LOS QUE SIRVE

• 1- INGRESOS POR TRANSACCIONES DERIVADAS DE PAGOS PUNTUALES DE CLIENTES

• 2- INGRESOS RECURRENTES DERIVADOS DE PAGOS PERIODICOS A CAMBIO DEL SUMINISTRO DE UNA 

PROPUESTA DE VALOR

DOS TIPOS DIFERENTES DE FUENTES DE INGRESO

5- FUENTES DE INGRESOS

PREGUNTAS A RESPONDER:

• 1- POR QUE VALOR ESTAN DISPUESTOS  A PAGAR NUESTROS CLIENTES?

• 2- PORQUE PAGAN ACTUALMENTE? COMO PAGAN ACTUALMENTE?

• 3- COMO LES GUSTARIA PAGAR?

• 4- CUANTO REPORTAN LAS DIFERENTES FUENTES DE INGRESOS AL TOTAL DE INGRESOS DE LA 

COMPANIA



VARIAS FORMAS DE GENERAR INGRESOS:

• VENTA DE ACTIVOS

• CUOTA POR USO

• CUOTA DE SUSCRIPCION

CARACTERISTICAS FUENTES DE INGRESOS

• PRESTAMOS / ALQUILER / LEASING

• CONCESION DE LICENCIAS

• GASTOS DE CORRETAJE



TODOS LOS MODELOS DE NEGOCIOS REQUIEREN RECURSOS CLAVE QUE PERMITEN A LAS 

EMPRESAS CREAR Y OFRECER UNA PROPUESTA DE VALOR

• QUE RECURSOS CLAVE REQUIEREN NUESTRAS PROPUESTAS DE VALOR, CANALES DE DISTRIBUCION, 

RELACIONES CON CLIENTES Y FUENTES DE INGRESO?

PUEDEN SER: FISICOS, ECONOMICOS, INTELECTUALES O HUMANOS

6- RECURSOS CLAVE

TIPOS DE RECURSOS:

• 1- FISICOS: INSTALACIONES, VEHICULOS, MAQUINAS, ETC

• 2- INTELECTUALES: MARCAS, INFORMACION PRIVADA, PATENTES, DERECHOS DE AUTOR

• 3- HUMANOS

• 4- ECONOMICOS: DINERO, LINEAS DE CREDITO, CARTERA DE OPCIONES SOBRE ACCIONES, ETC



TODOS LOS MODELOS DE NEGOCIOS REQUIEREN UNA SERIE DE ACTIVIDADES ENTENDIDAS 

COMO EL CONJUNTO DE ACCIONES PARA TENER EXITO

SE PUEDEN DIVIDIR EN LAS SIGUIENTES CATEGORIAS:

7- ACTIVIDADES CLAVE

• 1- PRODUCCION: 

• ACTIVIDADES RELACIONADAS CON EL DISENO, LA FABRICACION Y LA ENTREGA DE UN PRODUCTO 

• 2- RESOLUCION DE PROBLEMAS:

• CONSULTORAS, HOSPITALES, EMPRESAS DE SERVICIOS Y PRODUCTOS

• 3- PLATAFORMA / RED

• REDES, PLATAFORMAS DE CONTACTOS, EL SOFTWARE E INCLUSO LAS MARCAS FUNCIONAN COMO PLATAFORMA

• 4- ECONOMICOS: DINERO, LINEAS DE CREDITO, CARTERA DE OPCIONES SOBRE ACCIONES, ETC



DESCRIBE LA RED DE PROVEEDORES Y SOCIOS QUE CONTRIBUYEN AL FUNCIONAMIENTO DE 

UN MODELO DE NEGOCIO

• 1- ALIANZAS ESTRATEGICAS ENTRE EMPRESAS NO COMPETIDORAS

• 2- COOPETICION: ASOCIACIONES ESTRATEGICAS ENTRE EMPRESAS COMPETIDORAS

• 3- JOINT VENTURES: PARA CREAR NUEVOS NEGOCIOS

• 4- RELACIONES CLIENTE – PROVEEDOR PARA GARANTIZAR FIABILIDAD DE PRODUCTOS

4 TIPO DE ASOCIACIONES:

8- ASOCIACIONES CLAVE



NOS REFERIMOS A TODOS LOS COSTES ASOCIADOS A LA PUESTA EN MARCHA DE UN MODELO 

DE NEGOCIOS

• 1- CUALES SON LOS COSTES MAS IMPORTANTES INHERENTES A NUESTRO MODELO DE NEGOCIOS?

• 2- CUALES SON LOS RECURSOS CLAVE MAS CAROS?

• 3- CUALES SON LAS ACTIVIDADES CLAVE MAS CARAS?

PREGUNTAS:

9- ESTRUCTURA DE COSTES

CLASES DE ESTRUCTURAS DE COSTOS: SEGÚN COSTOS / SEGÚN VALOR

• 1- COSTES FIJOS: ALQUILERES, PERSONAL, INSTALACIONES

• 2- COSTES VARIABLES: PROPORCION DIRECTA AL VOLUMEN DE BIENES Y SERVICIOS PRODUCIDOS

• 3- ECONOMIAS DE ESCALA: A MEDIDA QUE CRECE SU PRODUCCION

• 4- ECONOMIA DE CAMPO: A MEDIDA QUE AMPLIA SU AMBITO DE ACCION, EJ: MARKETING



TOMAR EL LIENZO DE NEGOCIOS, IMPRIMIRLO Y COMPLETARLO

LA MEJOR FORMA ES TIPO BRAINSTORMING

LIENZO EN LA PRACTICA



TOMAR EL LIENZO DE NEGOCIOS, IMPRIMIRLO Y COMPLETARLO

LIENZO EN LA PRACTICA



¿DUDAS O CONSULTAS?



¡GRACIAS!



PLATAFORMAS Y
 MODELOS DE NEGOCIOS 

PARA UN CANAL DE ECOMMERCE
 



Mariana 
Suarez Alais

  

Actualmente me desempeño como Partner Sales Executive 
en VTEX, asesorando a empresas medianas y pequeñas 

acerca de cómo potenciar sus operaciones de ecommerce 
con nuestra tecnología.  

EDUCACION

• IAE BUSINESS SCHOOL
• Executive MBA (2017-2018)

• UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES
• Lic. en Economía (2005-2013)

Contacto: mariana.suarez@vtex.com.br 
Linkedin: https://www.linkedin.com/in/msuarezalais

mailto:mariana.suarez@vtex.com.br
https://www.linkedin.com/in/msuarezalais


ESTRUCTURA 
DE LA CLASE

1: PLATAFORMAS DE ECOMMERCE: 
On Premise vs SaaS

2: PREGUNTAS

3: MODELOS DE NEGOCIOS DE ECOMMERCE: 
B2C, B2B, B2B2C, Marketplace

• 4: PREGUNTAS

• 5: CLAVES PARA LA ELECCIÓN DE UNA 
PLATAFORMA



1. PLATAFOMAS DE 
ECOMMERCE: 

On Premise vs. SaaS



PLATAFORMAS: ¿Qué son y cómo se componen?

Una plataforma eCommerce es una herramienta digital que permite crear una tienda 
virtual para ofrecer tus productos, transaccionarlos de manera remota, crear y manejar 
órdenes de compra, stock e inventarios, precios y catálogos. Además, se caracterizan no 
sólo por el carro de compras, si no que también por gestionar usuarios, historial de 
compras, promociones y comunicaciones.

Front End: Todo lo visible al usuario final, es la interfaz con el comprador. 
Incluye el diseño, los contenidos: banners, landings, imágenes y call to 
actions.

Back End: Interfaz de la tienda con el administrador o usuario de negocio, 
permite hacer todas las configuraciones de la tienda, al mismo tiempo que 
se alojan los pedidos.



PLATAFORMAS: Módulos y servicios de terceros



PLATAFORMAS: Aspectos claves

Vende dónde y cuándo quieras.
Crea diferentes catálogos utilizando 
tu inventario.

Catálogos
Gestiona tus políticas de precio.
Implementa todo tipo de reglas para 
ejecutar estrategias de venta.

Precios
Opera con el mejor gestor de 
almacenes.
Entrega más rápido y optimizá la 
experiencia de compra..

Almacenes
Abastecimiento virtual.
No importa dónde esté el stock, 
podrás concentrarte en vender.

Inventarios
Cruzá las fronteras, con uno o 
muchos sitios.
Gestioná moneda local e 
internacional con medios de pago.

Moneda

Gestiona diferentes marcas y 
tiendas de manera fácil.
Todo en el mismo ambiente 
conservando las prestaciones. 

Tiendas
Vende en tu sitio o en el de un 
tercero.
Marketplace, drop shipping o como 
vos prefieras.

Canales
Podrás elegir los mejores medios 
de pago..
Prueba y optimiza para mejorar la 
performance.

Pagos
Conviértite en Marketplace.
Sé partner de +2300 vendedores 
VTEX para ganar ventas sin invertir 
en stock.

Vendedores
¿Expandiendo el negocio?
No te preocupes, brindamos 
soporte internacional..

Lenguaje



● Mayor Rapidez.
● Producto ya probado.
● Escalabilidad 

automática.
● Nuevas 

funcionalidades.
● Servicio completo all 

inclusive.

● Mayor Complejidad.
● Producto por 

construir.
● Escalabilidad por 

análisis.
● Capacidad propia 

alta.
● Gestión  y control 

nuevas versiones.

SaaS vs. On Premise



SAASON PREMISE

Agency

Hosting
Development
Gateway
SSL Certificate
PCI DSS
CDN
Hardware update
IT employeesSetup

Monthly fee

Hosting

Hardware 
update

Agency

Features
Gateway

SSL 
Certificate

IT employees

CDN



Principales 
diferencias 
(PaaS, Iaas, 
SaaS)



VERSIONES PLATAFORMA

DESARROLLO CONTINUO

VERSION 1

VERSION 2
HOMOLOGACIÓN

CUSTOMIZACIÓN

Costos ocultos



Cálculo de TCO

Concepto Operación Ecommerce Actual (Anual)
Facturación 100.0% $64,800,000.00
Costos directos 55.0% $35,640,000.00
Margen Bruto 45.0% $29,160,000.00
Equipo Ecommerce (7) 9.0% $5,832,000.00
Marketing/Publicidad 15.0% $9,720,000.00
Logística 7.0% $4,536,000.00
Medios de Pago 4.9% $3,175,200.00
Plataforma 3.2% $2,073,600.00
Desarrollo terceros 2.2% $1,425,600.00
Otros gastos 0.7% $421,200.00

Total costos operacionales 41.95% $27,183,600.00
Impuestos + IIBB 24.20% $15,681,600.00

Margen 3.0% $1,976,400.00

TCO: “total cost of ownership” o costo 
total de la plataforma en términos 
variables.

Utilizar esta medida permite comparar 
correctamente entre soluciones on 
premise y SaaS, dado que se evalúan 
los costos de plataforma en términos 
equivalentes. 

En el caso de las soluciones on 
premise, se variabilizan los costos para 
facilitar la comparación.



On Premise / Open Source                 SAAS



T

$

IMPLEMENTACION



Entry Level 
(<30 órdenes / mes)

Pequeña Empresa
(<60 órdenes / mes)

Mediana Empresa
(600 > órdenes / mes < 6000)

Gran Empresa
(6000 > órdenes / mes

PrestaShop

Shopify / BigCommerce

Magento Community Edition

Magento Enterprise Edition

VTEX

Hybris / ATG / IBM / SF

Tienda Nube / Mercado Shops

Marketplace



2. PREGUNTAS



3. MODELOS DE NEGOCIO 
DE ECOMMERCE



TIPOS DE MODELOS

Business to Consumer

Venta al consumidor final producto, ya 
sea de forma directa o a través de 
intermediarios (negocio minorista).

B2C

● Retail
● Marcas propias
● Distribuidores minoristas
● Servicios consumidor final

Business to Business

Venta hacia otros vendedores 
(modelo reselling) o distribuidores 
(negocio mayorista).

B2B

● HORECA
● Industrial e Insumos
● Componentes
● Servicios inter empresas 

Business to Employee

Venta desde un negocio hacia sus 
empleados a través de un acceso 
cerrado o delimitado con control de 
consumo.

B2E

● Retail
● Marcas propias
● Convenios interempresas.
● Friends & Family.

Marketplace

Gestor y espacio para marcas 
proveedoras interactúen con marcas o 
personas naturales.

MKTP

● Portal proveedores
● Peer-to-peer
● Retail Drop Shipping
● Shopping Clubs y Programas de 

Lealtad. 



B2C vs B2B

ITEM B2C B2B

Mercado Objetivo Amplio Pequeño, Nicho

Proceso de Compra Simple (un paso) Multiples pasos

Ciclo de Venta Corto Largo

Relacionamiento Masivo, impersonal Cercano

Cantidad de clientes Muchos Pocos

Percepción Valor producto final Precio alto volúmen

Gatillante venta Impulso o Reconocimiento Relación e Información

Tipo de venta Por convencimiento Consultiva

Ticket Promedio Bajo Alto

Productos por orden Pocos Muchos



Funcionalidades B2B

● Login Obligatorio y al principio del flujo de compra (múltiples 
usuarios autorizados)

● Listas de precios diferenciados según cluster de clientes
● Cargas masivas de pedido (por ej. uso de planillas)
● Cotizaciones antes de colocar el pedido
● Gestión de Crédito como medio de pago
● Medios de pago alternativos (efectivo, cheque, transferencia)
● Identificación y validación de sociedad o entidad
● Gestión de facturas para pagos
● Navegación sencilla, con más información técnica
● Incorporación de la fuerza de ventas al canal de venta online



Métricas de negocios

B2C B2B
TRÁFICO

PLP - PDP

ADD TO CART

CHECKOUT

ORDER - CIERRE

TRÁFICO

COTIZACIÓN

NEGOCIACIÓN

PROPUESTA / CHECKOUT

ORDER - CIERRE



Nuevos modelos de negocio: B2B2C



MARKETPLACE

En este tipo de plataformas, los 
compradores y vendedores 
permanecen en el entorno técnico y 
comercial del MarketPlace hasta que la 
transacción se finaliza. 

En este tipo de plataformas, los 
compradores y vendedores permanecen 
en el entorno técnico y comercial del 
MarketPlace hasta que la transacción se 
finaliza. 



MODELOS DE MARKETPLACE

En este modelo el marketplace se utiliza como un vitrina de productos para 
generar leads (tráfico)

-La facturación, la gestión del fraude y fulfillment a cargo del vendedor
-El Marketplace es responsable de la generación de tráfico 

Marketplace para la 
Generación de Leads

Marketplace con 
Servicios de Valor 
Agregado

FULLCOMMERCE

Además de la generación de leads, se ofrecen servicios de apoyo
- Amazon FBA (fulfillment por Amazon)

-Mercado envio  de Mercado Libre

El marketplace lleva las gestión financiera o logística del vendedor.
                                                           -El Marketplace puede ser responsable 

de la generación de tráfico, la facturación, la cobranza y  la gestión de la 
logística 



Caso: VENTA DE SERVICIOS

La venta de servicios por internet prescinde del uso del módulo de logística, pero existen algunos casos de 
uso para tener en cuenta a la hora de desarrollar una plataforma para nuestro proyecto:

Reserva de citas

Consultas (aj: a doctores)

Clases online

Servicios varios

Fuente: https://pagefly.io/blogs/shopify/sell-services-on-shopify

https://pagefly.io/blogs/shopify/sell-services-on-shopify


4. PREGUNTAS



5. CLAVES PARA ELEGIR 
UNA PLATAFORMA



ASPECTOS CLAVE
1. Definir modelo de negocios.

2. Elegir plataforma mirando a largo plazo (entendiendo que quizás tengo que comenzar con 

un MVP), analizando en TCO de la misma.

3. Elegir un partner implementador con reconocimiento de mercado.

4. Elegir al menos dos medios de pago y de logistica

5. Armar un buen equipo de trabajo, con experiencia en el canal.

6. Contratar una agencia de medios on-line para apalancar tráfico y ventas.

7. Planificar a mediano plazo y corregir sobre la marcha.

8. Trabajar en el contenido de la tienda y catalogación.

9. Obsesionarse con la conversión por canal. 

10. Integrar al menos 2 marketplaces (en casos de B2C)



¡GRACIAS!



 MÓDULO 3
EXPORTACIÓN DE SERVICIOS EN LA 

PRÁCTICA



Hello, I am 
Victor 

Barrionuevo
COO 

WOBAX



EXPORTACIÓN DE SERVICIOS 
EN LA PRÁCTICA

● ¿Qué es un servicio y un bien intangible?
● ¿Cuál es la diferencia fundamental con 

los bienes tangibles, cuanto a su 
fiscalización y control?

● ¿Cuáles son los modos de prestación 
internacional de servicios (OMC)?

● ¿Cómo se documentan y cobran los 
servicios prestados internacionalmente?

● ¿Cuáles son los costos principales en una 
operación de prestación internacional de 
servicios?

¿Qué debo saber?



¿Por qué debo saberlo?
Adaptación del modelo de negocios



¿Qué tan sensible es la diferencia del canvas?
Caso de plataformas de Project Management



¿Qué tan sensible es la diferencia del canvas?
Tener una Propuesta de Valor diferenciada



EXPORTACIÓN DE SERVICIOS 
EN LA PRÁCTICA

● Falsos Positivos de negocios.
● Salir al mercado sin haberlo estudiado.
● Creer que somos únicos o los mejores, 

sin pruebas claras de ello.
● Competir sin una propuesta de valor 

diferenciada.
● Pensar a los clientes o consumidores 

trasnacionales como locales.
● Tratar de hacer negocios internacionales 

sin presupuesto.

¿Qué debo evitar?



¿Por qué es importante evitar estos errores?
Caso de plataformas de las Software Factories

●Foco en tecnología
●Anticiparse al mercado 

(vanguardia)
●Acompañamiento
●Experiencia
●Confianza

●Socio tecnológico
●Excelencia
●Experiencia internacional
●Acompañamiento
●Confianza

●Socio tecnológico
●Apuesta a la innovación
●Experiencia internacional
●Acompañamiento
●Confianza

●Socio tecnológico
●Apuesta a la innovación
●Acompañamiento
●Honestidad y 

transparencia (Confianza)



¿Por qué es importante evitar estos errores?
Para lograr un posicionamiento de mercado



EXPORTACIÓN DE SERVICIOS 
EN LA PRÁCTICA

● Define un mercado que consideres apto 
para tu servicio.

● Define quién es tu principal competidor 
(directo o sustituto).

● Define el posicionamiento que tendrás 
frente a él y al mercado.

● Identifica los Falsos Positivos o lugares 
comunes de tu Propuesta de Valor.

● Define el presupuesto que destinarás para 
competir en el mercado.

¿Cuál es tu 
estrategia de 

mercado?



¿DUDAS 
PREGUNTAS?



EXPORTACIÓN DE SERVICIOS 
EN LA PRÁCTICA

● B2A - Mi cliente son las Instituciones
● B2B - Mi cliente son otras empresas
● B2C - Mi cliente son consumidores finales
● B2G - Mi cliente es el gobierno
● B2D - Mi cliente son los desarrolladores
● B2E - Mi cliente son los 

colaboradores/empleados
● G2C - Gobierno trabajando para Personas
● C2C - Consumidor creando valor para 

Consumidor
● C2B - Consumidor creando valor para 

Empresas

Modelo de 
prestación de 

servicios según la 
contraparte



Modelo de prestación de servicios según la 
contraparte

B2B B2C B2G

¿Qué cambia?
Mix de marketing, responsabilidades legales, modelo de 

monetización, forma de cobro, soporte y asistencia, 
deployment, delivery o implementación, etc.

En resumen, la estrategia.



EXPORTACIÓN DE SERVICIOS 
EN LA PRÁCTICA

INBOUND VS OUTBOUND

Técnicas de 
generación de 
leads y ventas



Técnicas de generación leads y de ventas

Caso SumaCRM: Combinación Inbound vs Outbound



Técnicas de generación leads y de ventas

Caso Workana: Tercerizar Inbound y Outbound



EXPORTACIÓN DE SERVICIOS 
EN LA PRÁCTICA

● Exportación directa.
● Montaje de sedes o filiales.
● Utilización de partners:

○ Administrativos.
○ Operativos o técnicos.
○ Comerciales.

¿Cuál es la mejor 
manera de 

desembarcar en 
un mercado?



Desembarco a través de partners

Caso Xappia: Partners de SalesForce y Google



Desembarco a través de partners

Caso Xappia: Partners de SalesForce y Google



EXPORTACIÓN DE SERVICIOS 
EN LA PRÁCTICA

● PRECIO DE BASE FIJA (FLAT RATE PRICING)
● PRECIO VARIABLE POR USO (USAGE BASED 

PRICING)
● PRECIO POR NIVEL/PAQUETE (TIERED 

PRICING STRATEGY)
● PRECIO POR USUARIO (PER USER PRICING)
● PRECIO POR USUARIO ACTIVO (PER ACTIVE 

USER PRICING)
● PRECIO POR FUNCIONALIDAD (PER 

FEATURE PRICING)
● MODELO FREEMIUM (FREEMIUM BUSINESS 

MODEL)

Fuente: The SaaS growth blog.

¿Cómo monetizo 
o cobro mis 
servicios?

https://medium.com/the-saas-growth-blog/the-7-key-saas-pricing-models-explained-9c05e6ea3bca


Monetización y cobro de servicios

PRECIO DE BASE FIJA (FLAT RATE PRICING)



Monetización y cobro de servicios

PRECIO VARIABLE POR USO (USAGE BASED PRICING)



Monetización y cobro de servicios

PRECIO POR NIVEL/PAQUETE (TIERED PRICING STRATEGY)



Monetización y cobro de servicios

PRECIO POR FUNCIONALIDAD (PER FEATURE PRICING)
PRECIO POR USUARIO (PER USER PRICING)



Monetización y cobro de servicios

PRECIO POR USUARIO ACTIVO (PER ACTIVE USER PRICING)



Monetización y cobro de servicios

MODELO FREEMIUM (FREEMIUM BUSINESS MODEL)



EXPORTACIÓN DE SERVICIOS 
EN LA PRÁCTICA

● Define quién es tu cliente y ‘buyer 
persona’.

● Define quiénes son tus socios 
potenciales.

● Define cómo llegarás a tu público o 
audiencia de interés.

● Define cómo monetizarás y cobrarás tus 
servicios.

● Define qué necesitas modificar en tu 
estrategia para lograrlo.

¿Cuál es tu 
estrategia de 

mercado?



¿DUDAS 
PREGUNTAS?



WOBAX - COO

VICTOR BARRIONUEVO

vjbarrionuevo

wobax

wobaxco

wobaxco

@ victor@wobax.co
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PROGRAMA  
COMMERCE

CROSSBORDER

 



CLASE 3
COMO VENDER EN 

AMERICA Y EUROPA!



COMO AUMENTAR LA PENETRACION DE LA PROPUESTA

• CLASE 1: PRESENTACION DE PROPUESTA Y BUSQUEDA DE MERCADOS GLOBALES

• PASO 2: ESCALAR GLOBALMENTE (CUSTOMIZAR CANALES DE VENTA – 
ESTRATEGIAS DE VENTA EN CANALES PROPIOS)

• PASO 3: INVERTIR EN CANALES PUBLICITARIOS CON CAMPANAS EN CADA PAIS 
DONDE HEMOS LOGRADO TRACCION EN VENTAS

RESEARCH -> AFIANZAMIENTO -> DESARROLLO  

ETAPAS EN LA INTERNACIONALIZACION DE UNA COMPANIA 



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

• BUSCANDO QUE LOS CLIENTES GASTEN MAS DINERO EN CADA ORDEN

• SUELE SER UNO DE LOS ASPECTOS MENOS PROMOVIDOS POR LAS COMPANIAS

INTERNACIONALIZACION = MARKETING
LA EMPRESA GLOBAL = EL MUNDO ES SU MERCADO

2- INCREMENTAR LA ORDEN DE COMPRA: 

1- ADQUIRIR MAS CLIENTES:

• HACIENDO QUE LOS CLIENTES VUELVAN

• TRANSFORMAR UN CLIENTE NO REGULAR EN UNO HABITUAL

3- INCREMENTAR LA FREQUENCIA DE COMPRA:

• FOCO PRINCIPAL DE LAS COMPANIAS

• LAS EXITOSAS SUELEN HACERLO MUY BIEN!

VENDEDORES SUELEN FOCALIZARSE EN LA PRIMERA > ADQUISICION DE CLIENTES

HAY TRES MANERAS DE HACER CRECER UN NEGOCIO!:



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

MARKETING INTL. = OPORTUNIDAD
FOCO EN ADQUISICION DE CLIENTES SOLAMENTE ES UN ERROR

UN 10% DE INCREMENTO EN CADA AREA, EQUIVALE A UN INCREMENTO DEL 33% EN INGRESOS

COSTO ADQUIRIR UN CLIENTE = MANTENER 5 CLIENTES EXISTENTES

1000 100 2 $200000=

1100 110 2.2 $266200=

CLIENTES PROMEDIO $ VENTA PROMEDIO
RECOMPRA

TOTAL

10% INCREMENTO
CLIENTES

10% INCREMENTO
VENTA

10% INCREMENTO
RECOMPRA

TOTAL
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• ABONAS UN PRECIO POR CADA CLICK REALIZADO POR UN USUARIO DE INTERNET

INTERNACIONALIZACION = MARKETING
FORMATOS DE ADQUISICION DE CLIENTES

2- COSTO POR CLICK (CPC)

1 – COSTO POR ADQUISCION (CPA)

• ABONAS UN PRECIO POR CADA FORMULARIO QUE UN CLIENTE COMPLETA
3- COSTO POR LEAD (CPL)

• PAGAS UN % DE CADA VENTA REALIZADA

EN VENTAS INTERNACIONALES ES DIFICIL DEFINIR EL MERCADO, LOS KEYWORDS Y LAS 
PIEZAS PUBLICITARIAS

FORMATOS PUBLICITARIOS
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• MARKETPLACE DE VENTAS: 

• SITIO WEB CORPORATIVO

• VENTA A TRAVES DE ETAILERS - RESELLERS

COMO VENDER AL MUNDO: MARKETPLACES
PASOS PARA CONVERTIRSE EN UNA EMPRESA GLOBAL

PRECIO LOCAL CHINA =  FOB: 1000$

COMPRADOR PAIS BFABRICANTE PAIS A

UK D&T 25%= 1250$ (DDP) PRECIO PROMEDIO UK = 1550$

2- ESTRATEGIAS COMERCIALES: COMO LLEGAR A LA DEMANDA

1- ANALISIS COMPETITIVOS: DETECTAR DIFERENCIALES DE PRECIO EN $

• ESTANDARIZAR EL LAYOUT DE TRABAJO: SUPPLY CHAIN

• ESCALABILIDAD OPERATIVA

3- ESTRATEGIAS LOGISTICAS: DE LA FABRICA AL CLIENTE
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PASO 1: ANALISIS COMPETITIVO
DONDE VALE LA PENA VENDER Y A QUE PRECIO

PAIS A
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO FOB: 1000$

PAIS B
PRODUCTO LAPTOP

PRECIO 1: 1280$
PRECIO 2: 1380$
PRECIO N: 1450$

PRECIO EN PAIS B:
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO FOB: 1000$

ARANCELES  & TAXES: 17%
PRECIO DDP: 1170$

PAIS B
PRODUCTO LAPTOP

PRECIO = 
PRECIO 1 + PRECIO 2+/N=

PRECIO PROMEDIO = 1370$> = <
DIFERENCIAL COMPETITIVO EN PRECIO
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PASO 1: ANALISIS COMPETITIVO
DONDE VALE LA PENA VENDER Y A QUE PRECIO

PAIS A
SERVICIOS PROP. 

INTELECTUAL
PRECIO FOB: 100$

PAIS B
SERVICIOS PROP. 

INTELECTUAL
PRECIO 1: 170$
PRECIO 2: 140$
PRECIO N: 130$

> = <
DIFERENCIAL COMPETITIVO EN PRECIO



CANALES DE VENTA PARA MAXIMIZAR LA PENETRACION ONLINE

PASO 2: ESTRATEGIA COMERCIAL

MARKETPLACE DE 
VENTAS – 

EBAY, AMAZON, FIVERR 

SITIO WEB 
CORPORATIVO

ACUERDOS CON 
ETAILERS

ESTRATEGIA 
1

ESTRATEGIA 
2

ESTRATEGIAS PARA GENERAR MAYORES VENTAS

ESTRATEGIA 
3

ESTRATEGIA 
4

REDES

SOCIALES 
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PASO 2: ESTRATEGIA COMERCIAL

CARACTERISTICAS:

• DISENO ESTANDARIZADO: SE PUEDEN REALIZAR POCAS CUSTOMIZACIONES

• PRESENTAN GRAN TRAFICO DE CONSUMIDORES: APROXIMADO 70% DEL VOLUMEN DE COMPRA EN 
INTERNET

• COBRAN COMISIONES: POR VENTA Y EN OCASIONES POR PUBLICACION

• FORMALIZACION PROCESO DE COMPRA: HAN ACOSTUMBRADO A LOS CONSUMIDORES DE SUS PAISES A 
COMPRAR A TRAVES DE SUS SISTEMAS

• PUERTA DE ENTRADA A REGIONES: BRINDAN SISTEMAS DE PROMOCION, VENTA, COBRO Y TRANSPORTE 
EN SUS AREAS DE TRABAJO

• SON VERDADEROS ESTUDIOS DE MERCADO EN TIEMPO REAL

OPCION 1: MARKETPLACES DE VENTAS
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PASO 2: ESTRATEGIA COMERCIAL

CARACTERISTICAS:

• DISENO: RESPONDE A UNA IMAGEN CORPORATIVA

• SITIOS WEB: FUNCIONAN COMO UN PRODUCT INFORMATION MANAGEMENT SYSTEM

• SIN COMISION: PERO CADA VENTA PAGA PROCESAMIENTO DE PAGOS Y LOGISTICA

• CLIENTES: BRINDA INFORMACION MAS DETALLADA DE PRODUCTO(CARACTERISTICAS TECNICAS, 
VIDEOS, ETC) 

• CONTACTO DIRECTO: PERMITE CONTACTO CON EL CONSUMIDOR Y CONOCIMIENTO DE MARCA

• CRM Y MARKETING AUTOMATION: PERMITE SUMAR CONTACTOS PARA REALIZAR ACCIONES DE 
MARKETING Y VENTAS

OPCION 2: SITIO WEB CORPORATIVO
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PASO 2: ESTRATEGIA COMERCIAL

CARACTERISTICAS:
• SON EMPRESAS DE SERVICIOS: VENDEN MARCAS DE FABRICANTES

• FOCO: SE ESPECIALIZAN EN VENDER DENTRO DE UN MERCADO O REGION

• BENCHMARKING: DOMINAN TECNICAS DE MARKETING Y VENTAS LOCALES

• COMISION: COBRAN COMISIONES DE VENTAS, GENERALMENTE FIJAS SOBRE PRECIO DE PRODUCTO

• LOGISTICA: OPERAN CON MODELOS DE FULFILLMENT Y DROPSHIPPING

• DROPSHIPPING PARA CRM Y MARKETING AUTOMATION: PERMITE SUMAR CONTACTOS PARA REALIZAR 
ACCIONES DE MARKETING Y VENTAS

OPCION 3: ETAILERS Y RESELLERS
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PASO 2: ESTRATEGIA COMERCIAL

CARACTERISTICAS:

OPCION 4: REDES SOCIALES (CON PROCESAMIENTO DE VENTAS)

• CLIENTES: BRINDA INFORMACION MAS DETALLADA DE PRODUCTO(CARACTERISTICAS TECNICAS, 
VIDEOS, ETC) 

• CONTACTO DIRECTO: PERMITE CONTACTO CON EL CONSUMIDOR Y CONOCIMIENTO DE MARCA

• CRM Y MARKETING AUTOMATION: PERMITE SUMAR CONTACTOS PARA REALIZAR ACCIONES DE 
MARKETING Y VENTAS

• REMARKETING: PERMITE INVOLUCRAR LAS PERSONAS QUE HAN VISITADO SU WEBSITE VIA CAMPAÑAS 
BASADAS EN RECORDATORIOS

• CART ABANDONMENT REMARKETING: GENERANDO COMUNICACIONES QUE PERMITAN RETORNAR 
CLIENTES CON ITEMS EN SU CARRO DE COMPRAS PARA CONVERTIR



MARKETPLACES
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INTRODUCCION: AMAZON VS EBAY

• USUARIOS ACTIVOS: 310 MILLONES

• VENDEDORES ACTIVOS: 2.5 MILLONES

• FEES: 39.99 USD MES / + PORCENTAJE POR 
VENTA DE PRODUCTOS

• MODELO: LISTADO POR PRECIO FIJO 

• HERRAMIENTAS DE VENTA: SUITE DE 
ANALITICAS, PROMOCION DE TIENDA, 
LOGISTICA Y WAREHOUSING

• PARTICIPACION MERCADO: 50% ECOMMERCE 
DE ESTADOS UNIDOS

COMO VENDER:  MARKETPLACES

 

• USUARIOS ACTIVOS: 180 MILLONES

• VENDEDORES ACTIVOS: 25 MILLONES

• FEES: 10% POR VENTA + 0,35 USD POR CADA 
LISTADO >50 SKU

• MODELO: LISTADO POR PRECIO FIJO / SUBASTA 

• HERRAMIENTAS DE VENTA: SUITE DE ANALITICAS, 
TIENDA, DEVELOPER APPS Y GLOBAL SHIPPING 
PROGRAM

• PARTICIPACION MERCADO: 10% ECOMMERCE DE 
ESTADOS UNIDOS
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CLIENTES: AMAZON VS EBAY

• USUARIOS ACTIVOS: 310 MILLONES

• 30 MILLONES USAN SU APP PARA COMPRAR

• PARTICIPACION MERCADO: 50% ECOMMERCE 
DE ESTADOS UNIDOS Y 50% HOGARES PRIME

• PRODUCTOS NUEVOS Y GRANDES MARCAS

• LOS CLIENTES BUSCAN ENVIOS RAPIDOS Y 
PRODUCTOS CON PRECIO EN OFERTA

• PRESENTE EN 12 PAISES, 33% DE VENTAS 
FUERA DE LOS ESTADOS UNIDOS

COMO VENDER:  MARKETPLACES

 

• USUARIOS ACTIVOS: 180 MILLONES

• BUSCAN OFERTAS, COLECCIONABLES Y OUTLET

• 81% DE LOS PRODUCTOS SON NUEVOS

• PRESENTE EN 25 PAISES, LO QUE PERMITE UNA BASE 
DE CLIENTES INTERNACIONAL

• 57% DE LAS VENTAS SE CALCULA QUE SON DE 
PAISES FUERA DE ESTADOS UNIDOS
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HERRAMIENTAS DE VENTA: AMAZON VS EBAY

• PRINCIPAL: FBA PERMITE ENVIAR 
INVENTARIOS GESTIONADOS POR AMAZON

• DEVELOPER PROGRAM: HERRAMIENTAS PARA 
LISTAR, INTEGRACION CON CARRITOS DE 
COMPRA Y SISTEMAS DE ENVIOS

• HERRAMIENTAS INVESTIGACION PRODUCTOS 
(JUNGLE SCOUT, UNICORN SMASHER)

• HERRAMIENTAS AB TESTING (SPLITLY)

• PUBLICIDAD: SPONSORED PRODUCT Y 
BRANDS, DISPLAY Y STORES PARA MARCAS

COMO VENDER:  MARKETPLACES

 

• GLOBAL SHIPPING PROGRAM: ENVIO DE 
MERCADERIA A KENTUCKY, EBAY ENTREGA GLOBAL

• GSP: DISPONIBLE PARA COMPRADORES EN 100 
PAISES

• DEVELOPER PROGRAM: HERRAMIENTAS PARA 
LISTAR, INTEGRACION CON CARRITOS DE COMPRA Y 
SISTEMAS DE ENVIOS

• ANALITICAS DE VENTAS VIA TERAPEAK

• PUBLICIDAD: PRODUCT ADS Y BRANDING
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FEES: AMAZON VS EBAY

• FEES RELACIONADOS A VENTAS: SE PAGA 
TARIFA DE REFERENCIA POR VENTA O TARIFA 
MINIMA DE REFERENCIA

• SUELEN SER DEL 6% AL 20%, AVG 15% Y DADO 
POR PRECIO PRODUCTO Y CATEGORIA

• FEES DEL VENDEDOR: PROGRAMA 
PROFESIONAL 39,99USD Y INDIVIDUAL GRATIS 
PERO PAGA 0.99 POR VENTA

• FEES DE FULFILLMENT: POR UNIDAD VENDIDA 
QUE INCLUYE PACKING, PICKING, SHIPPING Y 
PAGOS POR ALMACENAJE MENSUAL

COMO VENDER:  MARKETPLACES

 

• INSERTION FEES: COBRA $0.35 POR LISTAR CADA 
PRODUCTO

• FINAL VALUE FEES: PAGA 10% APROXIMADO EN 
COMISIONES POR VENTA

• OPTIONAL VALUE FEES: CATEGORIAS, GALERIA, 
DISENO Y SUBTITULO ($1,5) PAGARAN EXTRA

• SI NO TIENES STORE: 50 LISTINGS GRATIS

• SI TIENES STORE: DESDE 250 A 10000 LISTING GRATIS 
Y 1000 AUCTION STYLE

• COBRO: COMISION POR COBRO VIA PAYPAL, 2.9% + 
FLAT RATE DE $0.30
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SOBRE AMAZON
A FAVOR

• TASA DE CONVERSION ALTA Y ALCANCE MASIVO
• 310 MILLONES DE CUENTAS Y 2.5 MILLONES DE VENDEDORES
• 72% DE COMPRADORES BUSCA PRECIO EN AMAZON PARA DECIDIR UNA COMPRA
• LOS CONSUMIDORES ESTAN FORMALIZADOS AL PROCESO DE COMPRA EN AMAZON
• TASAS DE CONVERSION: 74% CUENTAS PRIME Y 13% CUENTAS NO PRIME (3.3% PROMEDIO SITIOS)

• FULFILLMENT BY AMAZON
• OFRECE A VENDEDORES TODOS LOS SERVICIOS LOGISTICOS (PICKING, PACKING, SHIPPING)
• FBA TAMBIEN PERMITE ENVIO GRATUITO A LOS CLIENTES EN PRODUCTOS SELECCIONADOS

• B2B AMAZON
• PERMITE TAMBIEN CREAR UNA CUENTA NEGOCIOS PARA VENDER EN FORMATO B2B
• ESTOS CLIENTES PUEDEN ADQUIRIR PRODUCTOS Y ACCEDER A CREDITO CORPORATIVO (EJ:45DIAS)
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SOBRE AMAZON
EN CONTRA

• COMPETENCIA INTENSA
• SE CALCULA EN >600 MILLONES DE PRODUCTOS LISTADOS EN 2018
• GRANDES MARCAS PARTICIPAN DE FORMA OFICIAL, SE REQUIERE APROBACION PARA VENDER SUS 

PRODUCTOS
• AMAZON CUENTA CON MARCAS PRIVADAS QUE COMPITEN CONTRA LOS VENDEDORES
• EL ALGORITMO BUYBOX DEFINE MAS DEL >80% DE LAS VENTAS AMAZON

• METRICAS DE RENDIMIENTO ESTRICTAS
• AMAZON GARANTIA A-Z DEFINE METRICAS DE TIEMPO DE ENTREGA Y CONDICIONES DE PRODUCTO
• TAMBIEN MIDE TASA DE CANCELACION, SATISFACCION CLIENTE, ENVIO TARDIO, ETC
• METRICAS RECURRENTES PUEDE PONER SU CUENTA EN RIESGO DE CIERRE

• DESARROLLO DE BRANDING Y PROPIEDAD DE MARCA LIMITADA
• AMAZON ES EL VENDEDOR = REDUCE LA CANTIDAD DE CONOCIMIENTO DE SU MARCA
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AMAZON  BUYBOX
82% DE LAS VENTAS TIENEN LUGAR EN EL BUYBOX

LOS VENDEDORES EN EL BUYBOX ROTAN Y SON SELECCIONADOS POR ALGORITMO DE AMAZON 

• ALGORITMO: PROGRAMADO PARA ELEGIR VENDEDORES

• RAZONES: EXPERIENCIA DE COMPRA POR PRECIO, DISPONIBILIDAD, 
CUMPLIMIENTO Y SERVICIO AL CLIENTE

• COMO GANAR EL BUYBOX: VENDEDOR PROFESIONAL, HISTORIAL DE 
VENTAS EXITOSO EN AMAZON, VENDER ARTICULOS NUEVOS, TENER 
STOCK DISPONIBLE, LOGRAR METRICAS DE ALTO RENDIMIENTO

• TASA DE ENTREGA: COMPLIANCE EN 97% DE ENVIO

• TASA DE ENVIO TARDIO: MENOS DEL 4 POR CIENTO

• TASA DE DEFECTOS DE ORDEN MENOR AL 1%

• TIEMPO RESPUESTA CLIENTE: MENOR A 24 HORAS

• ENTRE OTRAS VARIABLES
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SOBRE EBAY
A FAVOR

• TARIFAS DE COMISION BAJAS
• SE CALCULA QUE LOS VENDEDORES EBAY RECIBEN 5.1% MAS QUE SU CONTRAPARTE AMAZON
• SE PAGA $0.35 POR LISTAR Y EL PORCENTAJE PROMEDIO POR VENTA ES 10%
• PERMITE LISTAR HASTA 50 PRODUCTOS DE FORMA GRATUITA, SIN LISTING FEES

• REVIEWS Y OPINIONES
• EBAY SOLO PERMITE LAS OPINIONES DE COMPRADORES A LA HORA DE CALIFICAR
• AMAZON A TENIDO PROBLEMAS EN EL PASADO POR REVIEWS PAGOS

• EXPOSICION DE LA MARCA CON MAYORES OPORTUNIDADES
• PERMITE CREAR UN STORE CON UN PROPIO LOOK AND FEEL
• PERMITE INCORPORAR HTML A LOS LISTADOS, PERMITIENDO CUSTOMIZAR LA PRESENTACION DEL 

PRODUCTO Y SU PROPUESTA DE VALOR
• PERMITE HACER PUBLICIDAD VIA PRODUCTS ADS Y BRANDING EN SU PLATAFORMA
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SOBRE EBAY
EN CONTRA

• BASE DE CLIENTES MAS PEQUEÑA
• SE CALCULA EN 180 MILLONES LOS CLIENTES DE EBAY

• SENSIBILIDAD AL PRECIO DEL CLIENTE
• SUS ORIGENES DE SUBASTA MANTIENEN UNA EXPECTATIVA DEL CLIENTE EN RECIBIR OFERTAS

• EL CUMPLIMIENTO DEPENDE DEL VENDEDOR
• TODO EL PROCESO LOGISTICO ES LLEVADO ADELANTE POR EL VENDEDOR EN MODELO 

DROPSHIPPING (SALVO EN GSP)
• SI BIEN HA DADO INICIO A UN MODELO GLOBAL DE FULFILLMENT, TODAVIA NO ESTA FUERTEMENTE 

DESARROLLADO (GSP)

• FUNCIONES DE CARGA MASIVA
• ES LIMITADA EN SU FUNCIONAMIENTO BASICO VIA LA PAGINA WEB
• PUEDE PRESENTAR LA NECESIDAD DE CONTRATAR EMPRESAS AUMENTANDO EL COSTO DE OPERAR
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Y EN LA REGION?: MERCADOLIBRE
CROSSBORDER TRADE (CBT)

• PROGRAMA QUE PERMITE A VENDEDORES INTERNACIONALES LISTAR EN MERCADOLIBRE
• ESTA DISPONIBLE EN MEXICO, BRASIL, ARGENTINA, COLOMBIA Y CHILE

• MERCADOLIBRE REALIZA EL COBRO
• LA COBRANZA DE LOS PRODUCTOS ES REALIZADA POR MERCADOPAGO EN MONEDA LOCAL
• MERCADOLIBRE GIRA EL DINERO AL BANCO INTERNACIONAL DEL VENDEDOR

• PRECIO LISTADO DEBE INCLUIR TODOS LOS COSTOS
• PRECIO DEL PRODUCTO, TRANSPORTE HASTA LA CASA DEL CONSUMIDOR, COMISION MELI

• MODALIDAD DE VENTA: DELIVERY DUTY PAID Y DELIVERY DUTY UNPAID

• COMO LISTAR EN MERCADOLIBRE CBT
• MODALIDAD A TRAVES DE FLAT FILES
• MODALIDAD A TRAVES DE API

• EL VENDEDOR ES RESPONSABLE DE CONTESTAR PREGUNTAS VIA LA PAGINA CBT
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Y EN LA REGION?: MERCADOLIBRE
CROSSBORDER TRADE (CBT)

• FEES POR VENTA Y LISTADO
• MERCADOLIBRE NO COBRA POR LISTAR
• COBRA UN FEE DE 16,5 (ARGENTINA) A 17,5 (MEXICO) POR VENTA SEGUN EL MERCADO

• LOGISTICA VIA DOS MODELOS
• POR PARTNERS – DHL, MALL AMERICAS - 
• LOGISTICA REALIZADA POR EL VENDEDOR

• PUBLICIDAD
• MERCADOLIBRE OFRECE PRODUCTS ADS Y EN LA NUEVA VERSION GLOBAL SELLING SE PUEDE 

REALIZAR PUBLICIDAD ONLINE

• FULFILLMENT
• EL PROGRAMA PERMITE LISTAR EN MERCADOLIBRE FULL (MODELO POR INVITACION POR PAIS) 

PERMITIENDO SUBIR PRODUCTOS EN ESA MODALIDAD Y ENVIARLOS A LOS DEPOSITOS DE 
MERCADOLIBRE
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VENTA DE SERVICIOS POR INTERNET 
MARKETPLACES DE SERVICIOS

• FIVERR.COM
• PENSANDO PARA TODO TIPO DE SERVICIOS 
• COPYWRITERS, PROPIEDAD INTELECTUAL, SERVICIOS DE ARQUITECTURA Y RENDERING, ETC

• ENVATO.COM
• PENSADO PARA DEVELOPERS Y DESARROLLADORES AUDIOVISUALES
• MULTIPLES SITIOS DONDE UNO COBRA POR LA VENTA DE SUS PRODUCTOS/SERVICIOS 

AUDIOVISUALES

• AIRBNB.COM
• SE PUEDE ALQUILAR PROPIEDADES PERO TAMBIEN SE PUEDE VENDER SERVICIOS DENOMINADOS 

EXPERIENCIAS

• FREELANCER.COM
• SIMILAR A FIVERR, OFRECE LA POSIBILIDAD DE CONTRATAR PROFESIONALES EN DETERMINADAS 

AREAS.



¿DUDAS O CONSULTAS?



¡GRACIAS!



DIGITAL COMMERCE
CROSSBORDER

 



CLASES 
TALLER LIENZO 
DE NEGOCIOS

• TALLER 1: INTRODUCCION AL MODELO DE LIENZO
• DEFINICION DE UN MODELO DE NEGOCIOS, LOS NUEVE MODULOS, PLANTILLA PARA EL LIENZO DEL MODELO DE 

NEGOCIO, COMO COMPLETARLO

• TALLER 2: LIENZO EN LA PRACTICA I 
• SEGMENTOS DE MERCADO, PROPUESTA DE VALOR,  CANALES Y RELACION CON 

LOS CONSUMIDORES

• TALLER 3: LIENZO EN LA PRACTICA II 
• FUENTES DE INGRESO, RECURSOS CLAVE, ACTIVIDADES CLAVE, ALIANZAS 

CLAVE, ESTRUCTURA DE COSTOS

• TALLER 4: LIENZO EN LA PRACTICA III
• INTEGRACION EN EL TRABAJO FINAL



LIENZO DE 
PROPOSICION 
DE VALOR



TALLER
CLASE 2
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DESCRIBE LOS FUNDAMENTOS DE COMO UNA ORGANIZACION CREA, DESARROLLA Y 
CAPTURA VALOR

• SEGMENTOS DE CONSUMIDORES

• PROPUESTAS DE VALOR

• CANALES

• RELACIONES CON CONSUMIDORES

• FUENTES DE INGRESOS

• RECURSOS CLAVES

• ACTIVIDADES CLAVES

• ALIANZAS CLAVE

• ESTRUCTURA DE COSTOS

9 CASILLAS O BLOQUES PARA CONSTRUIR EL MODELO:

DESCRIPCION MODELO DE NEGOCIOS

BUSCAN PLASMAR TODA LA ACTIVIDAD DE LA EMPRESA
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HACE EXPLICITO COMO SE CREA VALOR PARA LOS CLIENTES
AYUDA A DISENAR PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE LOS CLIENTES DESEAN

CANVAS PROPUESTA DE VALOR
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DESCRIBE SUS PROPUESTAS DE VALOR Y LOS SEGMENTOS DE CLIENTES OBJETIVO
AJUSTE ENTRE EL VALOR QUE SE PRETENDE CREAR Y LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

• 1-PORQUE ES IMPORTANTE?: PORQUE PERMITE ESTRUCTURAR LOS PENSAMIENTOS

• 2- CONTRIBUYE A VOLVER LAS IDEAS TANGIBLES

PUEDE SER APLICADO A EXISTENTES O NUEVAS PROPUESTAS Y SEGMENTOS DE CLIENTES

EL CANVAS DE PROPUESTA DE VALOR

PASOS RECOMENDADOS PARA ABORDAR ESTA METODOLOGIA
• 1- ANALIZAR EL TRABAJO REALIZADO POR LOS CLIENTES O CONSUMIDORES POTENCIALES

• 2- AGREGAR BENEFICIOS ESPERADOS Y PADECIMIENTOS VIVIDOS POR LOS CLIENTES POTENCIALES

• 3- DESCRIBE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE OFRECEMOS

• 4- TRATAR DE EXPLICAR Y PLASMAR CUAL ES LA PROPUESTA DE VALOR QUE BRINDAMOS A ESOS 
CLIENTES Y CONSUMIDORES POTENCIALES



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

GRUPOS DE PERSONAS U ORGANIZACIONES QUE UNA EMPRESA ASPIRA ALCANZAR Y SERVIR

• 1- PARA QUIEN ESTAMOS CREANDO VALOR?

• 2- QUIENES SON NUESTROS CONSUMIDORES MAS IMPORTANTES?

IMPORTANTE RESPONDER:

1- SEGMENTOS DE CONSUMIDORES

LOS GRUPOS DE CONSUMIDORES REPRESENTAN SEGMENTOS DIFERENTES SI:
• 1- SUS NECESIDADES REQUIEREN Y JUSTIFICAN UNA OFERTA DISTINTA

• 2- SON ALCANZADOS A TRAVES DE DIFERENTES CANALES DE DISTRIBUCION

• 3- REQUIEREN DIFERENTES TIPOS DE RELACIONES

• 4- TIENEN FORMAS SUSTANCIALMENTE DISTINTAS DE GENERAR GANANCIAS

• 5- ESTAN DISPUESTOS A PAGAR POR DIFERENTES ASPECTOS DE LA OFERTA
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PROPUESTA DE VALOR / CANALES DE DISTRIBUCION / RELACIONES CON CLIENTES

• MERCADO DE MASAS:
• NO DISTINGUE SEGMENTOS DE MERCADO. GRAN GRUPO DE CLIENTES. EG: SECTOR DE ELECTRONICA DE GRAN CONSUMO

• NICHO DE MERCADO
• SEGMENTOS ESPECIFICOS Y ESPECIALIZADOS ORIENTADOS A UNA FRACCION DEL MERCADO. EG: AUTOPARTISTAS

• MERCADO SEGMENTADO
• CLIENTES CON NECESIDADES / PROBLEMAS LIGERAMENTE DIFERENTES. EG: BANCOS CLIENTES GRANDES Y MEDIANOS

• MERCADO DIVERSIFICADO
• DOS SEGMENTOS DE MERCADO DIFERENCIADOS. EG: AMAZON CON VENTA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CLOUD IT
• ERA LOGICO PORQUE AMAZON TENIA UNA GRAN INFRAESTRUCTURA DE SISTEMAS Y LA COMENZO A REVENDER

• PLATAFORMAS MULTILATERALES ( O MERCADOS MULTILATERALES)
• DOS O MAS SEGMENTOS. EG TARJETAS DE CREDITO -> PRECISA CLIENTES Y PRECISA COMERCIOS

PARA QUIEN CREAMOS VALOR? / A QUE CLIENTES?



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

DETECTAR QUE HACEN LOS CLIENTES POTENCIALES

         TIEMPOS           ACTIVIDADES (QUE VEO)                                                            NOTAS (QUE PIENSO)

HOJA DE TRABAJO: 1 DIA EN LA VIDA

CAPTURAR TRABAJOS MAS IMPORTANTES, COMPLICACIONES  SEVERAS Y GANANCIAS RELEVANTES

• 1- OBJETIVO: COMPRENDER EL MUNDO DE TU CLIENTE EN MAYOR DETALLE

• 2- FIN: MAPEAR EL DIA DE TU CLIENTE



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

TRABAJO: QUE INTENTAN HACER LOS CLIENTES

• ¿Cuál es la única cosa que su cliente no podría vivir 
sin lograr? 

• ¿Cuáles son los peldaños que podrían ayudar a su 
cliente a lograr este trabajo clave? 

• ¿Cuáles son los diferentes contextos en los que se 
encuentran sus clientes? 

• ¿Cómo cambian sus actividades y objetivos 
dependiendo de estos diferentes contextos? 

• ¿Qué necesita lograr su cliente que implique 
interacción con otros? 

• ¿Qué tareas intentan realizar sus clientes en su 
vida laboral o personal? 

PREGUNTAS DISPARADORAS: TRABAJOS POTENCIALES DE LOS CLIENTES

• ¿Qué problemas funcionales intentan resolver sus 
clientes? 

• ¿Hay problemas que crees que tienen los clientes y 
que quizás ni siquiera sepan? 

• ¿Qué necesidades emocionales están tratando de 
satisfacer sus clientes? 

• ¿Qué trabajos, si se completan, le darían al usuario 
una sensación de autosatisfacción? 

• ¿Cómo quiere su cliente que otros lo perciban? 

• ¿Qué puede hacer su cliente para ayudarse a ser 
percibido de esta manera?

PUEDEN SER: LAS TAREAS QUE INTENTA REALIZAR Y COMPLETAR, LOS PROBLEMAS QUE QUIERE 
RESOLVER O LAS NECESIDADES QUE INTENTA SATISFACER



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PUEDEN SER: LAS TAREAS QUE INTENTA REALIZAR Y COMPLETAR, LOS PROBLEMAS QUE QUIERE 
RESOLVER O LAS NECESIDADES QUE INTENTA SATISFACER

TRABAJO: QUE INTENTAN HACER LOS CLIENTES

LOS TRABAJOS DESCRIBEN LAS COSAS QUE SUS CLIENTES INTENTAN HACER EN SU TRABAJO O EN SU 
VIDA

• ¿Cómo quiere sentirse su cliente? 

• ¿Qué necesita hacer su cliente para sentirse así? 

• Realice un seguimiento de la interacción de su cliente con un producto o servicio a lo largo de su vida útil. 

• ¿Qué trabajos de apoyo surgen a lo largo de este ciclo de vida? 

• ¿El usuario cambia de roles a lo largo de este proceso?

PREGUNTAS DISPARADORAS PARTE 2 : TRABAJOS POTENCIALES DE LOS CLIENTES



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

INCLUYEN: UTILIDAD FUNCIONAL, GANANCIAS SOCIALES, EMOCIONES + , AHORRO DE COSTOS

GAINS: QUE BENEFICIOS ESPERAN LOS CLIENTES

• ¿Qué ahorros en términos de tiempo, dinero y 
esfuerzo valorarían? 

• ¿Qué niveles de calidad esperan y qué desearían 
más o menos? 

• ¿Cómo las propuestas de valor actuales deleitan a 
sus clientes? 

• ¿Qué características específicas disfrutan? 

• ¿Qué rendimiento y calidad esperan? 

• ¿Qué facilitaría el trabajo o la vida de sus clientes? 

PREGUNTAS DISPARADORAS: BENEFICIOS POTENCIALES PARA CLIENTES

• ¿Podría haber una curva de aprendizaje más plana, 
más servicios o menores costos de propiedad? 

• ¿Qué consecuencias sociales positivas desean sus 
clientes? 

• ¿Qué los hace verse bien? 

• ¿Qué aumenta su poder o su status? 

• ¿Qué buscan más los clientes? 

• ¿Están buscando un buen diseño, garantías y SLA, 
características específicas o más caracteristicas?



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

INCLUYEN: UTILIDAD FUNCIONAL, GANANCIAS SOCIALES, EMOCIONES + , AHORRO DE COSTOS

GAINS: QUE BENEFICIOS ESPERAN LOS CLIENTES

ALGUNOS BENEFICIOS SON REQUERIDOS, ESPERADOS O DESEADOS POR LOS CLIENTES,PERO TAMBIEN 
ALGUNOS BENEFICIOS PUEDEN SORPRENDERLOS

• ¿Con qué sueñan los clientes? 

• ¿Qué aspiran a lograr o qué sería un gran alivio para ellos? 

• ¿Cómo miden sus clientes el éxito y el fracaso?

• ¿Cómo miden el rendimiento o el costo? 

• ¿Qué aumentaría la probabilidad de que sus clientes adopten una propuesta de valor?

• ¿Desean menor costo, menos inversión, menor riesgo o mejor calidad?

PREGUNTAS DISPARADORAS PARTE 2: BENEFICIOS POTENCIALES PARA CLIENTES



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

INCLUYEN: MOLESTIAS ANTES, DURANTE Y DESPUES DE HACER SU TRABAJO O PROCESO

PAINS: QUE PADECIMIENTOS TIENEN LOS CLIENTES

• ¿Cómo definen sus clientes demasiado costoso?

• ¿Toma mucho tiempo, cuesta demasiado dinero o 
requiere esfuerzos sustanciales? 

• ¿Qué hace que sus clientes se sientan mal? 

• ¿Cuáles son sus frustraciones, molestias o cosas 
que les causan dolor de cabeza? 

• ¿Cómo están funcionando las propuestas de valor 
actuales para sus clientes? 

• ¿Qué características les faltan? 

• ¿Hay problemas de rendimiento que los molesten o 
que funcionen mal?

PREGUNTAS DISPARADORAS: PADECIMIENTOS POTENCIALES PARA CLIENTES

• ¿Cuáles son las principales dificultades y desafíos 
que enfrentan sus clientes? 

• ¿Entienden cómo funcionan las cosas, tienen 
dificultades para hacer ciertas cosas o se resisten a 
trabajos particulares por razones específicas? 

• ¿Qué consecuencias sociales negativas encuentran 
o temen sus clientes? 

• ¿Temen perder en imagen, en poder, la confianza o el 
estatus? ¿A qué riesgos temen sus clientes? 

• ¿Temen los riesgos financieros, sociales o técnicos, 
o se preguntan qué podría salir mal?



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

INCLUYEN: MOLESTIAS ANTES, DURANTE Y DESPUES DE HACER SU TRABAJO O PROCESO

PAINS: QUE PADECIMIENTOS TIENEN LOS CLIENTES

TAMBIEN DESCRIBEN RIESGOS, MALOS RESULTADOS POTENCIALES RELACIONADOS CON HACER MAL 
UN TRABAJO O NO HACER NADA

• ¿Qué es lo que mantiene a sus clientes despiertos por la noche? 

• ¿Cuáles son sus grandes problemas, preocupaciones y angustias? 

• ¿Qué errores comunes cometen sus clientes? 

• ¿Están usando una solución de la manera incorrecta? 

• ¿Qué barreras impiden que sus clientes adopten una propuesta de valor? 

• ¿Existen costos iniciales de inversión, una curva de aprendizaje pronunciada u otros obstáculos que impiden 
la adopción? EG: CRM / ERP

PREGUNTAS DISPARADORAS PARTE 2:  PADECIMIENTOS POTENCIALES PARA CLIENTES



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

LA CANTIDAD DE PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE CREAN EL VALOR PARA UN SEGMENTO DE 
MERCADO ESPECIFICO

SE PUEDE DECIR QUE ES LA RAZON POR LA CUAL LOS CONSUMIDORES ELIGEN UNA 
COMPANIA O PRODUCTO EN LUGAR DE OTRO

2- PROPUESTA DE VALOR

RESUELVE: LOS PROBLEMAS DEL CONSUMIDOR O SATISFACE UNA NECESIDAD

PREGUNTAS CLAVE:

• 1- QUE VALOR PROPORCIONAMOS A LOS CLIENTES?

• 2- QUE PROBLEMAS DE NUESTROS CLIENTES AYUDAMOS A SOLUCIONAR?

• 3- QUE NECESIDAD DE LOS CLIENTES SATISFACEMOS?

• 4- QUE PAQUETES DE PRODUCTOS O SERVICIOS OFRECEMOS A CADA SEGMENTO DE MERCADO



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

LISTA DE ELEMENTOS QUE PUEDEN CONTRIBUIR A LA CREACION DE VALOR PARA EL CLIENTE

• NOVEDAD

• MEJORA EN EL RENDIMIENTO

• PERSONALIZACION

• “GETTING THE JOB DONE” (COMPLETAR LA TAREA)

• DISENO

• MARCA / STATUS

• PRECIO DEL PRODUCTO/SERVICIO

• REDUCCION DE COSTOS Y RIESGOS

• ACCESIBILIDAD

• COMODIDAD Y USABILIDAD

CARACTERISTICAS PROPUESTA DE VALOR



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

EXPLICA: COMO PRETENDE PRODUCIR RESULTADOS Y BENEFICIOS QUE SU CLIENTE ESPERA, 
DESEA O SE SORPRENDERA

GAINS: COMO CREAR BENEFICIOS PARA EL CLIENTE

• ¿Crear ahorros que complazcan a sus clientes? En 
términos de tiempo, dinero y esfuerzo. ... 

• ¿Produce los resultados que sus clientes esperan o 
que exceden sus expectativas? Al ofrecer niveles 
de calidad, más de algo o menos de algo

• ¿Superan las propuestas de valor actuales y 
deleitan a sus clientes? En cuanto a características 
específicas, rendimiento o calidad

PREGUNTAS DISPARADORAS A RESPONDER: TUS PRODUCTOS O SERVICIOS PUEDEN…

• ¿Facilitar el trabajo o la vida de sus clientes? A 
través de una mejor usabilidad, accesibilidad, más 
servicios o menor costo de propiedad

• ¿Crear consecuencias sociales positivas? 
Haciéndolos lucir bien o produciendo un aumento en 
el poder o el estado

• ¿Hacer algo específico que los clientes están 
buscando? En términos de buen diseño, garantías o 
características específicas o más caracteristicas

INCLUYEN: UTILIDAD FUNCIONAL, LAS GANANCIAS SOCIALES, LAS EMOCIONES POSITIVAS Y EL 
AHORRO DE COSTOS



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

GAINS: COMO CREAR BENEFICIOS PARA EL CLIENTE

• ¿Cumplir un deseo con el que sueñan los clientes? Al ayudarlos a alcanzar sus aspiraciones o aliviarse de 
una dificultad? 

• ¿Produce resultados positivos que coinciden con los criterios de éxito y fracaso de sus clientes? En 
términos de mejor rendimiento o menor costo

• ¿Ayuda a facilitar la adopción? A través de un menor costo, menos inversiones, menor riesgo, mejor calidad, 
mejor desempeño o mejor diseño.

PREGUNTAS DISPARADORAS PARTE 2: TUS PRODUCTOS O SERVICIOS PUEDEN…

INCLUYEN: UTILIDAD FUNCIONAL, LAS GANANCIAS SOCIALES, LAS EMOCIONES POSITIVAS Y EL 
AHORRO DE COSTOS

EXPLICA: COMO PRETENDE PRODUCIR RESULTADOS Y BENEFICIOS QUE SU CLIENTE ESPERA, 
DESEA O SE SORPRENDERA



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

INCLUYEN: COMO EXACTAMENTE ALIVIA LOS PADECIMIENTOS NUESTRA PROPUESTA

PAINS: COMO REDUCIR LOS PADECIMIENTOS

• ¿Producir ahorros? En términos de tiempo, dinero 
o esfuerzos

• ¿Hacer que sus clientes se sientan mejor? Al matar 
las frustraciones, las molestias y otras cosas que 
causan dolor de cabeza a los clientes

• ¿Arreglar soluciones de bajo rendimiento? 
Mediante la introducción de nuevas 
características, mejor rendimiento o calidad 
mejorada

• ¿Poner fin a las dificultades y desafíos que 
enfrentan sus clientes? Haciendo las cosas más 
fáciles o eliminando obstáculos

PREGUNTAS DISPARADORAS: TUS PRODUCTOS O SERVICIOS PUEDEN…

• ¿Eliminar las consecuencias sociales negativas que 
sus clientes encuentran o temen? En términos de 
pérdida de imagen o pérdida de poder, confianza o 
estado. ... 

• ¿Eliminar los riesgos que temen sus clientes? En 
términos de riesgos financieros, sociales, técnicos o 
cosas que potencialmente podrían salir mal.

• ¿Ayudar a sus clientes a dormir mejor por la noche? 
Al abordar problemas importantes, disminuir las 
preocupaciones o eliminar preocupaciones



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

INCLUYEN: COMO EXACTAMENTE ALIVIA LOS PADECIMIENTOS NUESTRA PROPUESTA

PAINS: COMO REDUCIR LOS PADECIMIENTOS

EXPLICAN COMO NUESTRA PROPUESTA PRETENDE ELIMINAR O REDUCIR ALGUNAS DE LAS COSAS QUE 
MOLESTAN A LOS CLIENTES ANTES, DURANTE Y DESPUES DE ESE TRABAJO O NECESIDAD

• ¿Limitar o erradicar los errores comunes que cometen los clientes? Al ayudarlos a usar una solución de la 
manera correcta

• Eliminar las barreras que impiden que su cliente adopte propuestas de valor? Introducir costos de inversión 
iniciales más bajos o nulos, una curva de aprendizaje más plana o eliminar otros obstáculos que impiden la 
adopción.

PREGUNTAS DISPARADORAS PARTE 2: TUS PRODUCTOS O SERVICIOS PUEDEN…

PRODUCTOS Y SERVICIOS CREADOS:
BUSCAR DESARROLLAR UNA PROPUESTA EN PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE CUMPLA CON LO 

ANALIZADO



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

Nuestros __ (Productos y Servicios) ___ ayuda(n) 
__(segmento de clientes)__ que buscan ___(trabajo para 
hacer / necesidad para satisfacer)___ por _(verbo) 
__(padecimiento del cliente)__ y_(verbo)___(beneficio 
del cliente)_ diferente a __(propuesta de valor de la 
competencia)__

TECNICA DE BRAINSTORMING PARA CHEQUEAR PROPUESTAS DE VALOR

IMPROVISACION PROPUESTA DE VALOR
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¿CÓMO ES LA CHINA DIGITAL?





CHINA DIGITAL



Situación de e-commerce en China

TEMARIO

Regulaciones y logística

Caractarísticas de los consumidores de Cross-border e-commerce

Plataformas y ecosistema de cross-border e-commerce en China

Social Commerce

Características del e-commerce en China

Cross-border e-commerce vs e-commerce



En China hay 900 millones de usuarios de 
internet. Esto es casi el equivalente a la 
población de Europa + Estados Unidos 

COMBINADAS.

Fuente: Statista



Usuarios de internet

Fuente: iResearch China's Internet Economy Report



¿Dónde están ubicados los usuarios de internet?

Fuente: Chozan, Agency China



¿Dónde están ubicados los usuarios de internet?

Fuente: South China Morning Post

Hay más de 100 ciudades con población mayor a 1 millón de habitantes



Ciudades de tercer nivel

Caractarísticas para ser consideradas ciudades de tercer nivel:

o Ciudades no rurales con población mayor a 250,000 habitantes 

o El sector terciario excede al primario y contribuye al 35% del PIB

Fuente: Agency China



¿Cuántas ciudades chinas tienen la población de 
Buenos Aires?

Fuente: China Skinny, city-nator



¿Cómo repercute esto en el ecosistema digital?

Hay mucha diversidad poblacional en China. Esto hace que el 
ecosistema digital esté muy fragmentado y puede variar 
enormemente de ciudad a ciudad. 



Entonces, ¿Cuál es el primer paso para crear una 
estrategia de e-commerce en China?

Segmentación
Conocer a los consumidores, para saber qué 

plataformas utilizan  



China tiene el mercado de e-commerce más grande del mundo, con 
ventas por 1.5 billones de dólares. 

E-commerce en China



China ha tenido un crecimiento exponencial 
de su e-commerce. En 10 años pasó de ser 
del 1% del e-commerce mundial al 40%.

El e-commerce en China representa más 
que la suma del valor del e-commerce en 
Estados Unidos, Reino Unido, Japón, 
Alemania, Francia y Corea del Sur 
COMBINADOS. 

Situación de e-commerce en China



Casi el 90% de los usuarios de internet en China 
cuentan con un smartphone (alrededor de 780 

millones). 
Esto representa 2 veces la población total de 

Estados Unidos. 

Situación de e-commerce en China

Fuente: Statista

8 de casa 10 usan pagos móbiles de manera 
regular.



E-COMMERCE EN TIEMPOS DE PANDEMIAS



En el 2003 hubo un brote del virus SARS en China. Durante este 
año, muchos países pusieron alertas de viaje para China. La 

gran mayoría de los empresarios cancelaron sus viajes a China 
y el país entró en cuarentena.  

ESTO CAMBIÓ EL RUMBO DE 2 EMPRESAS:



Epidemia de SARS 2003
Alibaba: Debido a las alertas de viaje hacia 
China, muchos compradores internacionales 
dejaron de ir a expos, y comenzaron a buscar 
productos en Alibaba. 

Alibaba logró sumar a su plataforma en promedio 
9,000 nuevos productos y 4,000 nuevos 
miembros por día. 

Ese año Alibaba creció un 50%, y también lanzó 
la que sería la mayor plataforma B2C de 
e-commerce en China taobao.com, que 2 años 
después sacaría a eBay del mercado. 

JD.com: En aquel tiempo, JD era una pequeña 
cadena de 12  tiendas de electrónicos. Tenían 
planes de expandirse a 500 tiendas hasta que la 
crisis del SARS los obligó a quedarse solo con 1 
tienda y comenzar a vender sus productos en 
grupos de chats, posteriormente trasladaron su 
negocio a una tienda online. 

Hoy JD es la mayor plataforma online de 
electrónicos en China, una de las empresas 
con la más avanzada infraestructura logística. 



Los 2 gigantes del e-commerce en China comenzaron a crecer 
exponencialmente a raiz del SARS 



COVID-19

El COVID-19 aceleró aún más la 
adopción de e-commerce en China. 
Pero también ha traído una serie de 
transformaciones en la forma en cómo 
consumen. Algunos de las tendencias 
observadas:

• Explosión de Livestreaming
• Mayor penetración en ciudades de 

menor nivel y zonas rurales
• Aumento de usuarios de la tercera 

edad
• Mayor confianza en lo local
• Nuevas tecnologías



PRINCIPALES 
PLATAFORMAS



E-commerce

¿Cómo es el e-commerce en China?

Cross-border 
e-commerce Social commerce

Taobao
Pinduoduo

JD
Tmall
VIP

Tmall Global
JD Worldwide

Kaola
Amazon

Wechat
Douyin

RED
Kuaishou



Plataformas de e-commerce más 
visitadas

Taobao (Alibaba C2C):
265.9 Millones 

JD
160.8 millones

Pinduoduo:
234.8 millones

Tmall (Alibaba B2C)
97.7 millones

VIP
11.1 millones

Las plataformas con mayor número de visitas mensuales en China son:

Fuente: Web Retailer

https://www.webretailer.com/b/online-marketplaces-china/


Plataformas más visitadas

Pinduoduo ha Ganado terreno rápidamente como una de las plataformas 
con mayor número de usuarios activos. 

Fuente: Chozan

https://www.webretailer.com/b/online-marketplaces-china/


Alibaba
Aunque Taobao y Tmall son sus principales marketplaces, 
Alibaba cuenta con un ecosistema de e-commerce muy 
integral. Desde marketplaces hasta supermercados, local, 
global y hasta servicios de reparto. 

Fuente: Chozan

https://www.webretailer.com/b/online-marketplaces-china/


Alibaba organiza anualmente el Famoso festival 
de compras

11/11 ó Singles Day

¿Porqué Singles Day?
Es el día para que los solteros se consientan

Las dimensiones:
En 1 hora de ventas de Singles Day se vende 
más que en 24 horas de Black Friday en Estados 
Unidos.

Se convirtió en el shopping festival más grande 
del mundo. 

Situación de e-commerce en China



Situación de e-commerce en China

Singles Day:
Es un evento 100% online 
que empieza desde 
semanas antes invitando a la 
gente a reservar productos 
online. Alibaba organiza una 
gala en donde invitan 
celebridades y hacen toda 
clase de espectáculos, 
mientras contabilizan como 
van aumentando las ventas. 



JD.com
JD es un marketplace más enfocado en electrónicos. Es 
reconocido como el #1 en satisfacción al cliente y calidad. Esto 
gracias a que tiene el servicio de logística más eficiente de China

Fuente: Chozan

https://www.webretailer.com/b/online-marketplaces-china/


Pinduoduo

Pinduoduo comenzó como una Plataforma 
de productos agrícolas, y fue 
evolucionando a una plataforma de 
compras en grupo. 

El éxito detrás de Pinduoduo está ligado a 
un modelo de “e-commerce interactivo”, 
que incluye recomendaciones basadas en 
algoritmos, entretenimiento y funciones de 
comunidad. 

Esto humaniza la experiencia de compra 
online. 



Pinduoduo

Fuente: China Skinny

¿Cómo funciona?

https://www.webretailer.com/b/online-marketplaces-china/


Pinduoduo

Fuente: China Channel

El surgimiento de “e-commerce interactivo”. La humanización 
del proceso de compra.

https://chinachannel.co/defining-interactive-e-commerce/


Pinduoduo

Fuente: Chozanl

¿Dónde están ubicados los usuarios de Pinduoduo?

La mayoría están en ciudades de Segundo, tercer y cuarto 
nivel.

https://chinachannel.co/defining-interactive-e-commerce/


VIP
VIP es un marketplace especializado en ventas con descuento o “flash sales” de 
marcas reconocidas de moda y belleza. 

Las categorías más vendidas en esta Plataforma son moda y accesorios.

Principalmente usada en ciudades de Segundo y tercer nivel en China.



E-COMMERCE VS 
CROSS-BORDER E-COMMERCE



¿Cómo se diferencian las plataformas?

E-commerce Cross-border e-commcerce



Diferencia entre cross-border e-commcerce 
vs e-commerce



¿Porqué la gente elige comprar por cross-border 
e-commerce?

A los consumidores de 
clase media les gusta 

probar nuevos 
productos que no estén 

ampliamente 
disponibles en China. 

Los consumidores 
tienen la percepción de 
que los productos que 

se venden en 
cross-border 

e-commerce son de 
mayor calidad y 

pueden garantizar  
mejor su autenticidad. 



Para el 2022, van a haber 200 millones de 
consumidores chinos comprando en plataformas 

de Cross-border e-commerce. 

- mas de la mitad de la población total de Estados 
Unidos.

Fuente: https://www.chinainternetwatch.com/28154/cross-border-ecommerce-2020/



Principales plataformas de Cross-Border E-commerce

Todas las principales plataformas en China han lanzado sus versiones cross-border de sus 
plataformas de e-commerce. Por ejemplo: 
Alibaba Tmall = Tmall global y Kaola, 
Jd.com = JD Worldwide,

http://jd.com/


Kaola

Kaola es la Plataforma líder 
para ventas bajo un esquema 
de Cross-border e-commerce. 

El año pasado fue adquirida por 
Alibaba, y junto con Tmall 
Global tienen más del 50% de 
participación de mercado. 

Los productos más vendidos 
son cosméticos, productos de 
belleza, ropa y alimentos. 



Kaola

En Kaola, varios países han 
inagurado pabellones 
nacionales con ayuda de 
gobiernos y agencias de 
promoción.



Y AMAZON?



Amazon

Amazon es uno más de los 
tantos casos de empresas que 
no han tenido éxito en China. 

En 2019 Amazon anunció su 
salida y dejó solamente la 
unidad de negocios para 
vendedores internacionales.



Amazon

32 millones de visitas 
mensuales

9.6 millones de visitas 
mensuales

3 millones de visitas 
mensuales

2.6 millones de visitas 
mensuales

Aunque Amazon recibe casi 50 millones de visitas mensuales, la mayoría 
son al sitio de Amazon en USA. Lo usan mucho para investigar información 
de las marcas y comparar precios.



Amazon vs Tmall



¿Cómo entrar a estas 
plataformas?



Abrir una tienda en una plataforma

Abrir una tienda dentro de estas plataformas 
no es un proceso fácil ni barato.

Para introducir los productos en estas 
plataformas, las marcas deben:
-  Pasar por un proceso de pre aprobación, 
- Pagar depósitos por arriba de $50,000 USD, 
(varia según la Plataforma y la categoría de 
productos)
- Contratar de operadores de e-commerce, 
- Cubrir altos costos de marketing

- Esta es una alternativa para grandes marcas 
y grandes tiendas que abren sus tiendas 
dentro de esta plataformas ya que la inversion 
inicial puede alcanzar 1 millón de dólares 
anuales.



Vender a un distribuidor o tienda 
dentro de un Marketplace

- Dentro de los marketplaces existen tiendas 
especializadas, tiendas de supermercados, o 
tiendas pertenecientes a distribuidores que 
tienen tiendas multi marcas.

- El reto con este esquema es que al tratar de 
vender a un distribuidor aunque sea el dueño de 
la plataforma. Quien debe aprobar la marca y el 
product es el Marketplace.

- El proceso de aprobación implicará comprobar 
que la marca está posicionada en otros 
mercados, enviar fotografías de otras tiendas y 
otros países donde se vende. 

Esta es la tienda en Tmall del 
supermercado Metro



Vender a una tienda o plataforma 
especializada

- Existen diversas plataformas que compran los 
productos directamente a las marcas y ellos se 
hacen cargo de la importación, almacenaje y 
distribución. 

- Pueden ser plataformas que manejan multiples 
marcas sin un product en específico, o plataformas 
especializadas en una categoría de productos. 

- Algunos Marketplaces también tienen sus propias 
tiendas en las cuales compran productos 
directamente a empresas o marcas internacionales. 
Por ejemplo: 

- Tmall Supermarket (Alibaba)
- Hema Fresh (Alibaba)
- 7 Fresh (Jd.com)

Hema
Supermercado “New Retail” de Alibaba

Yiguo.com
Sitio especializado en alimentos frescos



SOCIAL COMMERCE



Social commerce

Conforme los costos de adquisición de 
clients y de operación de tiendas en los 
principales marketplaces son tan altos, 
comenzaron a surgir formas de vender a 
través de redes sociales. 

China es el líder mundial en social 
commerce y de ahí, están surgiendo 
nuevas tendencias, plataformas y formas 
de vender.

Se estima que las ventas por social 
commerce alcancen el 13% de las 
ventas totals de e-commerce en 2021.

Fuente: WeForum

https://www.weforum.org/agenda/2021/05/china-future-social-commerce-content/


Social commerce: Caso

En Octubre de 2020, Viya, una de las 
influencers más populares hizo un evento 
de livestream, alcanzando a una 
audiencia de 149 millones de 
espectadores. 
(Más que población entera de México). 

Viya logró ventas por $719 millones de 
dólares.

Como ella, otros 66,000 livestreamers 
hicieron promociones para singles day, 
alcanzando la atención de más de 700 
millones de espectadores. 

Fuente: WeForum

https://www.weforum.org/agenda/2021/05/china-future-social-commerce-content/


La clave: crear comunidades 
privadas dentro de redes 

sociales



Redes sociales 

- Abrir una tienda dentro de una red social es una 
alternative más económica, sin embargo aún se 
necesita de la ayuda de una agencia para:

- Tropicalización de la estrategia de la marca
- Creación de estrategia y contenido
- Ejecución de campañas de marketing
- Operación de servicio a clientes (ventas)
- Customer engagement 
- Monitoreo y métricas de desempeño
- Etc.

Las 2 principales plataformas de social commerce son:
- Wechat es la principal red social y plataforma de social 
commerce en China. Es el equivalente a Whatsapp 
pero cumple con muchas otras funciones. 

- RED (Xiaohongshu), es una red muy popular entre 
mujeres jóvenes y es bastante usada para productos de 
belleza. Es el equivalente a Pinterest.

Tienda epermarket dentro de Wechat

Wechat RED



Wechat

La importancia de Wechat en China radica en que es la aplicación con multiples funciones que 
los chinos usan para todo durante todo el día. Lo cual hace que compartir información y 
vender productos en grupos sea un proceso sumamente natural. 

Grupos Pagos



Wechat

Buscador Cuenta official (funge 
como página web)

E-commerce Mini programas 
(Una app dentro de 

Wechat)



Wechat

Cartera virtual

Pago de 
servicio de 
telefoníaPago de luz 

agua y gas

Código de 
salud sobre 
riesgo de 
COVID-19

Información 
official sobre 
COVID-19

Reservación 
de trenes y 
aviones

Pedir un taxi

Reservación 
de hoteles

Información de 
negocios locales 
(Yelp)

Boletos de cine

Compras en grupo

Compra-venta de 
artículos usados

Ventas Flash

Bienes raíces



RED (Xiaohongshu)

RED es una combinación de Pinteres, 
Facebook y Amazon. Funciona como 
una Plataforma para descubrimiento e 
inspiración.

Los usuarios crean contenido sobre 
todo de decoración, moda, viajes, 
belleza y alimentación, y pueden ir 
creciendo su red de seguidores. 

Se puede abrir una cuenta official de 
una marca y/o una tienda dentro de 
RED a costos menores que en 
marketplaces.

Lo más recommendable es trabajar 
con influencers o KOL para esta red 
social

RED



Weibo

RED es una combinación de Pinteres, 
Facebook y Amazon. Funciona como 
una Plataforma para descubrimiento e 
inspiración.

Los usuarios crean contenido sobre 
todo de decoración, moda, viajes, 
belleza y alimentación, y pueden ir 
creciendo su red de seguidores. 

Se puede abrir una cuenta official de 
una marca y/o una tienda dentro de 
RED a costos menores que en 
marketplaces.

Lo más recommendable es trabajar 
con influencers o KOL para esta red 
social

RED



Douyin (Tiktok)

Douyin es la version china de Tiktok. Es una red social especializada en 
creación de videos cortos. 

En el 2020, Douyin lanzó sus mini programas donde también se pueden 
crear tiendas dentro de la Plataforma. 



Kuaishou



ASPECTOS CULTURALES DEL 
E-COMMERCE EN CHINA



Individualismo vs colectivismo

Fuente: East Meets West

https://chinachannel.co/defining-interactive-e-commerce/


Individualismo vs colectivismo

Fuente: East Meets West

https://chinachannel.co/defining-interactive-e-commerce/


Individualismo vs colectivismo



Individualismo vs colectivismo



Individualismo vs colectivismo

Fuente: China Channel

https://chinachannel.co/defining-interactive-e-commerce/


Aspectos importantes de e-commerce en China
1. Información de los productos con mucho contexto y sumamente detallada

Taobao: Amazon:



Aspectos importantes de e-commerce en China
1. Información de los productos con mucho contexto y sumamente detallada



Aspectos importantes de e-commerce en China
3. Los pagos móbiles son la norma

- En China las tarjetas de débito y crédito 
nunca fueron ampliamente utilizadas.

- Mucha gente pasoó directo de pagos en 
efectivo a pagos mobiles

- Los más importantes son Wechat Pay y 
Alipay



Aspectos importantes de e-commerce en China
4. Servicio al cliente = representantes de ventas 

- Los chinos contactan a un representante de 
servicio al cliente ANTES de colocar una orden 
de compra.

- Los departamentos de servicio al cliente fungen 
más como servicios para contestar preguntas 
sobre los productos. 

- Deben estar sumamente capacitados para 
fungir como vendedores de la marca. Esto 
incrementa los costos operativos de las tiendas.

- Los chinos contactan a servicio al cliente ¡para 
regatear!, es común que se otorguen 
descuentos y cupones en el proceso.



REGULACIONES Y LOGÍSTICA



Antecedentes
Escándalos por alimentos contaminados 

- En el pasado hubo muchos escándalos por 
alimentos contaminados o productos falsos 
vendidos en pataformas de e-commerce. 

- El escándalo que más impacto causó fue el de 
leche contaminada que mato a 6 niños y 
enfermó a 300,000.

- Hubieron diversos casos que hicieron que las 
marcas locales perdieran la confianza de los 
consumidores chinos.

- Los consumidores chinos comenzaron a buscar 
masivamente marcas extranjeras de diversos 
productos, especialmente alimentos y 
cosméticos, ya que eran percibidas como de 
mejor calidad.



Daigous
Una tendencia clandestina que dio lugar a un modelo de negocio único

- China era poco atractiva para las empresas 
extranjeras debido a las estrictas políticas de 
importación, los altos impuestos a la 
importación y los extenuantes procedimientos 
de incorporación. 

- La creciente demanda de productos 
extranjeros empujó a los compradores chinos a 
construir un mercado clandestino de 
revendedores, llamados daigou. 

- Los daigous traían en sus maletas a gran 
escala productos de alta calidad del a precios 
más baratos cuando viajaban al extranjero. 

Se estima que las ventas de 
daigou alcanzaron alrededor de 40 
mil millones de dólares en 2018.



Daigous
Una tendencia clandestina que dio lugar a un modelo de negocio único

- Entendiendo que es imposible frenar la 
demanda del consumidor, en septiembre de 
2018 el gobierno chino tomó medidas enérgicas 
contra miles de Daigous.

- Esto allanó el camino para implementar una 
nueva ley de comercio electrónico, la cual entró 
en vigor en enero de 2019. 

- El objetivo es regular las importaciones 
ilegales y asegurar la calidad de los bienes que 
se importan.

Esta ley facilita las operaciones de 
cross-border e-commerce en China, y está 
alineada con el objetivo del Gobierno de 
abrir el mercado.



¿En qué consiste esta ley?
Ley de e-commerce enero 2019

- Aunque la implementación de zonas de libre comercio empezó desde 2016, la ley de 
e-commerce entró en vigor hasta enero de 2019.

- Facilita la entrada de productos al país a través de:

Tasas arancelarias 
preferenciales y 
facilidades en 

regulaciones de 
etiquetado*

Los productos se 
deben vender 

exclusivamente en 
plataformas de 
“Cross-border 
e-commerce”

Aprobación de 105 
zonas especiales de 

cross-border 
e-commerce en 46 

ciudades

Lista de productos autorizados 
(1300 fracciones arancelarias)

Categorías aprobadas*:
Moda y calzado

Alimentos y bebidas
Muebles y maquinaria

Suplementos alimenticios
Equipo deportivo

Limites de 
transacción:

$280 - $700 USD por 
transacción

Limite anual: 
$3,700 USD

*Se deben revisar las fracciones 
arancelarias para comprobar que 
estén en la lista de productos 
aprobados.

Fuente: 
https://cwtadvertising.co.uk/%E2%96%B7-the-complete-guide-to-cross-border-e-commerce-i
n-china-2020-guide/



Zonas especiales de 
Cross-border e-commerce 
2020

Fuente: 
https://www.china-briefing.com/news/china-unveils-46-new-cross-border-e-commerce-zones-i
ncentives-foreign-investors-faqs/



Modelos de logística
Opciones a elegir 



Modelos de logística
Comparativo

Bonded warehourse Envío por avión

Tiempo de entrega 2 – 7 días 5 – 12 días 

Costos de logística Bajo Medio

Tipo de envío Marítimo Aéreo

Experiencia de usuario Muy buena Exiaten riesgos de retraso

Last mile delivery Elegir opciones locales

Proceso de importación Bajo supervición de CIQ (China Inspection and Quarantine)

Impuestos 70% de impuestos a la importación y VAT



Logística
Entrega de última milla: Costos de entrega muy bajos

- Infraestructura logística eficiente y alta conectividad 
- Bajos costos de mano de obra 
- Costo promedio de entrega: $2 USD por paquete
- En China se mueven 50 mil millones de paquetes anuales
- Los repartidores que están por toda la ciudad en motos nada sofisticadas facilitan la 
entrega de última milla

“Kuaidi” chino El “UPS guy”



¿Cómo desarrollar una estrategia?

1 2 3 4
Estudio de viabilidad y 

del mercado para 
encontrar los nichos 
adecuados para el 

product que se quiere 
promover

Selección de mercado 
meta, posicionamiento, 

plataformas y 
prestadores de 

servicios.

Tropicalización de la 
marca, diseño, nombre 

y contenido.

Preparación. De la 
infraestructura 

necesaria.

Envío de productos al 
mercado, habilitar 
almacenamiento y 

logística

5 6
Lanzamiento y 

promoción
Optimización y mejora 

contínua

Etapa de preparación

Etapa de lanzamiento y operación



Conclusión
- El ecosistema de e-commerce es muy fragmentado y hay una gran cantidad de 

alternativas para que las marcas vendan sus productos en todo tipo de canals. 

- Lo importante es hacer un studio y análisis para encontrar cuál es la alternativa más 
adecuada para cada categoría de productos. 

- Siempre será muy importante adaptar las marcas, los mensajes y las estrategias para 
ser atractivos para los consumidores. 

- China es un Mercado complejo que require de mucha paciencia, pero también es un 
Mercado en el que muchas marcas están aprendiendo e innovando en sus cadenas 
de distribución y están implementando nuevas maneras de vender hacia otros países.

- Aunque es un Mercado complejo, hoy está más abierto que nunca a las marcas 
internacionales y el gobierno lo está impulsando activamente. 

- Descifrar China puede traer grandes beneficios a largo plazo para lar marcas. 



¡Muchas gracias!
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Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

• BUSCANDO QUE LOS CLIENTES GASTEN MAS DINERO EN CADA ORDEN

• SUELE SER UNO DE LOS ASPECTOS MENOS PROMOVIDOS POR LAS COMPANIAS

MODULO 4: COMO AUMENTAR LA PENETRACION
SI NO HACEMOS VENTAS, NO IMPORTA QUE PRODUCTO SE VENDA

2- INCREMENTAR LA ORDEN DE COMPRA: (EMBUDO VENTAS, UPSELLS, DOWNSELLS, ETC)

1- ADQUIRIR MAS CLIENTES: (CANALES PUBLICITARIOS, TRIALS)

• HACIENDO QUE LOS CLIENTES VUELVAN

• TRANSFORMAR UN CLIENTE NO REGULAR EN UNO HABITUAL

3- INCREMENTAR LA FREQUENCIA DE COMPRA: (SUSCRIPCIONES, CLUB COMPRA, MEMBRESIAS)

• FOCO PRINCIPAL DE LAS COMPANIAS

• LAS EXITOSAS SUELEN HACERLO MUY BIEN!

VENDER ES EL FOCO DEL MODULO 4

MODULO 4: HAY TRES MANERAS DE HACER CRECER UN NEGOCIO!:



MODULO 4: COMO AUMENTAR LA PENETRACION

• CLASE 1: PRESENTACION DE PROPUESTA Y BUSQUEDA DE MERCADOS 
(MARKETING GUERRILLA)

• CLASE 2: ESCALAR GLOBALMENTE (CUSTOMIZAR CANALES DE VENTA – 
ESTRATEGIAS DE VENTA)

• CLASE 3: INVERTIR EN CANALES PUBLICITARIOS

TODO ESO SIRVE CUANDO TENES FOCO Y PENETRACION CON TU PROPUESTA

ETAPAS EN LA INTERNACIONALIZACION DE UNA COMPANIA 
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• SITIO WEB CORPORATIVO

• VENTA A TRAVES DE ETAILERS - RESELLERS

COMEX INTL. = OPORTUNIDAD
LA EMPRESA GLOBAL = CRECER VIA MARKETING GUERRILLA

COMPRAD
OR
PAIS B

FABRICAN
TE
PAIS A

2- ESTRATEGIAS COMERCIALES: COMO LLEGAR A LA DEMANDA

1- ANALISIS COMPETITIVOS: DETECTAR DIFERENCIALES DE PRECIO EN $

• ESTANDARIZAR EL LAYOUT DE TRABAJO: SUPPLY CHAIN

• ESCALABILIDAD OPERATIVA

3- ESTRATEGIAS LOGISTICAS: DE LA FABRICA AL CLIENTE

• APALANCANDO EN COMUNIDADES GLOBALES

• PARTICIPANDO (CON/SIN INVITACION) EN CADENAS DE VALOR EXISTENTES

4- MKT INTERNACIONAL: AUMENTAR LA PENETRACION GLOBAL DE SU PROPUESTA
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MKT: ECOMMERCE INTERNACIONAL

EMPRESAS EXPANDEN SU PENETRACION A TRAVES DE ESTOS VECTORES DE MKT

1- ENCONTRAR UN VECTOR COMPETITIVO

2- ENFOQUE SISTEMICO DE CAPTACION DE CLIENTES

3- LOGRAR PRESENCIA EN LA MAYOR CANTIDAD DE PLAZAS

4- LOGRAR LA MAYOR EXPOSICION CON EL MENOR COSTO

APRENDER ESTRATEGIAS DE MARKETING Y VENTAS EN TODO EL MUNDO
UTILIZAR LOS RECURSOS PROPIOS Y DE TERCEROS

CUBRIENDO TODO EL MUNDO Y COMPITIENDO CON TODOS LOS JUGADORES

LAS COMPANIAS DEBEN ENCONTRAR ALGO QUE LOS DIFERENCIE PARA DAR A CONOCER 
SU PROPUESTA EN EL MUNDO

DEBEN BUSCAR FORMAS CREATIVAS PARA DARSE A CONOCER

LA EMPRESA GLOBAL = OBJETIVOS MARKETING
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PASO 1: VECTOR COMPETITIVO
ESTRATEGIA 1: LAS VENTAJAS COMPETITIVAS CUANDO SE REFLEJAN EN PRECIO

PAIS D
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO DDP: 1240$

PRECIO PROMEDIO: 1240$
POS. COMPETITIVA: =

PAIS E
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO DDP: 1280$

PRECIO PROMEDIO: 1560$
POS. COMPETITIVA: + 

PRECIO EN PAIS B:
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO FOB: 1000$

ARANCELES  & TAXES: 17%
PRECIO DDP: 1170$

PAIS C
PRODUCTO LAPTOP
PRECIO DDP: 1880$

PRECIO PROMEDIO: 1560$
POS. COMPETITIVA: -

PAIS A
LAPTOP
CAT>123

FOB:1000$

COMPETITIVIDAD LOCAL: VIA PRECIO FOB
COMPETITIVIDAD GLOBAL: PRECIO DDP vs. PRECIO PROMEDIO



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PASO 1: VECTOR COMPETITIVO
ESTRATEGIA 2: DESARROLLAR COMPATIBLES PARA PRODUCTOS GLOBALES

PERMITE INGRESAR DE FACTO EN COMUNIDADES Y CADENAS DE VALOR

• ELECTRONICA= SATECHI / OTTERBOX
• ADAPTADORES, USB MULTIPORT, CARGADORES INALAMBRICOS, SOPORTES 

ALUMINIO, ETC

• CUERO= VAJACASES.COM / MOLESKINE
• CASES PARA LAPTOPS: MACBOOK, MACBOOK AIR
• CORREAS PARA CAMARAS: DSLR / VIDEOCAMARAS

• TEXTIL= NO!NO! / HERMITSHELL
• MOCHILAS VIAJE: PS4, PS3, XBOX, ETC
• FUNDAS PROTECTORES: SAMSUNG GEAR VR / DJI SPARK DRONES, ETC

• AUTOMOTRIZ = LINKSWELL / JOYING
• STEREOS: COMPATIBLES CON MOD. TOYOTA / SUZUKI, ETC
• LUCES / PARACHOQUES / ACCS CONSOLAS, ETC
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MKT: ECOMMERCE INTERNACIONAL
OBJETIVOS

1- ENCONTRAR UN VECTOR COMPETITIVO

2- ENFOQUE SISTEMICO DE CAPTACION DE CLIENTES

3- LOGRAR PRESENCIA EN LA MAYOR CANTIDAD DE 
PLAZAS

4- LOGRAR LA MAYOR EXPOSICION CON EL MENOR COSTO

LAPTOP: PRECIO ES VECTOR COMPETITIVO PARA DAR A CONOCER EL PRODUCTO
PROD. COMPATIBLE: ES VECTOR PARA INGRESAR EN UNA COMUNIDAD GLOBAL



CANALES DE VENTA PARA MAXIMIZAR LA PENETRACION ONLINE
PASO 2: GENERACION VENTAS

MARKETPLACE DE 
VENTAS – 

EBAY, AMAZON, 
MERCADOLIBRE, JD.com

SITIO WEB 
CORPORATIVO

ACUERDOS CON 
ETAILERS

ESTRATEGIA 
1

ESTRATEGIA 
2

CASO OTTERBOX: ESTRATEGIAS PARA GENERAR VENTAS

ESTRATEGIA 
3

ESTRATEGIA 
4

REDES
SOCIALES 
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PASO 2: GENERACION VENTAS
CANALES DE VENTA COMERCIALIZANDO PRODUCTOS DE OTTERBOX

SITIO WEB ETAILERS REDES SOCIALESMARKETPLACE

•Verizon
•Best Buy

•AT&T
•Walmart

•Sprint
•Target

•T-Mobile
•Apple Store
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MKT: ECOMMERCE INTERNACIONAL
OBJETIVOS

1- ENCONTRAR UN VECTOR COMPETITIVO

2- ENFOQUE SISTEMICO DE CAPTACION DE CLIENTES

3- LOGRAR PRESENCIA EN LA MAYOR CANTIDAD DE 
PLAZAS

4- LOGRAR LA MAYOR EXPOSICION CON EL MENOR COSTO

LAPTOP: PRECIO FUE EL VECTOR COMPETITIVO PARA DAR A CONOCER EL PRODUCTO
COMPATIBLE: FUE EL VECTOR PARA INGRESAR EN UNA COMUNIDAD ESTABLECIDA

APRENDER ESTRATEGIAS DE MARKETING Y VENTAS EN TODO EL MUNDO 
UTILIZAR LOS RECURSOS PROPIOS Y DE TERCEROS
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PASO 3: MAYOR PRESENCIA
DEFINIR MULTIPLES FORMAS PARA ENTREGAR LOS PRODUCTOS

COMPRADOR 
PAIS B

VENDEDOR
PAIS A ADUANA ADUANATRANSPORTE

SISTEMA CARGA + COURIER PERMITE MEJORAR EL PRECIO FINAL
SISTEMA COURIER PERMITE DELIVERY JUSTO A TIEMPO EN TODO EL PLANETA

FOB:1000$ D&T: 25% DDP:1250$

FOB DDP
DATCIPCIFFCAEXW



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

MKT: ECOMMERCE INTERNACIONAL
OBJETIVOS

1- ENCONTRAR UN VECTOR COMPETITIVO

2- ENFOQUE SISTEMICO DE CAPTACION DE CLIENTES

3- LOGRAR PRESENCIA EN LA MAYOR CANTIDAD DE 
PLAZAS

4- LOGRAR LA MAYOR EXPOSICION CON EL MENOR 
COSTO

EL PRECIO DE LA FUNDA FUE EL VECTOR COMPETITIVO PARA DAR A CONOCER EL PRODUCTO

APRENDER ESTRATEGIAS DE MARKETING Y VENTAS EN TODO EL MUNDO 
UTILIZAR LOS RECURSOS PROPIOS Y DE TERCEROS

CUBRIENDO TODAS LAS PLAZAS
COMPITIENDO CON TODAS LAS DEMAS EMPRESAS DE ACCESORIOS EN CUERO



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PASO 4: MAYOR EXPOSICION
BUSCAR COMUNIDADES LIDERES PARA DESARROLLO DE PRODUCTOS COMPATIBLES

OTTERBOX SE FOCALIZO EN COMUNIDADES: APPLE – SAMSUNG - ONEPLUS



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PASO 4: MAYOR EXPOSICION
BUSCAR COMUNIDADES COMPLEMENTADORAS PARA ACUERDOS

EMPRENDER ACCIONES DE MKT CON OTRAS EMPRESAS

OTTERBOX BUSCO COMUNIDADES (EJ: DEPORTIVAS) PARA PENETRAR CON 
SU PRODUCTO



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PASO 4: MAYOR FOCO = MENOR PRECIO
LA PUBLICIDAD ES MAS EFECTIVA CON PRODUCTOS DE USO COMPATIBLE

FUENTE: GOOGLE KEYWORD PLANNER

TRAVEL CASE: KEYWORD GENERICO PRESENTA + COMPETENCIA

PS4 TRAVEL CASE: PRESENTA MENOS COMPETIDORES Y MAYOR FOCO PARA 
LOS CONSUMIDORES BUSCANDO UNA PROPUESTA

TRAVEL 
CASE

PS4 
TRAVEL 
CASE



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

MKT: ECOMMERCE INTERNACIONAL
OBJETIVOS

1- ENCONTRAR UN VECTOR COMPETITIVO

2- ENFOQUE SISTEMICO DE CAPTACION DE CLIENTES

3- LOGRAR PRESENCIA EN LA MAYOR CANTIDAD DE 
PLAZAS

4- LOGRAR LA MAYOR EXPOSICION CON EL MENOR COSTO

EL PRECIO DE LA FUNDA FUE EL VECTOR COMPETITIVO PARA DAR A CONOCER EL PRODUCTO

APRENDER ESTRATEGIAS DE MARKETING Y VENTAS EN TODO EL MUNDO 
UTILIZAR LOS RECURSOS PROPIOS Y DE TERCEROS

CUBRIENDO TODAS LAS PLAZAS
COMPITIENDO CON TODAS LAS DEMAS EMPRESAS DE ACCESORIOS EN CUERO

OTTERBOX BUSCO FORMAS CREATIVAS PARA DARSE A CONOCER
ACCIONES DE MARKETING Y LANZAMIENTO CRUZADAS CON OTRAS EMPRESAS = COMUNIDADES



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

CADENAS GLOBALES DE VALOR
CADENA DE VALOR: NO CONCLUYE EN LA FABRICACION DEL PRODUCTO

COMPRADOR PAIS BADUANA

DDP:1250$

DATCIPCIF

MAYOR EXPERIENCIA DE USUARIO DEFINE LA COMPRA



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

MKT GUERRILLA: CONCLUSIONES
CONCLUSIONES

• LA EMPRESA GLOBAL = EL MUNDO ES SU MERCADO

• OBJETIVOS MKT GUERRILLA = 1- VECTOR COMPETITIVO, 2- COMERCIALIZACION, 3- LOGISTICA, 4- 
MARKETING

• COMPETITIVIDAD: 1- POR PRECIO, 2- POR PRODUCTOS COMPATIBLES, 3- OTRAS

• BUSCAR COMUNIDADES LIDERES= PARA EL DESARROLLO DE PRODUCTOS COMPATIBLES

• BUSCAR COMUNIDADES COMPLEMENTADORAS= PARA EMPRENDER ACCIONES DE MKT CON OTRAS 
ORGANIZACIONES

• MAYOR FOCO EN PROPUESTA: MEJOR COSTEO PUBLICITARIO, MAYOR PENETRACION COMERCIAL Y 
LLEGADA AL SEGMENTO

• CADENAS DE VALOR: NO CONCLUYE EN LA FABRICACION DEL PRODUCTO. INCLUYE TODA LA 
EXPERIENCIA DE COMPRA DEL CLIENTE. CON/SIN INVITACION.

EL DESAFIO QUE VIENE ES ESCALAR E INVERTIR EN PUBLICIDAD 



¿DUDAS O CONSULTAS?



MODULO 4: COMO AUMENTAR LA PENETRACION

• CLASE 1: PRESENTACION DE PROPUESTA Y BUSQUEDA DE MERCADOS (MARKETING GUERRILLA)

• CLASE 2: ESCALAR GLOBALMENTE (CUSTOMIZAR CANALES DE VENTA – 
ESTRATEGIAS DE VENTA)

• CLASE 3: INVERTIR EN CANALES PUBLICITARIOS

RESEARCH -> AFIANZAMIENTO -> DESARROLLO  

ETAPAS EN LA INTERNACIONALIZACION DE UNA COMPANIA 



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

• BUSCANDO QUE LOS CLIENTES GASTEN MAS DINERO EN CADA ORDEN

• SUELE SER UNO DE LOS ASPECTOS MENOS PROMOVIDOS POR LAS COMPANIAS

MARKETING INTL. = OPORTUNIDAD
LA EMPRESA GLOBAL = EL MUNDO ES SU MERCADO

2- INCREMENTAR LA ORDEN DE COMPRA: (EMBUDO VENTAS, UPSELLS, DOWNSELLS, ETC)

1- ADQUIRIR MAS CLIENTES: (CANALES PUBLICITARIOS, TRIALS)

• HACIENDO QUE LOS CLIENTES VUELVAN

• TRANSFORMAR UN CLIENTE NO REGULAR EN UNO HABITUAL

3- INCREMENTAR LA FREQUENCIA DE COMPRA: (SUSCRIPCIONES, CLUB COMPRA, MEMBRESIAS)

• FOCO PRINCIPAL DE LAS COMPANIAS

• LAS EXITOSAS SUELEN HACERLO MUY BIEN!

VENDEDORES SUELEN FOCALIZARSE EN LA PRIMERA > ADQUISICION DE CLIENTES

HAY TRES MANERAS DE HACER CRECER UN NEGOCIO!:



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

MARKETING INTL. = OPORTUNIDAD
FOCO EN ADQUISICION DE CLIENTES SOLAMENTE ES UN ERROR

UN 10% DE INCREMENTO EN CADA AREA, EQUIVALE A UN INCREMENTO DEL 33% EN 
INGRESOS

COSTO ADQUIRIR UN CLIENTE = MANTENER 5 CLIENTES EXISTENTES

1000 100 2 $200000=

1100 110 2.2 $266200=

CLIENTES PROMEDIO $ VENTA PROMEDIO
RECOMPRA

TOTAL

10% INCREMENTO
CLIENTES

10% INCREMENTO
VENTA

10% INCREMENTO
RECOMPRA

TOTAL



CANALES DE VENTA PARA MAXIMIZAR LA PENETRACION ONLINE
MODULO 2: ESTRATEGIA COMERCIAL

MARKETPLACE DE 
VENTAS – 

EBAY, AMAZON, 
MERCADOLIBRE, JD.com

SITIO WEB 
CORPORATIVO

ACUERDOS CON 
ETAILERS

ESTRATEGIA 
1

ESTRATEGIA 
2

ESTRATEGIAS PARA GENERAR MAYORES VENTAS

ESTRATEGIA 
3

ESTRATEGIA 
4

REDES
SOCIALES 



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

• SELECCION DE PRODUCTO, CATEGORIAS, PROCESAMIENTO DE ORDENES

• CARRITO DE COMPRAS CON UPSELL Y DOWNSELL, PAGINA DE CONFIRMACION Y FOLLOW UP MAILS

DATA = CONVERSION
LA EMPRESA GLOBAL PRECISA CONOCER A SU CLIENTE

2- PARA LOGRARLO NECESITAS CONTROLAR TODO EL ENTORNO DE TU NEGOCIO

1- LA DATA DE TU CLIENTE TE PERMITE MEJORAR LA CONVERSION

• SON ADD ONS DE FLUJO DE CAJA PERO NO COMPARTEN INFORMACION DEL CLIENTE

• NO PODES REALIZAR CAMPANAS Y TRACKEAR LOS RESULTADOS DE FORMA CORRECTA

3- LOS CANALES DE VENTA MULTICANAL:

• NECESITAS TOCAR, CAMBIAR, PROBAR Y EDITAR TODO EL TIEMPO PARA ALCANZAR RESULTADOS

• ANALITICA TE PERMITE MEJORAR LA PERFORMANCE DEL NEGOCIO AL VER ESAS MODIFICACIONES

DEBE COMPRENDER EL FUNCIONAMIENTO Y FLUJO DE LOS CANALES DE VENTA

SI NO CONTROLAS LA DATA DE TU CLIENTE -> NO TENES NEGOCIO



ESTRATEGIA CUANDO CONTROLAS DATA DEL CLIENTE Y PROCESO DE ORDEN
GENERACION VENTAS EN CANALES PROPIOS

CLIENTE META COMPETENCIA
SALES FUNNEL

PASO 1

PASO 2

CONSTRUIR LA PRESENCIA EN UNA PLAZA

PASO 3

PASO 4

INGRESOS 
RECURRENTES
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• Paragraph group
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PASO 1: CLIENTE META
CREAR UN AVATAR/PERSONAJE

1- DEMOGRAFICO (EDAD, INGRESOS, EDUCACION, ORIGEN)

MARKETING GUERRILLA BRINDA ESE RESEARCH, DETALLES DEL CLIENTE, PERFIL Y DEMAS 
DATOS DEFINIR EL PRIMER BOCETO

BUSCAR LA REPRESENTACION DEL CLIENTE AL QUE DEBEMOS COMUNICAR

2- PREGUNTAS EMOCIONALES (QUE PIENSA/SIENTE (EXPAT) – Q BUSCA EN PRODUCTO, QUE BUSCA EN EL MARKETPLACE)

3- PREGUNTAS CONDUCTA (DONDE VIVE, PROFESION, GRUPOS, TIENE HIJOS, EN QUE SON BUENOS)

4- SE PUEDE CREAR UNA HISTORIA DEL PERSONAJE

5- TAMBIEN SE PUEDE CREAR DESDE UNA PERSONA REAL 



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

• GOOGLE: A TRAVES DE COMPETIDORES ORGANICOS Y LOS PAGOS VIA ADWORDS

• SEMRUSH: BUSCAR COMPETIDORES A PARTIR DE UN SITIO DE REFERENCIA DADO

• ALEXA: DEMOGRAFIA DE AUDIENCIA, TIEMPO DE CARGA DE SITIO, BACKLINKING

PASO 2: COMPETENCIA
LA EMPRESA GLOBAL PRECISA DETECTAR A SU COMPETENCIA

2- COMO ENCONTRAR A TUS COMPETIDORES?

1- ENCONTRAR TUS MAYORES COMPETIDORES

• BUSCAR PROS Y CONTRAS DE SUS ESTRATEGIAS
3- DOCUMENTAR COMO OPERAN:

• DEBES ENCONTRAR EL TOP 5 DE COMPETIDORES EN TU NICHO

• ANALIZAR MAS CANTIDAD DE COMPETIDORES GENERA GASTO EXCESIVO DE TIEMPO

HACER PARA CADA MERCADO INTERNACIONAL META

INTELIGENCIA COMPETITIVA ES UNA PLATAFORMA USADA PARA CRECER EL NEGOCIO



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PASO 2: COMPETENCIA
CHECKLIST DE COMPETIDORES

1- QUE DICE SU BRANDING SOBRE ELLOS (EDAD, INGRESOS, EDUCACION, ORIGEN)

EL OBJETIVO ES GENERAR UN ANALISIS COMPLETO DE SU PROPUESTA DE VALOR PARA 
COMPARAR Y MEJORAR LA PROPIA

BUSCAR LOS DATOS RELEVANTES DE SU PROPUESTA AL MERCADO

2- COMO COMUNICAN SU PROPUESTA DE VALOR
3- COMO SON SUS PRECIOS (PREMIUM, MEDIOS, BAJOS)

4- QUE TIPO DE FOTOS Y PRESENTACION HACEN DE SUS PRODUCTOS
5- COMO MANEJAN EL SHIPPING
6- QUE LLAMADA DE ACCION UTILIZAN
7- COMO ES SU PRESENCIA EN REDES SOCIALES
8- GENERAN CONTENIDO RELEVANTE VIA BLOG, VIDEOS, ETC



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PASO 2: COMPETENCIA
BENCHMARKING DE LA COMPETENCIA

1- SEMRUSH (KEYWORDS QUE ESTAN PERFORMANDO A CADA COMPETIDOR, PAY PER CLICK DE TUS 
COMPETIDORES Y SUS CAMPANAS DE ADWORDS)

SIMILAR EN MARKETPLACES: TERAPEAK, NUBIMETRICS

HERRAMIENTAS PARA RECOPILAR Y ANALIZAR ESTRATEGIAS DE MKT DE LOS COMPETIDORES

2- BUZZSUMO (A PARTIR DE UN KEYWORD DETECTA QUE CONTENIDO ESTA RELACIONADO, CUANTAS 
VECES FUE COMPARTIDO EN REDES SOCIALES, ALCANCE SOCIAL, QUE REDES CONSUME TU AUDIENCIA)

3- WHATSRUNSWHERE (PUBLICIDAD COMPETIDORES: QUE PUBLICIDAD, QUE TARGETING Y QUE 
LANDING PAGE USARON)

4- SIMILARWEB (SITIOS REFERIDOS, DESTINACIONES, TRAFICO SOCIAL, BANNERS Y CUAL RECIBE LA 
MAYOR CANTIDAD DE CLICKS)



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PASO 3: FUNNELS DE VENTA
CREATIVIDAD Y LANDING PAGES

STAND ALONE SALES FUNNEL:
1- ENCUENTRA LA PROMOCION EN FACEBOOK

2- CLICKEA Y RECIBE LA PAGINA LANDING
3- SE SOLICITA EL MAIL (PARA FUTURAS ACCIONES) Y ENVIA A LA DECISION DE COMPRA

4- SE OFRECE UN UPSELL (POR 69USD UN MARCO) PARA LA FOTO

RECIBE EN LANDING Y TOMA EMAILPROMOCION FACEBOOK DECISION COMPRA



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PASO 3: FUNNELS DE VENTA
MEJORA LA CONVERSION (GENERALMENTE BAJA) DE LAS TIENDAS

1- THE STAND ALONE FUNNEL (FUNCIONA DE MANERA AUTONOMA)

• DEFAULT: HACER UPSELL UTILIZANDO LOS PRODUCTOS MEJOR VENDIDOS EN LA TIENDA

• PRODUCT SPECIFIC: UPSELL DEDICADO PARA CUANDO SE COMPRA UN TIPO DE PRODUCTO

• BEHAVIOR – BASED: REGLAS “SI-ENTONCES” QUE CUSTOMIZAN EN EL MOMENTO EL FUNNEL

2- THE UPSELL FUNNEL PATH (ESTA ACTIVADO EN TU SITIO Y SE DISPARA CON LA COMPRA)

• LANDING PAGE QUE OFRECE EL PRODUCTO

• UN CHECKOUT PAGE DONDE EL CLIENTE INGRESA SUS DATOS DE PAGO

• UPSELLS Y DOWNSELLS

POR DEFINICION: TODO ESFUERZO DE MKT EXTERNO DEBE APUNTAR A UN FUNNEL

EL COMPRADOR SE VE TENTADO A INCREMENTAR EL VALOR PERCIBIDO DE SU COMPRA



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PASO 3: FUNNELS DE VENTA
UN FORMATO DE UPSELL FUNNEL PATH

EN CROSSBORDER IMPORTANTE UTILIZAR GEOLOCALIZACION PARA CUSTOMIZAR OFERTAS

UPSELL

PROMOCION



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PASO 3: FUNNELS DE VENTA
PARTES QUE COMPONEN EL SALES FUNNEL

• 1- FRONTEND
• LA PAGINA DONDE SE RECIBE AL POTENCIAL CLIENTE
• SUELEN LLAMARSE PAGINAS DE “COMPRA, AGREGA A MARCADOR O CERRAR NAVEGADOR”

• 2- ORDER BUMP
• ORDEN ESPECIAL DISENADA PARA AUMENTAR EL TICKET DE VENTA
• CUMPLE CON LA FUNCION DE INCREMENTAR LA ORDEN DE COMPRA (ÉXITO 2)

• 3- UPSELL Y DOWNSELL
• SUELEN MOSTRARSE LUEGO QUE EL COMPRADOR HIZO EL CHECKOUT PERO ANTES DE LA PAGINA DE 

CONFIRMACION
• TIPICO EJEMPLO SON LOS COMBOS DE LOS LOCALES DE COMIDA RAPIDA

• 4- OFERTAS POR COMPRA RECURRENTE
• SE OFRECE UN DESCUENTO U OFERTA POR COMPRA RECURRENTE TIPO SUSCRIPCION



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PASO 3: FUNNELS DE VENTA
COMO INCORPORAR UN SALES FUNNEL EN TU NEGOCIO

• STAND ALONE FUNNEL PARA EL PRODUCTO MEJOR VENDIDO
• ARMAR EL LANDING PAGE PARA EL PRODUCTO
• REALIZAR UPSELL Y DOWNSELL
• MEDIR Y MEJORAR CONVERSION
• DIRECCIONAR EL TRAFICO DE CAMPANAS AL PRODUCTO

• MOVER AL SEGUNDO PRODUCTO MEJOR VENDIDO Y CREAR UN STAND ALONE SALES FUNNEL
• VOLVER A REALIZAR TODOS LOS PASOS HASTA QUE ESE PRODUCTO CONVIERTA

• EL STOREFRONT Y LOS ESFUERZO DE MARKETING?
• BUSCAR RECIBIR EL TRAFICO DE MARKETING AUTOMATION EN EL STOREFRONT
• DIRECCIONAR EL TRAFICO PAGO A LOS SALES FUNNELS QUE CONVIERTAN



Note:  Increase the indent 
level for bullet format.

• Home tab

• Paragraph group

• Increase List Level button

PASO 4:INGRESOS RECURRENTES
TODO PRODUCTO VENDIDO DEBE TENDER HACIA UN MODELO DE SUSCRIPCION

1- SUSCRIPCION (PRODUCTOS FISICOS ENVIADOS PERIODICAMENTE)

• ASOCIACIONES: FUNCIONAN CON NICHOS DE SEGUIDORES APASIONADOS

• BUYERS CLUB: SUELEN BRINDARSE A COMPRADORES ELITE A CAMBIO DE BENEFICIOS

2- MEMBRESIAS (MAS RELACIONADO A LA MARCA QUE AL PRODUCTO EJ: AMAZON PRIME)

• CAJAS DE SUSCRIPCION Y SUSCRIPCIONES DE CONSUMIBLES

• NEWSLETTERS

LA IMPLEMENTACION DE LA TECNOLOGIA ES CLAVE PARA EL EXITO!

DOS TIPOS DE MODELOS

• TASA DE CAMBIO, RETENCIÓN DE CUENTA DE CLIENTE, SUSCRIPCION MEDIA DE CLIENTE

• BUSCAR Y MANEJAR PUNTOS QUE REFLEJEN CAIDAS EN EL MODELO

NOTAS- IMPORTANTE LAS METRICAS (ESPECIFICAS PARA TUS MODELOS DE SUSCRIPCION)
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• Home tab

• Paragraph group
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MODULO 4: CONCLUSIONES
CONCLUSIONES ETAPA AFIANZAMIENTO DE PROPUESTA

• 3 MANERAS DE CRECER UN NEGOCIO: ADQUIRIR CLIENTES, INCREMENTAR ORDER Y FRECUENCIA DE 
COMPRA

• ADQUIRIR UN CLIENTE SUELE TENER UN COSTO SIMILAR A MANTENER 5 CLIENTES YA EXISTENTES

• CLIENTE META: SE DEBE BUSCAR LA REPRESENTACION DEL CLIENTE AL QUE DEBEMOS COMUNICAR

• COMPETENCIA: LA EMPRESA GLOBAL DEBE DETECTAR Y REALIZAR BENCHMARKING SOBRE SU 
COMPETENCIA

• FUNNELS DE VENTAS: TENTAR AL COMPRADOR PARA QUE CONVIERTA E INCREMENTE SU ORDEN

• PARTES DEL FUNNEL: FRONTEND, BUMP ORDER, UPSELL/DOWNSELL Y OFERTAS POR COMPRA 
RECURRENTE

• EN GUERRILLA MARKETING, EL RESEARCH VIENE DE LOS MARKETPLACES, EN LA ETAPA DE 
AFIANZAMIENTO VIENE DE LA WEB



¿DUDAS O CONSULTAS?
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Marketing Strategy

Data Analysis

Google Analytics

Listening

Tipos de Campañas

Tips

Briefing



Marketing Strategy

Un plan de Marketing es el documento en donde se desarrollan las actuaciones que la 
Empresa y o Marca deberá desarrollar a largo y a corto plazo
para alcanzar los objetivos propuestos de marketing, comunicación y ventas.

WORK IN BETA

¿CUAL ES NUESTRA PROPUESTA DE VALOR?



Marketing Strategy
Contenido de un plan de Marketing:
• Resumen Ejecutivo
• Análisis de Mercado
• Análisis de Competencia
• Estrategia de Comercialización.
• Análisis de Ventas
• Creación del Buyer Persona
• FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,Amenazas) (SWOT en Inglés)
• Objetivos Estratégicos de Marketing
• Equipo de Marketing y Presupuesto
• Palancas de Marketing Digital y Tradicional para alcanzar los objetivos
• Productos, precios y canales de distribución (Single, Multi, Cross, Omnichannel)
• Definición de KPIs y KSIs
• Paneles de control y administración del proceso



Marketing Strategy



Marketing Plan

Posibles Objetivos
• Dar a conocer la marca en el público objetivo
• Incrementar la cuota de mercado
• Lanzamiento de producto
• Mejorar ROI
• Introducir la empresa/marca en nuevos mercados
• Captar nuevos clientes
• Fidelizar clientes
• Aumentar ventas



Propuesta de Valor



Briefing
ES UNA GUIA QUE ESTABLECE LOS PASOS A SEGUIR PARA LOGRAR UN OBJETIVO 
DETERMINADO DE COMUNICACIÓN 
✔ Proyecto/Nombre
✔ Datos de la empresa
✔ Situación actual de la marca
✔ Sitio web/Fanpage.. Información de la empresa/marca. 
✔ Investigación online ( en este caso de las diferentes redes)
✔ Publico Objetivo
✔ Objetivo del proyecto . Principal y/o secundario * Posicionar la marca xxx / lograr 

registros, ventas, etc.
✔ Periodo. Calendario del proyecto. 
✔ Información de la competencia.
✔ Presupuesto
✔ Estrategia / ¿Qué decimos, qué buscamos?
✔ Táctica ¿Cómo lo logramos?
✔ Análisis 



Data Analytics
Técnicas y procesos cuali cuantitativos para la extracción de datos y su posterior uso.

Los datos son extraídos y categorizados en los procesos para analizar patrones
 procesos



Calidad de datos



Buyer Persona (Cliente Ideal)
Buyer persona, o simplemente persona, es un personaje ficticio que se construye a partir de 
la etnografía de una población (edad, sexo, costumbres, creencias, entre muchas otras), con 
perfil psicológico, calidades y comportamientos similares. Cabe aclarar que para un mismo 
producto o servicio, una empresa puede crear diferentes perfiles de Buyer Personas.



Buyer Journey



Sales Channels



Sales Channels



D2C
Con el marketing de DTC, las marcas promocionan un producto o servicio 
directamente a sus consumidores objetivo, evitando canales intermediarios como los 
minoristas externos, ya sea de tipo comercial o de comercio electrónico.



D2C
D2C significa construir sobre experiencias

•Personalización de contenidos.
•Apps que aportan un valor extra al producto.
•Flujos omnicanal a través de soluciones digitales.
•Programas de fidelización digitales.
•Posibilidades de personalización de producto.
•Funnels que mezclan entre el on y el off.
•Narrativa customizada con contenidos, expertos y 
ubicaciones.



D2C
D2C significa utilizar Marketing de Performance

Search, SEO, PPC.
Social performance.
Advocacy, Influencers, Ambassadors
Programática y retargeting.
Redes sociales como canales social selling.
CRO (conversión rate optimization) y A/B testing.







KPI & KSI



KPI & KSI Ventas



KPI & KSI Mkt



KPI



Google Analytics
Ofrece información agrupada del tráfico que llega a los sitios web según la audiencia, 
la adquisición, el comportamiento y las conversiones que se llevan a cabo en el sitio 
web. 



Google Analytics Objetivos



Google Tag Manager
Google Tag Manager es una herramienta que simplifica en gran 
medida la gestión de etiquetas o fragmentos de código (scripts) 
para poder hacer el seguimiento y medición de cualquier hito que 
acontece en nuestro sitio web.

Etiquetas admitidas:
https://support.google.com/tagmanager/answer/6106924?hl=es

https://support.google.com/tagmanager/answer/6106924?hl=es


Google Search Console
Google Search Console (anteriormente Google Webmaster 
Tools) es una aplicación gratuita de Google, cuyas herramientas 
te permiten comprobar el estado de la indexación de tu sitio web, 
optimizar su visibilidad y monitorear su posicionamiento en los 
resultados de búsqueda.

Algunas de las razones para utilizar Google Search 
Console más interesantes son:
1.- Mejoras de HTML. ...
- Consigue más enlaces a tu sitio. ...
- Búsquedas en Google Analytics. ...
- Usabilidad móvil. ...
-  Rastreo de errores. ...
- Index Status.



Google Analytics Tips
Posibilidad de personalizar la sesión 

Posibilidad de personalizar Tiempo de espera de campañas:
Caducidad de cookies: default 6 meses



Google Analytics Tips
Listas de remarketing activas para exportar a Adwords, por 
ejemplo.

Dimensiones y métricas personalizadas

Métricas Calculadas: se puede armar por ejemplo una métrica 
de ARPU (promedio de ingresos  por usuario 
(ingresos/usuarios). Se ven con reportes personalizados



Google Analytics Tips
Agrupación de contenido: Por ej, agrupar productos de un 
e-commerce por categorías.

Autotrack librería de trackeos e interacciones:
https://ga-dev-tools.appspot.com/autotrack/

Seguimiento multidominio: A través del seguimiento 
multidominio, Analytics puede registrar las sesiones de dos sitios 
web relacionados (por ejemplo, uno de comercio electrónico y 
otro de carrito de la compra) como una sola sesión. 

Seguimiento de comercio electrónico: el que viene por default 
es el básico, se puede habilitar seguimiento mejorado 
https://support.google.com/analytics/answer/6014841?hl=es

https://ga-dev-tools.appspot.com/autotrack/
https://support.google.com/analytics/answer/6014841?hl=es


SEO Factors



SEO Defs

METATAGS



Cookieless
Analiza tus necesidades de segmentación de 

audiencias y dividelas por categorías: 
Sociodemográficas, intereses, intención, etc.

El volumen de 1st party data que las marcas podrán 
usar mermará y deberá convertirse en la piedra angular 
de la toma de decisiones y la planificación de medios.

No habrá una solución única, sino diferentes 
aproximaciones que ayudarán a conocer a las 

audiencias.

Targeting Contextual 



Tipos de campañas
Captación de clientes: Generar consideración, recordación, 
confianza, educar sobre los beneficios, el modo de uso, y otros 
tantos temas más. Estamos trabajando en el funnel de conversión 
que nos llevará a una venta, a una persona en particular.

Retencion de clientes: En donde pensamos en incrementar el 
Lifetime Value (LFT).
Aumentar la frecuencia de compra, el valor monetario de cada 
transacción disminuir la cantidad de compradores que se van, 
reducir los niveles de queja, hacer que los mismos clientes sean 
recomendadores de nuestros productos.

https://www.linkedin.com/pulse/los-consumidores-son-solo-nuevos
-marcelo-fedele/

https://www.linkedin.com/pulse/los-consumidores-son-solo-nuevos-marcelo-fedele/
https://www.linkedin.com/pulse/los-consumidores-son-solo-nuevos-marcelo-fedele/


Listening
Los mercados son conversaciones



Listening



Listening



Tips

Apps, 

Experiencia Premium, más engagement

Desventaja descarga y espacio

Recurrencia compra alta: APP. Con locales 
físicos APP

Hacer cluster x tipo de compra

Full Price, 

Solo Ofertas

Eventos típicos

Upselling  & Crosselling



Tips: Apps



Tips: Apps
Diferencias entre Web App vs PWA

•Las Web Apps son aplicaciones web (pero Webs, al fin y al cabo), mientras 
que las Progressive Web Apps son, en esencia, páginas web que se 
comportan como aplicaciones nativas. Aprovechan las funcionalidades de 
los dispositivos móviles en las que se visualizan.

•Las Web App no pueden utilizar las funcionalidades que, como afirma 
Google, sí pueden aprovechar las PWA de los teléfonos móviles en las que 
se ejecutan.

•Una Web App no se pueden descargar en el dispositivo. Accedes a través 
de la URL en el navegador. Las PWA, sin embargo, aunque también 
accedes a través de una URL, si pueden descargarla y tener siempre el 
acceso en tu dispositivo móvil.

•Para usar una Web App necesita conexión a Internet. En las PWA, que 
pueden utilizarla sin conexión.



¿DUDAS 
PREGUNTAS?



www.linkedin.com/in/marcelofedele/

@ mfedele@blinkerad.com

https://www.linkedin.com/in/marcelofedele/
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Antes de empezar, recorremos algunos conceptos

Canales Digitales 

2.9 billones de personas usan al menos
1 aplicación de Facebook mensualmente.
2.3 billones de personas la/s usa/n al menos 1 vez al día 

2 billones de usuarios en Android

Fuente: https://growtheory.co.za/social-in-numbers-as-of-jan-2020/  

660 millones de usuarios en LinkedIn

2 billones de usuarios activos en YouTube

Fuente: https://www.businessofapps.com/data  

https://growtheory.co.za/social-in-numbers-as-of-jan-2020/
https://www.businessofapps.com/data
















Costo de Adquisición de Clientes 
Es el costo de convencer a un cliente potencial a comprar un producto o servicio. 



El valor del tiempo de vida útil de cada cliente 
Es una predicción del resultado neto atribuido a la totalidad de la futura relación con un cliente.  





Es el Retorno de la inversión en pauta, pero medido desde la rentabilidad  
El retorno se calcula descontando los gastos relacionados a la venta antes de vincularlo con la inversión 

realizada.  ¿Cuánto generé por cada $ invertido?  

ROI
Return of Investment



Es el Retorno de la inversión en pauta/adquisición, entendido desde los ingresos  
Nos muestra el ingresos obtenido en relación con a la inversión realizada. 

¿Cuántos entró por cada $ invertido?  

ROAS
Return of Ad Spent



¿Cómo lo vemos en nuestras campañas en la plataforma?



Algunos TIPs & Trucos para aplicar hoy y ahora:

- A/B testing 

- [Google KWDS] 

- Bing Ads Brand 

- Email Automation Transaccional y Broad

- Pixel en cada paso del funnel & Target + Retarget y por steps del funnel

- Stock Images 

- Word of mouth (Friends of Fans)

- Videos verticales, de menos de 15 segundos

- Shopping y Product Catalog



Algunos TIPs & Trucos para aplicar hoy y ahora:

- A/B testing 



Algunos TIPs & Trucos para aplicar hoy y ahora:

- [Google KWDS]



Algunos TIPs & Trucos para aplicar hoy y ahora:

- Bing Ads Brand
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Algunos TIPs & Trucos para aplicar hoy y ahora:

- Email Automation Transaccional y Broad



Algunos TIPs & Trucos para aplicar hoy y ahora:

- Pixel en cada paso del funnel & Target + Retarget y por steps del funnel



Algunos TIPs & Trucos para aplicar hoy y ahora:

- Stock Images



Algunos TIPs & Trucos para aplicar hoy y ahora:

- Word of mouth (Friends of Fans)



Algunos TIPs & Trucos para aplicar hoy y ahora:

- Videos verticales, de menos de 15 segundos



Algunos TIPs & Trucos para aplicar hoy y ahora:

- Shopping y Product Catalog
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Como potenciar tu e-

commerce



AGENDA

•Integración de datos

•Omnicanalidad  

•Aspectos clave







Equitación

Caballos

Ejercicio

Mamá de 4 nenes

#Marketing

#E-commerce

#Producción



AGENDA

•Omnicanalidad

•Aspectos clave

•Integración de datos





MARKETING “TRADICIONAL” MARKETING “DATOS ”



HAY DISTINTOS TIPOS DE DATA 



Son los que adquirimos de manera propia, es la más fiable. 

Proviene de usuarios que han entrado en la web, se han interesado por 

el producto o servicio, han podido dejar sus datos o incluso ya son 

clientes.

Son muy útiles para campañas de remarketing. 

Si tenemos usuarios que llegan a nuestra web para leer nuestros 

contenidos, y abandonan sin cometer ninguna acción, podemos 

impactarles con un anuncio específico, ad hoc, para incentivar la 

conversión.

1st Party Data 

https://www.programatic.es/blog/que-es-remarketing-como-funciona/




DCO 

Anuncios dinámicos
La Dynamic Creative Optimization (DCO) u optimización 

dinámica creativa se refiere a tecnologías y procesos 

que permiten que los elementos creativos de una unidad 

publicitaria, como imágenes y titulares, se seleccionen 

dinámicamente en tiempo real, basándose en 

parámetros variables:

atributos del espectador (p. ej., datos demográficos o 

comportamiento)

contexto (p. ej., dispositivo o ubicación) o 

condiciones (p. ej., tiempo, hora del día o niveles de 

inventario).



2nd Party Data 

Es la first party data de un anunciante que se lo vende a otro, por 

ejemplo:

SOAT de pacífico, le vende esa data a Interseguro ( empresa que 

vende seguro vehicular )  
*Esta opción de segmentación logro bajar los costos 

promedio en un 35% menos. 



3rd Party Data 
Los Third Party Data son los datos de “tercera mano” que se adquieren 

de fuentes totalmente externas al anunciante, normalmente a empresas 

proveedoras de datos (Data Providers).

Estos datos pueden adquirirse a gran escala, ya seleccionados, 

procesados y segmentados según el tipo de audiencia. 

La ventaja de adquirir Third Party Data es la gran cantidad de 

información con los que la empresa puede hacerse mediante su 

adquisición. 

Con ellos se consigue una gran cobertura en relación a un grupo 

objetivo determinado y son muy útiles para segmentaciones 

conductuales. 

Sin embargo, los Third Party Data también están a disposición de 

cualquiera que los desee adquirir. Por tanto, la competencia también 

tiene acceso a ellos y pueden resultar de menor valor si no los utilizamos 

correctamente.



3rd Party Data 







Un solo lugar 



D M P 

Data management platform
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¿ Qué significa ser 

omnicanal?



¿ Qué significa ser 

omnicanal?

La Omnicanalidad es la 

Integración de todos los canales 

existentes en el mercado, de manera tal de generar caminos que 

se 

Interrelacionen para que un cliente que inicio una comunicación 

por una Vía

de interacción pueda continuar por otra









Como consecuencia de esto 

…

No son excluyentes, por el contrario 

son complementarias



AGENDA
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•Omnicanalidad
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PRODUCTO 





SE CREA EL PRIMER MARKET PLACE



Durante los últimas semanas se incorporaron más de 250 marcas nuevas y más de 280 mil skus 

disponibles, duplicando la oferta.





ATRIBUTO



Atributos principales y complementarios que 

ayudarán a tomar la decisión de compra

Que ayude a posicionarlo de manera 

orgánica

Es mejor agrupar siempre los atributos en una misma ficha 

de producto. Las fichas de producto de las plataformas 

de ecommerce han sido diseñadas para agrupar los 

atributos y poderlos combinar entre sí por algún motivo. 

Si bien es cierto que, como decíamos, en según qué 

sectores puede ser interesante que el usuario pueda ver 

los distintos atributos sin entrar en la ficha, también es 

cierto que a nivel de SEO es más recomendable 

agruparlos y a nivel de ecommerce management vas 

a ahorrarte mucho tiempo y dinero haciéndolo así. Hay 

otras maneras de conseguir que el usuario vea los atributos 

de color desde la página de categoría sin entrar en la 

ficha de producto, como por ejemplo la característica de 

Quick View que ofrecen algunas plataformas



FOTOS





4
Diferenciación



Long tail 



Cross Selling 



Ux Experience



Customer Journey



Customer Journey







Tipo de pago





SEO 





Inspiración



Plan de contenidos para cada etapa del 

funnel















Machine Learning

Big data









Cuando el cliente saca su billetera, 

Nunca le des una razón para que 

cambie de 

Opinión

Conócelos más gracias a data que 

puedas recopilar

Usa la tecnología para hacer esta 

gestión a una mayor escala
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“Estrategias y Marketing Internacional 

para Empresas de Servicios”

Lic. Alejandro Vicchi
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Estrategias y Marketing 
Internacional de Servicios

• ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACIÓN

• MARKETING DE SERVICIOS

• Las 7 P



Estrategias de 
internacionalización de Servicios

* POSIBILIDAD DE FRAGMENTAR LA PRESTACIÓN

» Off-shoring (Modo 1 - A distancia) / Near-shore

» On-site (Modo 4 - Viajes para prestar el servicio)

» On-shore (Modo 3 - Establecimiento)

» Stand-alone (Modo 3 - Establecimiento)

» Franquicias / Master Franquicia

» Venta cruzada (entre colegas)

3



Mix de Marketing 
Internacional de Servicios (7 P)

● Prestación
● Plaza
● Promoción
● Procesos
● Personas
● Physical Evidence
● Precio

4



Prestación

» Personalizada / Automatizada

» Customizada / Estandarizada

» Calidad definida por el cliente (extrínseca)

» Variables suaves que definen la calidad

5



Plaza

» Exportación directa o con intermediarios

4 Modalidades

El intermediario participa de la operación o sólo comercializa

El intermediario como prestador 100%

Empresa propia “stand-alone” (Modo 3)

6



Promoción

» Servicio = Acción

» Vender servicio = Promesa de acción futura en base a 
capacidad latente, trayectoria pasada, cualidades objetivas

» La Promoción debe hacer eje en tangibilizar esa capacidad, 
trayectoria, o cualidades objetivas.

7



Procesos

8



Personas

» Ciclo de gestión de RRHH

○ Descripción de puestos 

○ Selección

○ Inducción y capacitación

○ Acompañamiento, motivación y retención

○ Promoción

» Aspectos inter-culturales

9



Physical Evidence

» Tangibiliza el servicio

» Puede no ser “física”

Ejemplos: sitio web, música de espera en el teléfono, material 
promocional, informes, etcétera.

1
0



Precios

» Precios como herramienta de promoción

» Cercos físicos y no físicos

» Piso: Costos

» Ideal: Valor percibido

» Techo: Competencia

1
1



EXPORTACION DE SERVICIOS

Introducción a los aspectos 
legales y tributarios

José María Allonca
15 de setiembre de 2021



1. Introducción.

2. Preparándonos para exportar.

3. Primeras negociaciones.

4. Modalidades de exportación y su instrumentación.

5. Instalando una operación.

6. Panorama respecto de los tributos.

7. Algunas experiencias …

Temario



1. Introducción 



▪ Coyuntura local (beneficios cambiarios, impositivos, etc.), tanto en pais de origen como de 
destino.

▪ Saturación del mercado local.

▪ Contactos en determinados mercados (conocidos que incentivan el negocio).

▪ Exigencias del cliente en recibir provisión directa en el extranjero.

▪ Estrategia de mediano y largo plazo (crecimiento propio, recepcion de futura inversion).

▪ Combinación de factores.

Motivos para decidir la internacionalización
(algunos de ellos).



Definiendo a la exportación 
de servicios

▪ No control aduanero. 

▪ No posición arancelaria.

▪ Sin derechos de exportación e importación (excepción Argentina).

▪ Retención de impuesto a las ganancias.

▪ No estímulos fiscales.

▪ No impuestos locales … (hay salvedades).

▪ Los fletes se reemplazan por gastos personales transporte y envíos.

▪ Barrera para-arancelaria migratoria.



Cuando nos encontramos 
frente a un contrato internacional ?

▪ Partes pertenecientes a diferentes estados.

▪ Operación de importación o exportación.

▪Discrepancias terminológicas y de interpretación legal.

▪ Inexistencia de un derecho internacional de aplicación a los contratos por encima del derecho 
nacional.

▪ Conflictos sobre leyes aplicables y jueces competentes.

Aspectos e implicancias



2. Preparándonos para  exportar



Estamos preparados para
el desafío?

▪ Contamos con una estructura capacitada ?

▪ Tenemos conocimiento del mercado ? 

▪ Cuanto y como hemos investigado previamente sobre los productos, precios, impuestos 
incidentes, cuestiones legales, barreras arancelarias y/o para-arancelarias, localización, costos 
logisticos, restricciones en pais de destino– cambios, exportaciones – la protección de la 
propiedad intelectual e industrial, entre otros puntos criticos)

▪ No necesariamente “copiar modelos”.



2. Preparándonos para exportar.

Cuestiones previas a la exportación
▪ Definición clara y concreta de aquello que consideramos esencial e irrenunciable en la 
negociación a encarar con nuestra contraparte.
▪ Análisis de la normativa legal aplicable.
▪ Planificación: ejecución y entrega.
▪ Protección de la propiedad intelectual.
▪ Afectación de recursos humanos en el extranjero. Cuestiones laborales y migratorias, tanto en 
Argentina como en país de destino.
▪ Análisis tributario de la operación.
▪ BCRA ingreso y liquidación de divisas.
▪ Inscripciones en Registros. Garantías. Normas Facturación. 



2. Preparándonos para exportar.

Y al inicio de las negociaciones.
 
▪Negociar con prudencia y previsión. 

▪Procurar  visitar a la contraparte. Tener conocimiento directo y no meramente virtual.

▪Llevar registro de las negociaciones, intercambio de emails, resúmenes de lo conversado y 
aprobaciones, etc. Considerar posible fuerza vinculante del intercambio de emails.

▪Considerar seriamente la posibilidad de la celebración acuerdos de confidencialidad y cartas de 
intención, como paso previo a la celebración de contratos definitivos.



 

3. Primeras negociaciones. 
Cómo protegernos legalmente



 

3. Primeras negociaciones

▪ Acuerdos de Confidencialidad.

▪ Cartas de Intención.

▪ Propiedad Intelectual.



 

4. Modalidades de exportación y su 
instrumentación.



 

4. Modalidades de exportación y su instrumentación
Contrato por escrito ?

▪ Venta puntual. Compraventa Internacional.

▪Contrato Internacional de Locación de Servicios.

▪Agencia o representación comercial.

▪Franquicia / Global partnership.

▪Joint Ventures.

▪ Establecimiento efectivo.



 

4. Modalidades de exportación y su instrumentación
Comenzando las negociaciones …

▪ Establecer desde un inicio las negociaciones por escrito tanto en acuerdos de confidencialidad 
(NdA) como en cartas de intencion (MoU).

▪ Puntos a considerar segun el caso: riesgos, seguros, forma de pagos, confidencialidad, plazo, 
pricing/remuneracion,, informacion, resolucion anticipada, propiedad intelectual, ley aplicable y 
resolucion de conflictos.

▪ Firma en soporte papel. Verificacion responsable. Ojo con propuestas / Scope of services ....



 

4. Modalidades de exportación y su instrumentación
Clausulas usuales.  

▪ Master Services Agreement
▪ Profesional Services Agreement
▪ Scope of Work
▪ General terms & conditions
▪ Reps & warranties
▪ Warranty disclaimer
▪ Limitación de responsabilidad
▪ Responsabilidad por daños
▪ Obligación de confidencialidad
▪ Pari passu
▪ Ley y tribunales aplicables
▪ Non compete. Non circunvention. Non solicitation
▪ Arbitraje
▪ Propiedad de la IP
▪ Seguros sobre el negocio
▪ Seguro D&O
▪ Seguro errores y omisiones
▪ Seguro protección de datos
▪ Seguros de empleo



 5. Instalando una operación... Diferentes 
posibilidades.  Cómo lidiar con un socio 

local y/o un eventual inversor



 

5. Instalando una operación comercial.
  

▪ Holding de inversión vs. empresa operacional

▪ Estado de incorporación

▪ Planificación fiscal

▪ Elección tipo societario limite responsablidad

▪ M&A: due dligence previo

▪ Acuerdo de socios



 

5. Instalando una operación comercial.
  

Constitución de Sociedad. Que considerar.

▪La Inversión extranjera directa es en general por medio de empresas filiales, o relacionadas, en su 
mayoría de capital privado, a través de sociedades que limiten la responsabilidad.

▪Especialmente considerar: 
-Plan de negocios y budget operacional.
-Planificación tributaria de la operación.
-Plazos para la constitución y puesta en operación de la sociedad.
-Inscripciones y aprobaciones.
-Representantes legales y apoderados locales.



 

5. Instalando una operación comercial.
  

Acuerdos societarios.

▪Acuerdos en los que intervienen todos o algunos de los socios de la sociedad, celebrados antes, 
en el momento o después de la constitución de la sociedad.

▪Completan o modifican el régimen estatutario de la sociedad. Buscan adaptarlo a  sus propósitos, 
comprometiéndose a actuar de un modo determinado.

▪Objetivos posibles (algunos de ellos, los más usuales):
- Proteger a la minoría. Evitar abuso de posición de la minoría. Mantener o alcanzar una mayoría de 
control. Mantener o alcanzar una minoría estable.
- Proteger inversión en la sociedad. Asegurar el cumplimiento del plan de negocios.
- Evitar la dilución de la parte accionaria. Crear un valor justo en caso de transferencia de acciones.
- Bloqueos transferencias accionarias.



 

5. Instalando una operación comercial.
  

Adquisición total o parcial de una operación. 
Riesgos.

▪Fiscales.

▪Laborales.

▪Tributarios.

▪Societários.

▪Comerciales – operacionales.

▪Regulatorios – habilitaciones para operar.

Due diligence que cubra adecuadamente la verificación de los riesgos indicados, que permita 
validar el precio y sus deducciones y limitar responsabilidad de administradores.



 

5. Instalando una operación comercial.
  

Alternativas. 
(Algunas de las posibles)

▪Adquisición control societario, total o parcial.

▪Adquisición activos de la operación.

▪Celebración de acuerdos de opción para la concreción de futuras adquisiciones.

▪Financiamiento sindicado.

▪Otros.



 

6. Estructura operacional.
Impuestos y retenciones.



 

6. Consideraciones generales.
  

                         Impuesto a las Ganancias

• Tasas:Argentina 30%
       
• Distingue ganancias de fuente local y extranjera.

• Metodos para evitar la Doble Imposicion. Convenios para evitar la doble 
imposicion. 



 

6. Convenios doble imposición 
.  

En consecuencia, en relacion a las retenciones …

• Prever que las ganancias de exportacion pueden estar alcanzadas por 
retenciones.

• Analizar en detalle la posible aplicacion de CDI

• Debemos revisar si pueden computarse como credito de impuestos o 
seran costo.

• Evaluar / negociar grossing-up



 

6. Caso Tributación Servicios Brasil.

SIMULACION IMPUESTOS INCIDENTES EN LA IMPORTACION DE SERVICIOS –
 CUADRO GRENERAL SIN EXCEPCIONES

US$ Due Date Pay Slip Tax Code
Gross Amount 5.500,00

WIT (15%) 825,00Date of wire DARF 0473
Net Amount 4.675,00

In addition to WIT, These are the other local taxes on the gross amount:

CIDE (10%) Federal Contribution 550,00
15th day of the 
following month DARF 8741

ISS - Tax on Services 275,00
5th day of the following 
month DARM 109-0

PIS Importação - Social Contribution 105,00Date of wire DARF 5434 105

COFINS Importação - Social Contribution 483,64Date of wire DARF 5442

Total of Taxes 2.238,64 Z (fator import. serviços) 1,1570248

Amount to be remited: 4.675,00 Rates 
 ISS 5,00%

Total Cost on Net Amount 35% PIS Importação 1,65%
COFINS Importação 7,60%

TOTAL EFFECTIVE COST: 7.150,00



 

6. Estructura básica 
operacional USA.

Sociedad
Argentina

Desarrolladora y productora de software

Socio BSocio A

Clientes de 
Estados Unidos

Sociedad Argentina

Socio B

Socio A

Diferentes 
alternativas de 
socios de la 
sociedad en USA US LLC

o 
US Corp

Exportación de Servicios
Valor: Arms lenght

Pago de exportación de 
servicios en U$S



 

6. Estructura básica operacional
Países Andinos.  

Sociedad
Argentina

Desarrolladora y productora de software

Socio BSocio A

Sociedad 
Argentina

Socio B

Socio A

Diferentes 
alternativas 
de socios de 
la sociedad 
“Países 
Andinos”

Sociedad 
Extranjera

Exportación de Servicios
Valor: Arms lenght

Pago de exportación de 
servicios en U$S

• Clientes 
del País.

• Países 
Andinos.



 

7. Algunas experiencias 



 

6. Algunas experiencias.

Comenzar a actuar en  un ámbito diverso.

▪ Nuevas experiencias laborales.

▪ Lenguaje desconocido o mal conocido …

▪ Nacionalidad y rivalidad futbolera (Brasil …).

▪ Percepciones y actitudes.

 



 

6. Algunas experiencias.

Que benefícios podemos identificar para nuestra organización.

▪ Creatividad e innovación.
▪ Internacionalización.
▪ Respuesta al cambio.

Como nos puede complicar.

▪ Generar complejidad y confusión.
▪ Imposibilidad de implementar prácticas generalizadas.
▪ Problemas de comunicación.

Las diferencias existen y existiran. Se las debe administrar para crear valor en la empresa. 

 



 

6. Algunas experiencias.

Algunos tips finales. 

▪ Aprender el idioma en profundidad. En caso de Brasil el Portuñol no es suficiente.

▪ Respetar costumbres y tiempos.

▪ Buscar dentro de la organización el interlocutor y mantener dicho vínculo en el tiempo.

▪ Integración y contacto personal. Viajes.  Darse el tiempo para construir la relación.

▪ Ver al país de destino con sus propios anteojos...
 



 MUCHAS GRACIAS POR SU 
ATENCIÓN !!!!!

Allonca Abogados Legal & Business Consulting
Avda. Leandro N. Alem 734, piso 5to. C.A.B.A. Buenos Aires, 

República Argentina
Tel: +54 (11) 5217.3003 | Mobile: +54 9 (11) 3351.9640 | Skype : 

jmallonca
 www.alloncalaw.com | jma@alloncalaw.com

@alloncalaw

http://www.alloncalaw.com/
mailto:jma@alloncalaw.com


 MÓDULO IV
ESTRATEGIAS DE INTELIGENCIA 

COMPETITIVA PARA EXPORTACIÓN DE 
SERVICIOS



Hello, I am 
Victor 

Barrionuevo
COO 

WOBAX



ESTRATEGIAS DE INTELIGENCIA 
COMPETITIVA PARA EXPORTACIÓN DE 

SERVICIOS

● ¿Qué es la inteligencia comercial?
● ¿Qué es la analítica de datos?
● ¿Cómo busco fuentes de datos?
● ¿Cómo sé si un dato me sirve?
● ¿Cuáles son las aplicaciones prácticas de 

los procesos de inteligencia?

¿Qué debo saber?



Diferencias entre BI y BA

Fuente: http://techgenix.com/data-analytics-business-intelligence/



Diferencias entre BI y BA

Fuente: https://helicaltech.com/business-intelligence-vs-business-analytics/



Proceso de los datos



ESTRATEGIAS DE INTELIGENCIA 
COMPETITIVA PARA EXPORTACIÓN DE 

SERVICIOS

● La pregunta:

¿Qué quiero demostrar?
¿Por dónde 
comenzar?



1. ¿Cuál es el objetivo?

Reaccionar Accionar



2. ¿Qué activos tengo para trabajar?

Fuentes Herramientas



3. ¿Quién es el beneficiario?

Fuente: http://barc-research.com/big-data-analysis-shown-to-increase-revenues-and-reduce-costs/



ESTRATEGIAS DE INTELIGENCIA 
COMPETITIVA PARA EXPORTACIÓN DE 

SERVICIOS

● ¿Qué quiero lograr o demostrar?
● ¿Cómo quiero hacerlo y con qué recursos 

o insumos cuento?
● ¿Quién va a ser el receptor de esta 

información
● ¿Qué tan preparada está mi audiencia 

para interpretar esta información?

Resumen: ¿Qué 
tengo que tener 

en cuenta?



¿DUDAS 
PREGUNTAS?



ESTRATEGIAS DE INTELIGENCIA 
COMPETITIVA PARA EXPORTACIÓN DE 

SERVICIOS

¿Cómo construir una matriz de análisis ‘casera’?



1. ¿Cuál es el objetivo?



2. ¿Qué recursos tengo?



3. ¿Quién es el receptor?



ESTRATEGIAS DE INTELIGENCIA 
COMPETITIVA PARA EXPORTACIÓN DE 

SERVICIOS

CASO
PRÁCTICO



¿DUDAS 
PREGUNTAS?



WOBAX - COO

VICTOR BARRIONUEVO

vjbarrionuevo

wobax

wobaxco

wobaxco

@ victor@wobax.co
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CONTEXTO



ALGO VIENE PASANDO
Contexto





1994 – Pizza Hut



No podías pagar online. 

Nadie sabia como mover dinero online



14 años después…





2 años después…





Nadie había usado Bitcoin hasta el 2010 

como un medio de intercambio. 



Nadie había usado Bitcoin para el 2010 como 

un medio de intercambio. 



10K Bitcoin x 2 Pizzas 

2010: 41 USD



10K Bitcoin x 2 Pizzas 

2010: 41 USD
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Esta cambiando la forma de enviar dinero en el mundo
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MERCADO
Contexto



Hay cosas que parecen no cambiar. 



20

Cash usage by country
Percent of cash used in total transactions by volume, %



Sin embargo, los cambios son vertiginosos
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20XX

Las billeteras digitales siguen siendo el medio de pago 

predilecto entre los consumidores del e-commerce global: 

44,5 % del volumen total de transacciones en 2020, un 

incremento del 6,5 % vs 2019. 

• China llevan la delantera en materia de billeteras digitales, las 

cuales cubren el 72,1 % de las compras de e-commerce. 

• En EE. UU., las billeteras móviles/ digitales, que hasta ahora tenían 

una tasa de adopción por debajo de la media internacional, 

alcanzaron una representación del 29,8 % de las transacciones de 

e-commerce, un incremento del 23,7 % por sobre los niveles de 

2019. 



OPORTUNIDADES SBC
Contexto
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En 2018, el entonces ministro Nicolás Dujovne dispuso un derecho de exportación de $4 por dólar exportado 

(equivalente a una alícuota de 12%) a las prestaciones de servicios producidas en el país y consumidas en el exterior.



“Lo venimos esperando desde hace tiempo”, dijo a este medio Mignone, 

CEO de PWC. “Siempre las retenciones a los servicios nos parecieron un 

exceso regulatorio. No hay dudas de que la medida es buena. Va a 

ayudar. Te hace más competitivo, ya que tenemos un problema que está 

dado por la exportación de impuestos, con una carga laboral con 

muchos gravámenes, pero también por la brecha cambiaria”, agregó el 

directivo.



PLATAFORMAS



La relevancia de un método de pago depende de las características 
geográficas y demográficas del target a la que se quiere dirigir la 

empresa.



Algunos métodos de pago como los monederos digitales, están 
diseñados para clientes particulares e imponen limitaciones para las 

transacciones de gran cuantía o los pagos entre empresas.



Otros, como la facturación por transferencia bancaria, son poco 
prácticos para las compras instantáneas por móvil y más adecuados 

para las transacciones de empresa a empresa.



Las tarjetas de crédito más importantes se utilizan en más de un 80 
% de las transacciones online en Francia, 

esta cifra es inferior a un 25 % en su vecina Alemania



A su vez, en Alemania las transferencias se utilizan en casi un 40 % de 
las compras y ningún método individual de pago en Alemania 

representa más de un 25 % de las compras en Internet.



P2P
Plataformas
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STRIPE
Plataformas
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Adeudos bancarios y transferencias bancarias
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Países Bajos

Belgica

Austria

Alemania

Portugal

Canadá

Union Europea

Polonia

Varios de Europa
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VOUCHER

TRANSFERENCIAS BANCARIAS



PAYPAL
Plataformas
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SERVICIOS PRINCIPALES

RECIBIR PAGOS

Aceptar pagos que otras 

personas realicen mediante 

tarjeta de crédito o débito, 

cuenta bancaria, fondos en su 

cuenta PayPal, eCheck u otras 

formas de pago.

COMPRAS EN LINEA

mediante dispositivos móviles, o 

en establecimientos.

REALIZAR PAGOS

mediante su tarjeta de crédito o 

débito, cuenta bancaria, fondos 

en su cuenta PayPal, eCheck u 

otras formas de pago.

20XX Pitch Deck 51



AGREGAR FONDOS

Transferencia bancarias

COMPRAS EN LINEA

Productos y servicios

ENVIAR Y RECIBIR

Enviar y solicitar pagos a amigos y 
familiares

20XX Pitch Deck 52

CUENTAS PERSONALES



MANTENIMIENTO DE CUENTA

Los fondos que tenga en su cuenta PayPal representan un crédito 

sin garantía ante PayPal. PayPal combina sus fondos con los fondos 

de otros usuarios y los utiliza en inversiones líquidas.

Se acepta en T&C que PayPal será el propietario de los intereses u 

otros ingresos que correspondan a estas inversiones.

20XX Pitch Deck 53



AGREGAR FONDOS

• Puede utilizar las formas de pago asociadas a su cuenta PayPal para 
financiar las transacciones que realice con ella. 

• No es necesario tener fondos en su cuenta PayPal para comprar algo o 
enviar pagos. 

• Para agregar fondos a su cuenta PayPal desde la cuenta bancaria 
asociada a ella, tiene que solicitar una transferencia electrónica a su 
cuenta PayPal. 

• El importe que se transfiera se incluirá en los fondos en su cuenta PayPal. 

• No se pueden utilizar tarjetas de crédito para agregar fondos a su cuenta 
PayPal.



AGREGAR FONDOS



COMPRAS

En línea o en el establecimiento

Conversión de divisas



ENVIAR Y RECIBIR PAGOS

Enviar transacciones personales internacionales

Recepción de transacciones personales

Conversión de divisas

+ 0.30 USD



CUENTAS NEGOCIOS

SUSCRIPCIONES PAYPAL CHECKOUT BOTONES PAYPAL PAGOS RECURRENTES

VENTAS EN SITIO WEB

SOLICITAR PAGOS

SOLICITAR PAGOS FACTURACIÓN PAYPAL.ME



SUSCRIPCIONES



PAYPAL CHECKOUT



BOTONES PAYPAL



23 MONEDAS







COBROS INTERNACIONALES

Recepción de transacciones internacionales

Conversión de divisas

+ 0.30 USD



RETIRAR FONDOS

• Transferencia de los fondos a una cuenta bancaria asociada a su 
cuenta PayPal a través de Nubi

• Transferencia de los fondos a su tarjeta de débito o crédito, cuando 
la opción esté disponible;

• Solicitud de un cheque físico por correo, cuando la opción esté 
disponible.

• Proveedor de servicios externo. Depende de  cada país. 
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RETIROS DE FONDO

Retirar fondos de una cuenta Personal de PayPal



RETIROS DE FONDO



RETIROS DE FONDO

A este costo, el cual aplica por operación, hay que adicionarle el IVA en 
todos los casos. El IVA es del 21% aplicado sobre el valor de la tarifa.

El proceso de retiro tarda 3 días hábiles en completarse desde que 
confirmas la operación hasta que recibís los fondos en tu cuenta 
bancaria.



FONDOS EN DIVISAS

• Los fondos en su cuenta PayPal pueden estar en cualquiera de las 
divisas que PayPal admita, y puede tener fondos en más de una de 
estas divisas al mismo tiempo.

• Transferencia de los fondos a su tarjeta de débito o crédito, cuando 
la opción esté disponible;

• Solicitud de un cheque físico por correo, cuando la opción esté 
disponible.

• Proveedor de servicios externo. Depende de  cada país. 
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PAYONEER
Plataformas



NEGOCIOS
SIN FRONTERAS

Sales & Biz Dev Manager LATAM

Un universo de Oportunidades



Desafíos en los Pagos Internacionales
Para LATAM

74

Altos costos asociados a este tipo de transacciones

Procesos poco claros y Tiempos excesivos para recibir los fondos

Necesidad de usar múltiples proveedores y métodos
-bancos, e-wallets, pagos P2P, tarjetas de crédito

Asegurar una buena experiencia de usuario y facilitar
conciliaciones -confiabilidad y transparencia

Cubrir requerimientos de Seguridad y Compliance





Partners Internacionales

76
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Top 10 de países con mas crecimiento en Freelancer







Payoneer un partner de confianza

80
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Simple. Seguro. Bajo Costo.

Cómo Cobrar
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Cuentas de Recepción

Conectacte por integración directa con los 

Marketplaces y cobra con Payoneer.
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Cuentas de Recepción

• A través del servicio de Cuentas Globales de Recepción o Global Payment 
services, Payoneer te permite recibir transferencias bancarias locales de 
compañías y plataformas online.

• Podrás aceptar trasnferencias locales en USD, EUR, GBP, JPY, AUD, CAD, 
MXN, AED como si tuvieras cuentas bancarias.

• Accede a la cuenta Swift para recibir transferencias bancarias
internacionales en USD a costo 0&
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Cuentas de Recepción
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Cuentas de Recepción
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Cuentas de Recepción
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Cuentas de Recepción

• Soportamos pagos B2B, no B2C. Principales 
actividades que soportamos para el procesamiento 
son:
• E-Sellers
• Proveedores de Servicio
• Affiliate o Digital Marketing

• Los pagos deben provenir de empresas registradas

• No soportamos pagos de cuentas bancarias bajo el 
mismo titular de la cuenta Payoneer

• Pagos provenientes de entidades cuyo fin comercial 
es proporcionar crowfunding, préstamos, 
venta/compra de criptomonedas, salud, alimentos 
perecederos, belleza, etc.
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Cobros vía transferencias: Lineamientos

• Soportamos pagos B2B, no B2C. Las principales 
actividades que soportamos para el procesamiento son:
• E-Sellers
• Proveedores de Servicio
• Affiliate o Digital Marketing

• Los pagos deben provenir de empresas registradas

• No soportamos pagos de cuentas bancarias bajo el 
mismo titular de la cuenta Payoneer

• Pagos provenientes de entidades cuyo fin comercial es 
proporcionar crowfunding, préstamos, venta/compra de 
criptomonedas, salud, alimentos perecederos, belleza, 
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Links de Pago

Crea Links de pago y cobra con: 

- Tarjeta de Crédito | Amex, Visa, MasterCard

- Debito Bancario (exclusivo EEUU)

- Transferencia ACH
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Administrador de monedas

• Utilizamos el Tipo de cambio
Mayorista promedio de mercado 
vigente y 

• Nuestra baja comisión de 0.5% 
se deduce del monto a transferir
de manera automática, por lo 
tanto, siempre sabrás
exactamente cuánto dinero estás
por recibir.
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Simple. Seguro. Bajo Costo.

Pagar a proveedores o Retirar fondos
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Pagá globalmente a proveedores o contractors
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Retira fondos en tu cuenta bancaria local
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Retira fondos en tu cuenta bancaria local

• Deberás selección de que balance de moneda 
quieres retirar tus fondos. 

• 2% de comisión para retiros. En caos de aplicar FX se 
aplica la tasa del 0.5%
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Virtual o Debit Card

Obtén tu MasterCard 
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• Se puede solicitar en USD, EUR, GBP

• Podrás usarla para realizar compras globales en 
cualquier lugar donde se acepte MasterCard. 
Asimismo, también podrás pagar tus campañas de 
marketing en línea en plataformas publicitarias como 
Facebook, Amazon, Google, etc.

• Podrás realizar pagos a proveedores, contratistas y 
cualquier otra necesidad que tengas.

• Además, también podrás usar tu tarjeta de débito 
Payoneer Mastercard para retirar dinero en cajeros 
automáticos de todo el mundo

Payoneer MasterCard 
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Información adicional
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Onboarding
• 100% digital | 24hs se crea la cuenta | En 72hs está activa 

• Documentación:

• Estatuto societario

• Datos de persona de contacto

• Datos de accionista mayoritario (UBO)
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Tarifas Payoneer



Un universo de 
oportunidades

payoneer.com

Sales & Biz Dev Manager LATAM
ramiroro@payoneer.com

Ramiro Rodriguez André

mailto:ramiroro@payoneer.com


CASO DE APLICACIÓN

Cliente A 
EEUU

Cliente B 
Europa

Cliente C 
Latam

Empresa
(CUENTA PAYONEER)

Retiro a 
cuenta 

bancaria

Proveedores

0% comisión

2% c/transf.

1% c/tarjeta

2% comisión 
(o menos)



ONBOARDING

• 100% digital

• Estatuto societario

• Datos de persona de contacto

• Datos de accionista mayoritario (UBO)

• En 24hs se crea la cuenta

• En 72hs está activa (si la documentación es correcta)



GRACIAS



ANEXOS
Crossborder Payment



AGREGADOR VS GATEWAY
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PROGRAMAS SENIOR 
EN

DIGITAL COMMERCE
CROSSBORDER



LIENZO DE 
MODELO DE 
NEGOCIOS



TALLER
CLASE 4



DESCRIBE LOS FUNDAMENTOS DE COMO UNA ORGANIZACION CREA, DESARROLLA Y 
CAPTURA VALOR

• SEGMENTOS DE CONSUMIDORES

• PROPUESTAS DE VALOR

• CANALES

• RELACIONES CON CONSUMIDORES

• FUENTES DE INGRESOS

• RECURSOS CLAVES

• ACTIVIDADES CLAVES

• ALIANZAS CLAVE

• ESTRUCTURA DE COSTOS

9 CASILLAS O BLOQUES PARA CONSTRUIR EL MODELO:

DESCRIPCION MODELO DE NEGOCIOS

BUSCAN PLASMAR TODA LA ACTIVIDAD DE LA EMPRESA



3- CANALES CON CONSUMIDORES



LOS CANALES DE COMUNICACION, DISTRIBUCION Y VENTA ESTABLECEN EL CONTACTO 
ENTRE LA EMPRESA Y LOS CLIENTES

3- CANALES

LOS CANALES TIENEN, ENTRE OTRAS COSAS, LAS SIGUIENTES FUNCIONES:

• 1- DAR A CONOCER LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS  DE UNA EMPRESA A LOS CLIENTES

• 2- AYUDAR A LOS CLIENTES A EVALUAR LA PROPUESTA DE VALOR DE UNA EMPRESA

• 3- PERMITIR QUE LOS CLIENTES COMPREN PRODUCTOS Y SERVICIOS ESPECIFICOS

• 4- OFRECER A LOS CLIENTES UN SERVICIO POSTVENTA (RETORNOS – y crossborder?)



4- RELACIONES CON CLIENTES



SE DEBE DEFINIR EL TIPO DE RELACION QUE VAMOS A TENER CON EL CLIENTE. ESTA 
RELACION PUEDE SER PERSONAL O AUTOMATIZADA

• 1- CAPTACION DE CLIENTES (ADQUISICION)

• 2- FIDELIZACION DE CLIENTES (AUMENTAR LA FRECUENCIA DE COMPRA)

• 3- ESTIMULACION DE LAS VENTAS (AUMENTAR LA ORDEN DE COMPRA)

BASADAS EN LOS SIGUIENTES FUNDAMENTOS:

4- RELACIONES CON CLIENTES

• 1- QUE TIPO DE RELACION ESPERAN LOS DIFERENTES SEGMENTOS DE MERCADO?

• 2- QUE TIPO DE RELACIONES ESTABLECEMOS?

• 3- CUAL ES EL COSTE?

• 4- COMO SE INTEGRA ESA ESTRATEGIA EN NUESTRO MODELO DE NEGOCIOS?

PREGUNTAS:



CATEGORIAS DE RELACIONES CON CLIENTES

• ASISTENCIA PERSONAL

• BASADA EN LA INTERACCION HUMANA

• ASISTENCIA PERSONAL DEDICADA / EXCLUSIVA

• CUENTA ASIGNADA A UN REPRESENTANTE DE LA EMPRESA, PUEDE SER VENTAS, CUSTOMER SERVICE, ETC

• AUTOSERVICIO

• PROPORCIONA LOS MEDIOS PERO NO ESTABLECE RELACION PERSONAL

• SERVICIOS AUTOMATIZADOS

• INTELIGENCIA ARTIFICIAL, CHATBOTS, TODO LO QUE SIMULE DE MANERA AUTOMATIZADA A UNA INTERACCION HUMANA

• (como imaginan esta interaccion en crossborder?)

• COMUNIDADES Y CO CREACION DE VALOR

• PROFUNDIZAR RELACION VIA LA COMUNIDAD Y LA CREACION DE VALOR CONJUNTA CON LOS CLIENTES EJ: VIA 

COMENTARIOS, REVIEWS, ETC.

4- RELACIONES CON CLIENTES



5- FUENTES DE INGRESOS



FLUJO DE CAJA QUE GENERA UNA EMPRESA EN LOS DIFERENTES SEGMENTOS DE MERCADO 
A LOS QUE SIRVE

• 1- INGRESOS POR TRANSACCIONES DERIVADAS DE PAGOS PUNTUALES DE CLIENTES

• 2- INGRESOS RECURRENTES DERIVADOS DE PAGOS PERIODICOS A CAMBIO DEL SUMINISTRO DE UNA 
PROPUESTA DE VALOR (toda ops ecommerce debe buscar ingresos recurrentes – subscription etc.)

DOS TIPOS DIFERENTES DE FUENTES DE INGRESO

5- FUENTES DE INGRESOS

PREGUNTAS A RESPONDER:

• 1- POR QUE VALOR ESTAN DISPUESTOS  A PAGAR NUESTROS CLIENTES?

• 2- PORQUE PAGAN ACTUALMENTE? COMO PAGAN ACTUALMENTE?

• 3- COMO LES GUSTARIA PAGAR?

• 4- CUANTO REPORTAN LAS DIFERENTES FUENTES DE INGRESOS AL TOTAL DE INGRESOS DE LA 
COMPANIA



VARIAS FORMAS DE GENERAR INGRESOS:

• VENTA DE ACTIVOS

• CUOTA POR USO

• CUOTA DE SUSCRIPCION

CARACTERISTICAS FUENTES DE INGRESOS

• PRESTAMOS / ALQUILER / LEASING

• CONCESION DE LICENCIAS

• GASTOS DE CORRETAJE



6- RECURSOS CLAVE



TODOS LOS MODELOS DE NEGOCIOS REQUIEREN RECURSOS CLAVE QUE PERMITEN A LAS 
EMPRESAS CREAR Y OFRECER UNA PROPUESTA DE VALOR

• QUE RECURSOS CLAVE REQUIEREN NUESTRAS PROPUESTAS DE VALOR, CANALES DE DISTRIBUCION, 
RELACIONES CON CLIENTES Y FUENTES DE INGRESO?

PUEDEN SER: FISICOS, ECONOMICOS, INTELECTUALES O HUMANOS

6- RECURSOS CLAVE

TIPOS DE RECURSOS:

• 1- FISICOS: INSTALACIONES, VEHICULOS, MAQUINAS, ETC

• 2- INTELECTUALES: MARCAS, INFORMACION PRIVADA, PATENTES, DERECHOS DE AUTOR

• 3- HUMANOS

• 4- ECONOMICOS: DINERO, LINEAS DE CREDITO, ETC



TODOS LOS MODELOS DE NEGOCIOS REQUIEREN UNA SERIE DE ACTIVIDADES ENTENDIDAS 
COMO EL CONJUNTO DE ACCIONES PARA TENER EXITO

SE PUEDEN DIVIDIR EN LAS SIGUIENTES CATEGORIAS:

7- ACTIVIDADES CLAVE

• 1- PRODUCCION: 

• ACTIVIDADES RELACIONADAS CON EL DISENO, LA FABRICACION Y LA ENTREGA DE UN PRODUCTO 

• 2- RESOLUCION DE PROBLEMAS:

• CONSULTORAS, HOSPITALES, EMPRESAS DE SERVICIOS Y PRODUCTOS

• 3- PLATAFORMA / RED (ej: eBay)

• REDES, PLATAFORMAS DE CONTACTOS, EL SOFTWARE E INCLUSO LAS MARCAS FUNCIONAN COMO PLATAFORMA



DESCRIBE LA RED DE PROVEEDORES Y SOCIOS QUE CONTRIBUYEN AL FUNCIONAMIENTO DE 
UN MODELO DE NEGOCIO

• 1- ALIANZAS ESTRATEGICAS ENTRE EMPRESAS NO COMPETIDORAS

• 2- COOPETICION: ASOCIACIONES ESTRATEGICAS ENTRE EMPRESAS COMPETIDORAS

• 3- JOINT VENTURES: PARA CREAR NUEVOS NEGOCIOS

• 4- RELACIONES CLIENTE – PROVEEDOR PARA GARANTIZAR FIABILIDAD DE PRODUCTOS

4 TIPO DE ASOCIACIONES:

8- ASOCIACIONES CLAVE

LOS GRUPOS DE CONSUMIDORES REPRESENTAN SEGMENTOS DIFERENTES SI:

• 1- QUIENES SON NUESTROS SOCIOS CLAVE?

• 2- QUIENES SON NUESTROS PROVEEDORES CLAVE?

• 3- QUE RECURSOS CLAVE ADQUIRIMOS A NUESTROS SOCIOS?

• 4- QUE ACTIVIDADES CLAVE REALIZAN LOS SOCIOS?



NOS REFERIMOS A TODOS LOS COSTES ASOCIADOS A LA PUESTA EN MARCHA DE UN 
MODELO DE NEGOCIOS

• 1- CUALES SON LOS COSTES MAS IMPORTANTES INHERENTES A NUESTRO MODELO DE NEGOCIOS?

• 2- CUALES SON LOS RECURSOS CLAVE MAS CAROS?

• 3- CUALES SON LAS ACTIVIDADES CLAVE MAS CARAS?

PREGUNTAS:

9- ESTRUCTURA DE COSTES

CLASES DE ESTRUCTURAS DE COSTOS: SEGÚN COSTOS / SEGÚN VALOR

• 1- COSTES FIJOS: ALQUILERES, PERSONAL, INSTALACIONES

• 2- COSTES VARIABLES: PROPORCION DIRECTA AL VOLUMEN DE BIENES Y SERVICIOS PRODUCIDOS

• 3- ECONOMIAS DE ESCALA: A MEDIDA QUE CRECE SU PRODUCCION

• 4- ECONOMIA DE CAMPO: A MEDIDA QUE AMPLIA SU AMBITO DE ACCION, EJ: MARKETING



TOMAR EL LIENZO DE NEGOCIOS, IMPRIMIRLO Y COMPLETARLO

LIENZO EN LA PRACTICA



SON 9 SUPUESTOS QUE HAY QUE VALIDAR ITERATIVAMENTE Y SISTEMICAMENTE

LIENZO EN LA PRACTICA



MOVIMIENTO DE VALOR EN LA ORGANIZACION

LIENZO EN LA PRACTICA



CONVERSEMOS SOBRE SUS 
TRABAJOS FINALES



¡GRACIAS!



¿DUDAS O CONSULTAS?



¡GRACIAS!



#YOME
PROFESIONALIZO
ENCASA

ecapacitacion.org

Comunidad de 
Prácticas

11 de Junio 



ecapacitacion.org

Comunidades de Práctica promete consolidar el conocimiento,
compartiendo aprendizaje y logrando que el cambio produzca 

resultados.

“Comunidad de práctica son grupos de personas que comparten una 
inquietud o una pasión por algo que ellas hacen y que interactúan 
regularmente para aprender cómo hacer eso mejor” Etienne Wenger

Comunidad de Prácticas



#YOME
PROFESIONALIZO
ENCASA

ecapacitacion.org

Ianina Winter

Hola soy

Mail y/o redes..@Foto
ianinawin@gmail.com

https://www.linkedin.com/in/ianina-wi
nter-41838317/ 

Ecosistema Mercado Libre - 
Introducción a un Marketplace

https://www.linkedin.com/in/ianina-winter-41838317/
https://www.linkedin.com/in/ianina-winter-41838317/


¿Por qué Mercado Libre?
Mercado Libre tiene un gran tráfico de compradores ¡aprovéchalo! Es como 
tener un local abierto las 24 horas del día los 7 días de la semana

Puedes vender tus 
productos en todo el país

¡Tus publicaciones son 
gratuitas! Sólo pagas un 

cargo por la venta 
realizada

Puedes ofrecer distintas 
opciones de pago ¡eso 

atrae mucho a los 
compradores!

El dinero de la venta se 
acredita 

automáticamente en tu 
cuenta de Mercado Pago

Puedes brindar un 
servicio 360: ventas, 

pagos y envíos

Contamos con un sistema 
anti fraude para proteger 

los pagos y tu dinero

Puedes encargarte de las 
ventas desde donde estés



el
ecosistema



El  ecosistema de ML 
está compuesto por 
distintas unidades de 
negocio que buscan 
brindar soluciones de 
pagos, logística, 
financiación, 
publicidad y servicios 
de software que 
ayudan a brindar una 
mejor experiencia a 
nuestros usuarios.



¿Qué publicar?
ecosistema



¿QUE PUBLICAR ?

Se paga por comisión una 
vez que se realiza una venta.

Se paga por publicación y hay 
costos diferenciados de 
acuerdo a la exposición 
elegida.

Se paga por publicación y hay 
costos diferenciados de 
acuerdo a la exposición 
elegida.

Se paga por publicación y hay 
costos diferenciados de 
acuerdo a la exposición 
elegida.



Publicar Productos
Accede a tu cuenta y haz clic en la opción Vender





GENERA OPORTUNIDADES 
DE VENTAS

PILARES DE EXITO 



EVALÚA LAS 
PUBLICACIONES Y 

LAS CALIFICA

SI LA PUBLICACIÓN 
CONVIRTIÓ BIEN, 
SIGUE MOSTRÁNDOLA

Cómo 
funciona 

ML

CUANDO HAY UNA 
BÚSQUEDA, LAS 
ORDENA SEGÚN 
POTENCIAL DE 
CONVERSIÓN



PRECIO
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LINKS UTILES 

● https://vendedores.mercadolibre.com.ar/
● https://appstore.mercadolibre.com.ar/search/
● https://tendencias.mercadolibre.com.ar/

● Cambiar .ar por su pais correspondiente

https://vendedores.mercadolibre.com.ar/
https://appstore.mercadolibre.com.ar/search/
https://tendencias.mercadolibre.com.ar/
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¡GRACIAS!
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El storytelling y mis ganas 
de comer sushi.
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Sebastián Hacher

Storyteller y consultor. 

Hola soy



01

02

03

04

TEMARIO
Tema 1: 
El poder de una buena historia. 🍣

Tema 2: 
Aprender de nuestros propios consumos. 

Tema 3: 
Hasta donde expandir el lenguaje.

Tema 4: 
Tips vs. herramientas. 





ecapacitacion.org
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"Cae la compra de discos físicos, pero cada vez se escucha más música en Internet". 
(Encuesta de consumos culturales 2017.)      

Importa menos la música y mucho más la sintaxis que arma el usuario (Rossana 
Reguillo).

Michael Serres: los niños están formateados por los medios de comunicación que 
han reducido su facultad de atención a 7 segundos.     

01

02

03



Un televidente de hace 
treinta años, acostumbrado 
a narraciones lineales y 
secuenciales como Chips, 
Las calles de San Francisco 
o los dibujos animados de 
Hanna y Barbera, no 
entendería nada de series 
como Lost o 24:”. 

Colectivo Wu Ming - 2006



“Bloggers, 
booktubers y 
bookstagrammers 
tienen más peso 
que el suplemento 
cultural de un 
diario.”
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¿Qué recuerdo en medio 
del caos?



10
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¿Y cómo hacemos?
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¿Y cómo hacemos?
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Trabajar con el lenguaje: entender que el mundo
se construye con palabras. 

Pensar en la experiencia de usuario. 

Construir una narrativa clara. 

01

02

03





http://www.youtube.com/watch?v=doaQC-S8de8


Personajes
Acción

Territorio

Contexto - Hilo 
narrativo
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¿Vamos bien?
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Sebastián Hacher

@ sebastian.hacher@gmail.com

Sebastián Hacher

sebastianhacher



COMUNIDAD DE PRÁCTICA
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Lienzo Model Canvas
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Yanina  Rodriguez

Business Coach 
Digital e-learning Specialist
Digital Commerce

Hola soy



01

TEMARIO

Tema Model Canvas 

Cuadrantes del Modelo de Negocio Lienzo 
Canvas
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Empresa Mercado
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¿Para quién 
estamos 
creando 

valor?

¿Qué tipo de 
relación espera 

cada uno de 
nuestros 

segmentos de 
clientes?

¿A través de 
qué canales 
quieren los 

segmentos de 
clientes que 
lleguemos a 

ellos?

¿Qué valor 
entregamos a 

nuestros 
clientes?

¿Qué 
actividades 
requieren 

nuestra 
propuesta de 

valor?

¿Qué recursos 
claves son 
requeridos 
por nuestra 

propuesta de 
valor?

¿Quiénes son 
nuestros 

socios claves?

¿Cuáles son los costes más 
importantes inherentes a nuestro 

modelo de negocio?

¿Qué valor están realmente 
dispuestos a pagar nuestros clientes?
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Segmentos de clientes

A quien va dirigida nuestra propuesta de valor
Quienes son nuestros clientes más importantes
Mercado de masas
Nichos de mercado
Segmento
Diversificación



ecapacitacion.org

Propuesta de Valor

¿Qué valor añadido entregamos a nuestros clientes?
¿Qué problemas estamos ayudando a resolver?
Qué productos y/o servicios ofrecemos a cada segmento?
¿Qué necesidad estamos satisfaciendo?
Características
Precio
Novedad
Calidad
Conveniencia
Marca o Status
Desempeño
Reducción de riesgos
Reducción de costes
Diseño
Customización
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Relaciones con los clientes

Tipo de relaciones con cada segmento de 
clientes
Que relaciones hemos establecido
Asistencia personal
Asistencia personal dedicada
Autoservicio
Automatización de los servicios
Comunidades
Co - Creación
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Canales de distribución

A través de que canales queremos llegar a 
nuestros clientes

Tipos de canales:
Conciencia
Evaluación
Compra
Entrega
Post -Venta
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Recursos Clave

Recursos Clave para nuestra propuesta de valor
Para nuestros canales
¿Relaciones con los clientes?

Tipo de Recursos
Humanos
Físicos
Intelectuales
Económicos
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Actividades Claves

¿Qué Actividades claves requiere nuestra 
propuesta de valor?
Nuestros Canales de Distribución
Relaciones con el cliente
Fuentes de ingresos
Categorías
Producción
Venta
Soporte
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Socios Claves – Alianzas Estratégicas

¿Quiénes son nuestros socios Claves?
¿Quiénes son nuestros proveedores?
¿Qué recursos clave podemos adquirir de 
nuestros clientes?
¿Qué Actividades Clave desempeñan nuestros 
socios?
Motivaciones para la asociación
Optimización y economía
Reducción de riesgos e incertidumbre
Adquisiciones de recursos concretos y 
actividades
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Estructura de Costes

Cuáles son los costos más importantes de 
nuestro modelo de negocio

Que recursos cuestan más

Que actividades clave cuestan más
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Fuentes de ingresos

Que precio están dispuestos a pagar los clientes
¿Qué precio pagan actualmente?
Cuales son los métodos de pago?
¿Cómo prefieren pagar’
Qué porcentaje de ingresos constituye cada una 
de las vías de ingreso
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¡DUDAS O CONSULTAS!
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Yanina Rodriguez

Yaninarodriguez.com

yanina.n.rodriguez

https://www.linkedin.com/in/yaninanrodriguez/
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ATENCIÓN!
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Comunidad de 
Prácticas

25 de junio 2022
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Patricia Schifini

Diádico Consultora
Certificada por Mercado Libre
Tu Nombre Importa

Hola soy

Mentora de la Comunidad de Practicas

tutorias@einstituto.org
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Comunidades de Práctica promete consolidar el conocimiento,

compartiendo aprendizaje y logrando que el cambio produzca 

resultados.

“Comunidad de práctica son grupos de personas que comparten una

inquietud o una pasión por algo que ellas hacen y que interactúan

regularmente para aprender cómo hacer eso mejor” Etienne Wenger

Comunidad de Prácticas
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Es la iniciativa global del eCommerce Institute para potenciar la generación 

de conocimiento colaborativo y promover la profesionalización de la 

industria del eCommerce y los Negocios por Internet

Nace en el contexto de la Pandemia del Coronavirus, como parte de su 

misión social abrimos con *Acceso Libre, sin Cargo y 100% OnLine

Son unas serie de clases y contenidos de sus programas ofreciendo una 

Maratón de eCapacitación en formato eLeaderClass & eLeaderConference* 

orientada a profesionalizar la gestión de los negocios online en los sectores

#Yomeprofesionalizoencasa

https://ecapacitacion.co/yomeprofesionalizoencasa
https://ecapacitacion.co/yomeprofesionalizoencasa
https://ecapacitacion.co/yomeprofesionalizoencasa
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#ecommerceday.org

https://ecommerceday.org/
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#ecommerceday.org

https://ecommerceday.org/
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¡Muchas gracias por participar y formar parte del eCommerce Day Paraguay Blended [Professional] Experience!

A continuación podrás acceder a los enlaces con el contenido del evento:

Sesiones del eCommerce Day en formato videopodcast: https://bit.ly/eCommerceDayParaguay2022

Para complementar tu capacitación te recomendamos estos contenidos que pueden ser de tu interés:

Accede al material digital de nuestras distintas instancias colaborativas dentro del ecosistema 

digital https://commercemind.education/ebook/

Accede al PlayBook "Estrategia Digital & Ecommerce" de Neo Consulting: bit.ly/EstrategiaDigitalYEcommerce

Accede al ebook "Guía de Eventos Masivos": bit.ly/EbookEventosMasivos

DocuSerie eLíderes de la Transformación Digital https://www.elideres.tv

Becas de hasta el 70% de nuestra Oferta Académica eCommerce Institute en https://ecapacitacion.org - Contáctate 

con elearning@ecommerce.institute

Puedes ver el calendario del Tour eCommerce Day 2022 en: https://www.ecommerceday.org/

https://bit.ly/eCommerceDayParaguay2022
https://commercemind.education/ebook/
http://bit.ly/EstrategiaDigitalYEcommerce
http://bit.ly/EstrategiaDigitalYEcommerce
http://bit.ly/EbookEventosMasivos
http://bit.ly/EbookEventosMasivos
https://www.elideres.tv/
https://ecapacitacion.org/
mailto:elearning@ecommerce.institute
https://www.ecommerceday.org/
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Comunidad de prácticas 
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Planificando su eCommerce 
junto a una implementadora
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Ing. Martín Perrotta

Hola soy

Lead Regional Business Analyst 
Summa Solutions

mperrotta@summasolutions.net
www.summasolutions.net
linkedin: martin-rafael-perrotta-
5573a822
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Crecimiento conjunto entre empresa e implementadora

- Necesidad de contar con un partner tecnológico 
experto en eCommerce y con experiencia

- Definir reglas y responsabilidades desde el inicio

- Confiar en el expertise y guideline de la 
implementadora para lograr los objetivos

- Abocar una convivencia constructiva ante los desafíos 
e incertidumbres que pudieran apesadumbrar
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Temas en los que indagaremos

- Dar un panorama general del proceso de trabajo e interacción entre cliente e implementadora.

- Brindar entendimiento de las responsabilidades y tareas de ambas partes.

- Comentar sobre los errores recurrentes a la hora de plantear necesidades de negocio.

- Brindar herramientas para mejorar la comunicación e interacción entre cliente e implementadora.

- Ayudar a acelerar el proceso de toma de requerimientos; así como mejorar la calidad, precisión y 
completitud de los mismos.

- Concientizar en la necesidad de saber explicar requerimientos desde las distintas áreas de la empresa: 
producto, marketing, logística, operaciones, finanzas e imagen de la marca.

- Tender un canal de amalgamiento entre el cliente y el implementador.
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A quienes le puede interesar?

- Brick and Mortar

- Pymes y Grandes Corporaciones

- Poseedoras de un eCommerce desarrollo in House

- Evolución continua en el “definition hell”.



ecapacitacion.org

Tipos de proyectos

- New adopter

- Incorporación de mercado

- Evolutivo incremental

- Migración de plataforma
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Metodología Ágil
[US-34] Formulario de contacto

“Como usuario del sitio quisiera dejar una consulta en el formulario de
Contacto para clarificar una duda o plantear un comentario”

CDA

1- El usuario, esté o no logueado, puede acceder a la página de
Formulario de Contacto.

2- Se accede desde el link en el header y footer.

3- El usuario ingresa la información requerida al formulario: Nombre,
Apellido, Teléfono, Mail, Consulta.

4- La información es enviada por mail al administrador del store

5- Se le informa con un mensaje al usuario que su consulta se
responderá a la brevedad
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Players del proyecto

IMPLEMENTADORA

- Delivery Manager (DM)

- Project Manager (PM)

- Technical Leader (TL)

- Business Analyst (BA)

- FED y BED

- User experience & design (UX)

- Quality Assurance (QA)

CLIENTE

- Product Owner (OP)

- Áreas de:  

- marketing, logística, 
producto, legales, diseño y 
marca, operaciones, 
soporte al cliente, etc.
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Etapas del proyecto

- Preventa

- Contrato de servicio y 
prestaciones

- Kick-off

- Toma de requerimientos

- Scope agreement y MVP

- Ciclos de desarrollo

- Demos periódicas

- Catalogación

- Capacitaciones

- UAT

- Golive y estabilización

- Evolutivos
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Cómo entender los requerimientos
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Los requerimientos también son SMART!!
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El triángulo de las limitaciones
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Tipos de requerimientos
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Respetar tiempos y metodología de trabajo

- Ejemplo A: si el equipo de diseño indica el siguiente proceso: 

1) se presenta la mockup visual

2) el cliente tiene 48 horas para indicar correcciones, mejoras, 
aclaraciones, etc

3) 24 horas después el equipo de diseño presenta una nueva mockup

4) el cliente una vez más debe aceptar o pedir últimos cambios

5) idem 3

6) el cliente aprueba el mockup. Si el cliente no da respuesta a las 48 
horas se da automáticamente como aceptado la mockup. Entonces es 
muy importante respetar los tiempos.

- Ejemplo B: se pide entregar el listado de atributos para una fecha determinada, 
caso contrario afectará la línea crítica del GANTT
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Definir responsabilidades
- Tiene que quedar claro al inicio del proyecto que debe hacer el cliente como parte de sus responsabilidades 

para avanzar con el proyecto.

- En términos generales el 30% de los problemas con los requerimientos es porque desconocen cómo 
diligenciar, que si pedir y que no, cómo manejarse en cada etapa y la interacción en general con la 
implementadora. 
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Comunicar claramente
- Siempre bidireccionalmente hay que parafrasear y confirmar el entendimiento de cada lado y confirmar 

frases ambiguas con el objetivo de clarificar. Por ejemplo “quiero construir un sitio escalable” o “quiero un 
diseño moderno”. Que realmente significa esto?
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Comunicar claramente
- Como se mencionó anteriormente, no es malo equivocarse, lo que no es ideal es equivocarse tarde. Si el 

error se reconoce tempranamente, se puede corregir más fácilmente y se evitan problemas que podrían 
consumir mucho tiempo y recursos. Como dijo Benjamin Franklin: "Un gramo de prevención vale un kilo de 
cura"
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Solicitar cambios de requerimientos
- Es perfectamente válido e incluso una buena práctica 

plantear cambios en los requerimientos

- Se pueden dar al descubrir nuevas necesidades a 
luego de ver la demo o al ir entendiendo más de la 
plataforma y cómo afecta al negocio, darse cuenta 
que la necesidad era otra, cambiar el rumbo de un 
proceso, ver que la competencia o un cambio de 
tecnología hacen que la necesidad ya no sea válida o 
requiera innovar, etc.
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Solicitar cambios de requerimientos
- Se debe informar formalmente por medio de un RFC (Request for change) donde se debe indicar la funcionalidad 

actual y cuál es la que cambia, el rational (motivo), la prioridad, si afecta otros requerimientos e incluir los 
diagramas, esquemas, casos de uso o documentos complementarios que sea necesaria.

- Aunque siempre surgen ideas nuevas, siempre hay que pensar en el MVP, lo mínimo indispensable que 
necesitamos para operar, ya habrá tiempo para cosas más “fancies”.
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Catalogar
- Se debe trabajar codo a codo con la implementadora para entender 

cómo realizar la catalogación. Hay cuestiones básicas que deben 
ser contestadas lo antes posible en el proyecto, por ejemplo si se 
contará con productos simples, configurables o variaciones, bundle, 
virtuales, etc. 
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Capacitarse 
- Es vital acordar un plan de capacitaciones previo a la salida a producción para conocer las funcionalidades 

básicas desde lo administrativo y la gestión del eCommerce.

- Deben estar divididas en cada temática, por ejemplo: catalogación, promociones, gestión de órdenes, 
gestión de clientes, CMS, etc. 

- Siempre preguntar, no hay pregunta tonta. Llevarse el conocimiento grabado y en notas o si la consultora 
provee manuales aun mejor. “Jugar” y probar escenarios en los ambientes de prueba luego de cada 
capacitación a fin de afianzar el conocimiento y descubrir nuevas dudas. Este es el momento de consultar, 
y no a 24 hrs del Go Live. Además lo que no se practica se olvida.  
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Probar en UAT y reportar defectos
- La etapa de “pruebas de aceptación de usuario” son críticas para el buen puerto de un proyecto. 

- Se debe planificar con la participación de todas las áreas de la empresa que tengan incumbencia en los 
procesos de eCommerce. 

- Lo principal es realizar lo que se llama como E2E (end to end) que es una prueba completa de todo el 
funnel de conversión en lo que respecta al “happy path” (situación o caso de usuario ideal) y situaciones 
alternativas o de errores.

- También se deben probar las situaciones de borde, estrés de datos, operativos y concurrencias. Otro 
punto extremadamente importante es no solo probar el FE del store en sí, sino todas las integraciones y 
procesos que corren por detrás. 
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Preguntas ?
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Material adicional
- 10 cosas que me gustaría haber sabido antes de migrar una

operación de ecommerce a una nueva plataforma

- How to gather all of your eCommerce site requirements.

- How To Write an Ecommerce Website Requirements Specification
Document: Tips, Tricks, and Best Practices

- Functional Requirements for eCommerce Websites

- Best Practices for Transforming Your eCommerce Platform
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PLATAFORMAS Y
 MODELOS DE NEGOCIOS 

PARA UN CANAL DE ECOMMERCE
 



Mariana 
Suarez Alais

  

Actualmente me desempeño como Sales Executive en 
VTEX, asesorando a empresas medianas y pequeñas 

acerca de cómo potenciar sus operaciones de ecommerce 
con nuestra tecnología.  

EDUCACION

• IAE BUSINESS SCHOOL
• Executive MBA (2017-2018)

• UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES
• Lic. en Economía (2005-2013)

Contacto: mariana.suarez@vtex.com.br 
Linkedin: https://www.linkedin.com/in/msuarezalais

mailto:mariana.suarez@vtex.com.br
https://www.linkedin.com/in/msuarezalais


ESTRUCTURA 
DE LA CLASE

1: PLATAFORMAS DE ECOMMERCE: 
On Premise vs SaaS

2: PREGUNTAS

3: MODELOS DE NEGOCIOS DE ECOMMERCE: 
B2C, B2B, B2B2C, Marketplace

• 4: PREGUNTAS

• 5: CLAVES PARA LA ELECCIÓN DE UNA 
PLATAFORMA



1. PLATAFOMAS DE 
ECOMMERCE: 

On Premise vs. SaaS



PLATAFORMAS: ¿Qué son y cómo se componen?

Una plataforma eCommerce es una herramienta digital que permite crear una tienda 
virtual para ofrecer tus productos, transaccionarlos de manera remota, crear y manejar 
órdenes de compra, stock e inventarios, precios y catálogos. Además, se caracterizan no 
sólo por el carro de compras, si no que también por gestionar usuarios, historial de 
compras, promociones y comunicaciones.

Front End: Todo lo visible al usuario final, es la interfaz con el comprador. 
Incluye el diseño, los contenidos: banners, landings, imágenes y call to 
actions.

Back End: Interfaz de la tienda con el administrador o usuario de negocio, 
permite hacer todas las configuraciones de la tienda, al mismo tiempo que 
se alojan los pedidos.



PLATAFORMAS: Módulos y servicios de terceros



PLATAFORMAS: Aspectos claves

Vende dónde y cuándo quieras.
Crea diferentes catálogos utilizando 
tu inventario.

Catálogos
Gestiona tus políticas de precio.
Implementa todo tipo de reglas para 
ejecutar estrategias de venta.

Precios
Opera con el mejor gestor de 
almacenes.
Entrega más rápido y optimizá la 
experiencia de compra..

Almacenes
Abastecimiento virtual.
No importa dónde esté el stock, 
podrás concentrarte en vender.

Inventarios
Cruzá las fronteras, con uno o 
muchos sitios.
Gestioná moneda local e 
internacional con medios de pago.

Moneda

Gestiona diferentes marcas y 
tiendas de manera fácil.
Todo en el mismo ambiente 
conservando las prestaciones. 

Tiendas
Vende en tu sitio o en el de un 
tercero.
Marketplace, drop shipping o como 
vos prefieras.

Canales
Podrás elegir los mejores medios 
de pago..
Prueba y optimiza para mejorar la 
performance.

Pagos
Conviértite en Marketplace.
Sé partner de +2300 vendedores 
VTEX para ganar ventas sin invertir 
en stock.

Vendedores
¿Expandiendo el negocio?
No te preocupes, brindamos 
soporte internacional..

Lenguaje



● Mayor Rapidez.
● Producto ya probado.
● Escalabilidad 

automática.
● Nuevas 

funcionalidades.
● Servicio completo all 

inclusive.

● Mayor Complejidad.
● Producto por 

construir.
● Escalabilidad por 

análisis.
● Capacidad propia 

alta.
● Gestión  y control 

nuevas versiones.

SaaS vs. On Premise
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Principales 
diferencias 
(PaaS, Iaas, 
SaaS)



VERSIONES PLATAFORMA

DESARROLLO CONTINUO

VERSION 1

VERSION 2
HOMOLOGACIÓN

CUSTOMIZACIÓN

Costos ocultos



Cálculo de TCO

Concepto Operación Ecommerce Actual (Anual)
Facturación 100.0% $64,800,000.00
Costos directos 55.0% $35,640,000.00
Margen Bruto 45.0% $29,160,000.00
Equipo Ecommerce (7) 9.0% $5,832,000.00
Marketing/Publicidad 15.0% $9,720,000.00
Logística 7.0% $4,536,000.00
Medios de Pago 4.9% $3,175,200.00
Plataforma 3.2% $2,073,600.00
Desarrollo terceros 2.2% $1,425,600.00
Otros gastos 0.7% $421,200.00

Total costos operacionales 41.95% $27,183,600.00
Impuestos + IIBB 24.20% $15,681,600.00

Margen 3.0% $1,976,400.00

TCO: “total cost of ownership” o costo 
total de la plataforma en términos 
variables.

Utilizar esta medida permite comparar 
correctamente entre soluciones on 
premise y SaaS, dado que se evalúan 
los costos de plataforma en términos 
equivalentes. 

En el caso de las soluciones on 
premise, se variabilizan los costos para 
facilitar la comparación.



On Premise / Open Source                 SAAS



T

$

IMPLEMENTACION



Entry Level 
(<30 órdenes / mes)

Pequeña Empresa
(<60 órdenes / mes)

Mediana Empresa
(600 > órdenes / mes < 6000)

Gran Empresa
(6000 > órdenes / mes

PrestaShop

Shopify / BigCommerce

Magento Community Edition

Magento Enterprise Edition

VTEX

Hybris / ATG / IBM / SF

Tienda Nube / Mercado Shops

Marketplace



2. PREGUNTAS



3. MODELOS DE NEGOCIO 
DE ECOMMERCE



TIPOS DE MODELOS

Business to Consumer

Venta al consumidor final producto, ya 
sea de forma directa o a través de 
intermediarios (negocio minorista).

B2C

● Retail
● Marcas propias
● Distribuidores minoristas
● Servicios consumidor final

Business to Business

Venta hacia otros vendedores 
(modelo reselling) o distribuidores 
(negocio mayorista).

B2B

● HORECA
● Industrial e Insumos
● Componentes
● Servicios inter empresas 

Business to Employee

Venta desde un negocio hacia sus 
empleados a través de un acceso 
cerrado o delimitado con control de 
consumo.

B2E

● Retail
● Marcas propias
● Convenios interempresas.
● Friends & Family.

Marketplace

Gestor y espacio para marcas 
proveedoras interactúen con marcas o 
personas naturales.

MKTP

● Portal proveedores
● Peer-to-peer
● Retail Drop Shipping
● Shopping Clubs y Programas de 

Lealtad. 



B2C vs B2B

ITEM B2C B2B

Mercado Objetivo Amplio Pequeño, Nicho

Proceso de Compra Simple (un paso) Multiples pasos

Ciclo de Venta Corto Largo

Relacionamiento Masivo, impersonal Cercano

Cantidad de clientes Muchos Pocos

Percepción Valor producto final Precio alto volúmen

Gatillante venta Impulso o Reconocimiento Relación e Información

Tipo de venta Por convencimiento Consultiva

Ticket Promedio Bajo Alto

Productos por orden Pocos Muchos



Funcionalidades B2B

● Login Obligatorio y al principio del flujo de compra (múltiples 
usuarios autorizados)

● Listas de precios diferenciados según cluster de clientes
● Cargas masivas de pedido (por ej. uso de planillas)
● Cotizaciones antes de colocar el pedido
● Gestión de Crédito como medio de pago
● Medios de pago alternativos (efectivo, cheque, transferencia)
● Identificación y validación de sociedad o entidad
● Gestión de facturas para pagos
● Navegación sencilla, con más información técnica
● Incorporación de la fuerza de ventas al canal de venta online



Métricas de negocios

B2C B2B
TRÁFICO

PLP - PDP

ADD TO CART

CHECKOUT

ORDER - CIERRE

TRÁFICO

COTIZACIÓN

NEGOCIACIÓN

PROPUESTA / CHECKOUT

ORDER - CIERRE



Nuevos modelos de negocio: B2B2C



MARKETPLACE

En este tipo de plataformas, los 
compradores y vendedores 
permanecen en el entorno técnico y 
comercial del MarketPlace hasta que la 
transacción se finaliza. 

En este tipo de plataformas, los 
compradores y vendedores permanecen en 
el entorno técnico y comercial del 
MarketPlace hasta que la transacción se 
finaliza. 



MODELOS DE MARKETPLACE

En este modelo el marketplace se utiliza como un vitrina de productos para 
generar leads (tráfico)

-La facturación, la gestión del fraude y fulfillment a cargo del vendedor
-El Marketplace es responsable de la generación de tráfico 

Marketplace para 
la Generación de 
Leads

Marketplace con 
Servicios de Valor 
Agregado

FULLCOMMERCE

Además de la generación de leads, se ofrecen servicios de apoyo
- Amazon FBA (fulfillment por Amazon)

-Mercado envio  de Mercado Libre

El marketplace lleva las gestión financiera o logística del vendedor.
                                                           -El Marketplace puede ser responsable 

de la generación de tráfico, la facturación, la cobranza y  la gestión de la 
logística 



Caso: VENTA DE SERVICIOS

La venta de servicios por internet prescinde del uso del módulo de logística, pero existen algunos casos de 
uso para tener en cuenta a la hora de desarrollar una plataforma para nuestro proyecto:

Reserva de citas

Consultas (aj: a doctores)

Clases online

Servicios varios

Fuente: https://pagefly.io/blogs/shopify/sell-services-on-shopify

https://pagefly.io/blogs/shopify/sell-services-on-shopify


4. PREGUNTAS



5. CLAVES PARA ELEGIR 
UNA PLATAFORMA



ASPECTOS CLAVE
1. Definir modelo de negocios.

2. Elegir plataforma mirando a largo plazo (entendiendo que quizás tengo que comenzar con 

un MVP), analizando en TCO de la misma.

3. Elegir un partner implementador con reconocimiento de mercado.

4. Elegir al menos dos medios de pago y de logistica

5. Armar un buen equipo de trabajo, con experiencia en el canal.

6. Contratar una agencia de medios on-line para apalancar tráfico y ventas.

7. Planificar a mediano plazo y corregir sobre la marcha.

8. Trabajar en el contenido de la tienda y catalogación.

9. Obsesionarse con la conversión por canal. 

10. Integrar al menos 2 marketplaces (en casos de B2C)



6. CASOS DE ÉXITO 
“VTEX”



+300%
El aumento en ventas

en Costa Rica, Salvador y 
Guatemala.

200%
Creció el catálogo online  a 

lo largo de  1 año, 
superando 100,000 artículos 

disponibles

+500%
de aumento en las ventas 

online de Nicaragua.

Almacenes Siman lleva su negocio al comercio digital y el 
resultado fue un crecimiento exponencial de la mano de VTEX 
como aliado.

“ Estoy 100% convencido de que, con nuestra plataforma 

anterior, la crisis hubiera sido tremendamente peor, y no 

hubiéramos podido lograr los resultados que tenemos, al 

contar con una plataforma como VTEX nos permitimos hacer 

frente a las necesidades del negocio, en un proceso de mejora 

continua”.

Marco Calderón

Chief Omnichannel Officer - Almacenes Siman

CUSTOMER  STORIES



100%
De incremento en el tráfico 

de usuarios con Live 
Stream Commerce

40 min
de transmisión en vivo 

bastaron para 
incrementar las ventas

+500%
de aumento en la tasa de 
conversión de ventas. La 
respuesta del público fue 

fabulosa.

Xiaomi rompió récord en ventas diarias con su primer Live 
Streaming Commerce  de VTEX.

“Xiaomi es innovación. Desde que platicamos con directivos 
de la marca en Asia para determinar la planeación, 
mencionaron que querían ver esta tendencia en alguno de los 
proyectos en México. Por eso cuando tuvimos conocimiento 
que VTEX, nuestra solución tecnológica la tenía integrada de 
manera nativa empezamos a organizar todo”. 

Cristian Serrano

Gerente manager Americas region - Tekmovil

CUSTOMER  STORIES



"Este año será muy importante y 
determinante para los planes a 
seguir de acuerdo al crecimiento 
que veamos en España, ya que  
buscamos la expansión a Medio 
Oriente y entrar al mercado en 
Dubai. Con el acompañamiento de 
VTEX continuaremos reforzando 
nuestra estrategia omnicanal en 
todos los países."

Oliver Sutter,International Marketing 
Director , Distroller.

4 años 
De ser aliados 
tecnológicos 

La marca se ha 
expandido por 

Latinoamérica 

6 países 
México,Argentina, 
Perú, Panamá, Colombia, 
Chile.

Europa
España 
(Migración Shopify)

Ha aumentado cada año

Soluciones VTEX que 
fortalecen desarrollo 
omnicanal en

Distroller México 

Social Selling 
Representa 11% de sus 
ventas 

-PickUp Store 
-Marketplace

Crecimiento Actual 

     86% 
Nuevos Usuarios 

     88% 
            Tráfico 

Distroller desarrolla su estrategia omnicanal con VTEX 
alrededor del mundo.  

CUSTOMER  STORIES



+208%
en CR en Buen Fin vs los 
días anteriores al evento

x3
Las visitas vs un 

mes promedio

+500%
en Ventas en Buen Fin 
vs los días anteriores 

al evento

En abril 2020 Xiaomi, de la mano de  Tekmovil, siendo la 
primera tienda desarrollada  en VTEX iO en México.

"Con VTEX iO tenemos lo que necesitamos para el futuro 
de Xiaomi en la expansión por el continente americano, 
porque nos permite desarrollar lo que quieras de cara a tu 
eCommerce. lo más importante el time to market, el cual 
es más corto y rápido. Si tomamos en cuenta que 
lanzamos México en 5 semanas podemos en menos 
tiempo tener un sitio para lanzar en otro país, solo 
tomando este código y adaptarlo a las necesidades”

Cristian Serrano

Gerente manager Americas region - Tekmovil



La compañía de marroquinería y accesorios registró un incremento de 30% en ventas 
durante el 2020, gracias a la estrategia de venta online impulsada por la plataforma 
VTEX , con la cual crearon un Comité de Transformación Digital .

1.5%
Tasa de Conversión 

promedio durante  
2020 vs. 0.4% con la 

plataforma anterior.

-25%
Carrito 

abandonado  

Social Selling 
Representa 5% en ventas 
en canal B2C

Inteligencia Artificial
Su uso ha permitido 
incrementar el tráfico de 
usuarios y aumentar los 
artículos por ticket 
promedio de 1.3 a 1.7 
piezas.

“El modelo de comercio 
colaborativo nos ha 
traído grandes beneficios 
al integrar por medio de 
la nube procesos 
comerciales de los 
diferentes canales, 
clientes y socios, 
otorgando al cliente la 
misma experiencia de 
compra en todo los 
puntos de contacto” 

Raquel Garduño
Directora de ecommerce y 
Marketing 
Cloe

https://vtex.com/mx-es/
https://vtex.com/mx-es/


VTEX se convierte en aliado estratégico de doto, después de una 
competencia interna contra Magento.

Crecimiento Primeros 6 meses en VTEX

+19%
Crecimiento en ventas 

YoY

+55%
Ventas YoY

+172%
En CR% vs los 6 

meses precedentes

NPS

De 2.5 contactos por 
orden concretada que 
tenían, pasaron a 1.8

"Lo mejor de todo fue lo que 
vivimos en este BUEN FIN. En el 
2019, con la anterior plataforma 
nos caímos los primeros 45 
minutos, este año en los 45 
minutos iniciales del 9 de 
noviembre vendimos más de un 
millón de pesos.”

Jacobo Sutton Director general en 
doto.com.mx

Tasa de rebote

bajó del 45.8% a 32%



VTEX y Elektra superan expectativa en comercio 
electrónico

Grupo Elektra enfoca su estrategia en experiencias 
centradas en el cliente, fortaleciendo su omnicanalidad.
. 

100%
Incremento en ventas 

+81M
Visitas al sitio 

+400M
Productos en su Marketplace

“Desde que iniciamos nuestra oferta online, el 
soporte de nuestro aliado VTEX ha sido 
fundamental, de inmediato vimos un crecimiento 
en el número de visitas, el tráfico se disparó. Lo 
primero que hicimos para atender los cambios que 
estamos experimentando en la demanda y el 
comportamiento fue crear un plan de acción en 
donde cualquier incidencia que ocurriera la 
atacabamos, pusieron a nuestra disposición un 
equipo las 24 horas del día monitoreando y 
asegurando la continuidad de la operación”

Oscar Colin, 
Director de Ecommerce & Omnichannel 
Grupo Elektra



Empresa mexicana de venta de artículos deportivos apuesta su 

estrategia omnicanal a VTEX 

Omnicanal de inicio

En 2019 migra su 
plataforma de Oracle a 
VTEX  y el incremento en 
transacciones aumenta 
de 100 a casi 300 
diarias.

Marketplace 

Cuenta con casi 5 mil 
productos y se 
implementó en tiempo 
récord.

"Para nosotros VTEX es el motor de nuestra 
tienda, cuenta con un ecosistema de 
aplicativos y proveedores que se instalan 
fácilmente, esto nos ha llevado a poner en 
marcha en muy corto tiempo nuestro 
marketplace, además de fusionar nuestras 
tiendas físicas con el canal online a través de 
herramientas como instore y vitrinas infinitas. 
El modelo de negocio, la eficiencia y 
sobretodo la experiencia de usuario nos ha 
permitido escalar nuestro negocio"

Ricardo González Duprat , Responsable de Ecommerce y 
Marketing de Deportes Martí

150%
incremento en 
ventas en 2020 vs 
2019 

+35%
nuevos usuarios 

App Martí GO

InStore 
Kiosco o Vitrina infinita 
Click & Collect 

15%
Representa el canal de 
ecommerce en ventas 



"VTEX nos ha funcionado muy 
bien en los diferentes países. 
Gracias a que está en la nube, 
cada implementación nos ha 
llevado un tiempo máximo de 5 
semanas"

Roberto Díaz, Gerente de eCommerce, 
Distroller.

200% 
Aumentaron sus 
ventas en el primer 
mes

15% 
Ha aumentado cada 
año

Distroller se expande a 
otros países:

2018
Colombia

2019
Chile y Argentina

+100% 
Smart Checkout 
Compras más 
rápidas crecimiento 
de la base de 
usuarios

2% 
de tasa de 
conversión

La digitalización de Distroller empezó con su tienda online en 
México con VTEX como su aliado.

Soluciones VTEX que 
han agregado valor 
para Distroller

Integración con 
diversos 
marketplaces y en 
logística PickUp 
Store.



Su transición al e-commerce entre la innovación y 
tradición

Centros de distribución

Tener una major 
logística y dar cobertura 
por ciudad.

3
semanas lanzaron 
su tienda online

"Más allá del tema tecnológico, 
VTEX es una solución, tienen un 
tiempo de respuesta fabuloso, con 
ellos tenemos opciones para 
crecer y abarcar a todos los 
clientes por diferentes canales 
dándoles opciones que nos 
permiten atenderlos por cualquier 
medio."

Roger Zapata, 
Director de Tecnologías de la Información

Métodos alternativos de 
entrega

Uso de lockers, la idea 
es meterlo a dos 
tiendas pilotos y un 
edificio de 
departamentos.

10
tiendas iniciales

100%
aumentó sus cifras del 
ticket promedio en 
comparación a la 
tienda física



Lanzó su tienda en 
línea, donde puedes 
adquirir un transporte 
rápido y único. 
Buscaban una 
plataforma que 
pudieran implementar 
de manera simple con 
el sistema tecnológico 
que tenían y que 
implica el éxito de su 
negocio.

"Elegimos VTEX por el ágil tiempo 
de  implementación, al ser SaaS 
(Software as a service)  tiene un 
modelo sencillo de conexiones con 
el sistema que nosotros ya teníamos 
como la app Zynch, así como de los 
sistemas de pago, logístico,  
inventarios, ERP, conexiones con el 
middleware, etc.”

Antonio Rodríguez, 
Director de eCommerce Grupo IUSA



Migración digital 

Miniso no contaba con 
ecommerce y al 
presentarse la pandemia 
perdió sus ventas. Era 
importante hacer el 
proyecto rápido. 

Localización

Localizador en la 
página web para 
escoger si quieres ir a 
recoger en tienda o 
recibir los productos a 
tu domicilio.

5 semanas
El proyecto se pensaba 
para 5 meses.

Minorista internacional especializada en productos de inspiración 
japonesa, migró a digitalización con VTEX.

<90 mins
de entrega a través 
de envío directo 
desde las 
sucursales. 

>70 
tiendas 
con experiencia 
omnicanal (pick up & 
ship-from-store)

“Empieza a explosionar la cantidad de 
servicios  que te ofrece el servicio 
Cloud”
Alejandro García 
Chief Information Officer Miniso



Retail mexicano de bebidas alcohólicas

Adaptabilidad

VTEX los ayudó a 
adaptarse a los nuevos 
comportamiento del 
consumidor en 
pandemia.

+136%
crecimiento de ventas 
vs. 81% de crecimiento 
en el mercado.

“La empresa que no está en línea está 
perdiendo mucho mercado. Yo recomiendo 
acercarse a los expertos porque no es tan fácil 
como la gente piensa. Debes contar con una 
plataforma tecnológica que brinde soluciones. 
Nosotros hacemos equipo con VTEX y nos ha 
funcionado perfecto. Empezamos con ellos de 
cero y nos ayudan constantemente con 
capacitaciones. Además están al pendiente en 
fechas cruciales, independientemente del día a 
día. Para mí esto es muy bueno porque puedes 
tener tu tienda online conectada a tus tiendas 
físicas. Así mismo no tenemos problemas de 
que se nos caiga la plataforma lo cual es 
básico en este negocio.”

Luis Gascón, director de ecommerce 

VTEX pickup in 
store

Expansión de 
posibilidades para 
adquirir productos

+174%
crecimiento de ventas 
2020 vs. 2019



Empresa global de electrónica. Se llevó a cabo migración de sus 
plataformas B2B y B2E. Para alinear con su plataforma B2C. 

Migración

En 2 meses se concretó 
la migración de las 
páginas de empleados 
que existían a la 
plataforma VTEX

+29%
Ticket promedio 2020 
vs. 2019

“Para Samsung, México representa la 
segunda economía más importante 
de Latinoamérica, por eso tener un 
ecommerce B2C que ofreciera 
servicios y productos al cliente final 
mediante una gran experiencia de 
compra se volvió prioridad. Con la 
ayuda y expertise de VTEX, en 
Samsung hemos podido potenciar 
nuestro negocio en corto plazo al 
implementar de manera ágil las 
mejoras que el sitio necesitaba”.

Daniel Cortés, Business Innovation 
Manager de Samsung Electronics México

Integración con 
otros

Integraron una 
herramienta de 
prevención de fraude 
y análisis de riesgo. 

+30%
transacciones 2020 vs. 
2019

+31%
pedidos 2020 vs. 2019



VTEX Es una referencia global en cloud  ecommerce 
software con Whirlpool.

14
Tiendas migradas

con éxito

6
países con operación 

online

76
días de migración 

con integración de 
SAP

15%
Incremento de NPS

-10%
re-delivery index

Mayor productividad logística

Usando VTEX TRACKING para activar un 
pronóstico de llegada y monitoreo en tiempo 
real para el cliente final, Whirlpool logró un 
impacto positivo en los indicadores 
comerciales como NPS y reenvíos.



< 48h
Horas para conectar y 
automatizar los flujos de 
creación de contenido y 
publicación de productos

+40% 
En ventas en skus 
seleccionadas para 
Xiaomi gracias a este 
nuevo canal

Marketplaces VTEX a VTEX

+75%
En cantidad vendida 
en skus 
seleccionadas de la 
marca Xiaomi para el 
marketplace



¡GRACIAS!
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