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El comercio electronico, también conocido eoonongerce (electronic commerce en inglés) o bien
negocios por Internet o negocios online, consiste en la compra y venta de productos o de servicios a
través de medios electrénicos, tales como Internetedesasformaticas.

La cantidad de comercio llevada a cabo electronicamente ha crecido de manera extraordinaria
propiciada por la aparicion de facilidades innovadoras como la transferencia de fondos electrénica, la
administracion de cadenas de sumijrestmtarketing en Internet, el procesamiento de transacciones

en linea (OLTP), el intercambio electrénico de datos (EDI), los sistemas de administracion del inventario
y los sistemas automatizados de recoleccion de datos. En estos tiempos de tragrsiasroasion

la revolucién digital, de la mano del internet, ha llegado para quedarse en todos los ambitos que nos
rodean.

La ventajas de internet como bien indica A.Dut&or2Cd accesibilidad universabicuidada
diversidad de tecnologiasiestandarizacidia visibilidathteradividad y personalizacién de cara al
clientey el posicionamiento de la que dispone una empresa en internet para cualquier consumidor

Y son todas estas cualidades las que hacen que el comercio mbegi@niEcrecer afio tras afio.
En Espafia, segun Statista, la facturacion crecera hasta los 24.500 millones para 2022, lo que supone un
aumento del 58% respecto las cifras de 2017.

En todo este crecimiento vertiginoso, los sistemas tradicionales adeoenedei evolucionar para

adaptarse a las necesidades de los clientes con la entrada de las nuevas tecnhologias y las nuevas
maneras de hacer las cosas. Y es por ello por lo que a lo largo de los procesomeieese

pueden detectar insatisfacegue impactan directamente en los beneficios que se podria obtener

de una venta online por el simple hecho de ser online.

En primer lugar, la irrupcién de las grandes plataformas de venta online, los conocidos como
marketplaces, se hace con la atenei@omhprador copando practicamente el mercado de ciertos
sectores, y convirtiéndose de esta manera, en servicio y a la vez competidonrdertss e

ofrecen esta venta online en su propia pagifsuwesdcimiento va acompafado de un aumento en

elgrado de seguridad, facilidad y transparencia, que los usuarios demandan a la hora de comprar online.

Expertbuy consigue que sus clientes ofrezcan la confianza online de un gran marketplace en los envios
y devoluciones para poder competir directameasitmercado. El hecho de no tener que depender

de un marketplace evita la dilucién de la queEr@aemaasumentalevalor con la gestién postventa

gue ofrece Expertbuy. Ademas, Expertbuy crece con sus clientes de la mano del business intelligence.

A todaesta problemética de los envios habra que afadirle el dolor que suport®peneoe eel

manejo de toda esta cantidad de informacion. La gestién de informacién para un correcto control del
negocio een muchas ocasiones, inabordable. Es por eloedueercado online han surgido los

Ultimos afios herramientas que ayudan al control del manejo de informacion en ambitos como las
ventas, Salesforce, el marketing, Hubspot, o la contabilidad, Contaplus.

‘"Ecommerce 3600060, pag 4.
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Expertbuy pretende ser el software de referereika ggestion del negocio desde el ambito de los
envios y la peséenta.

MISION ! VISION

v Satisfaccion del cliente. I v'Ser referente en el mercado.
v Alternativa al Marketplace. ¥'La marca del cliente el bien

¥ Transformacicn digital. mas preciado.

v Generar confianza al

v Cambiar las reglas de juego

consumidor del comercio on-line.

v'Mejorar gestion logistica

llustraciéon 1. Misién, Visién, Valores

Problema/oportunidad de negocio

Actualmente las empresas que venden online no cuentan con losufeterges para poder ser

un referente de calidad y servicio en sus propios portales webs/apps, comparables con las grandes
plataformas que venden online que ademas tienen un prestigio implicito ganado. Esta situacién crece al
ver que numerosos consurred@refieren dichas plataformas y para competir deben asumir vender

sus productos a través de estos canales masivos perdiendo reconocimiento de marca.

Ademas, la cantidad de informacidon que genera un negocio es en ocasiones inabordable por una
empresa quaispone de un negocio de venta online. El hecho de dejar en manos dgddfiéarier la

de los transportes hace que la informacion de negocio pueda ser inconexa o de difitiintratamiento.
buen manejo de los KPIs del negocio ayuda a las empresasa swegunividad diaria de cara a

ofrecer una mejor experiencia de cliente.

A partir de una estrategia genérica de diferenciacibn buscamos crear una ventaja competitiva que
responde a entregar aspectos demandados paolosnerce y para satisfacer eesidades
manteniendo la sostenibilidad del negocio a lo largo del tiempo:

1 Poner todo el mercado de couriers al servicio-dermsnerce, gestionando la relacion con
los proveedores de transporte.

1 Generacién de confianza en los compradores finalemdcenga experiencia excelente en
el envio y la recepcion de los productos comprados online, donde el consumidor reciba el
producto en tiempo y sin incidencias. Solventar los imprevistos acaecidos de la manera mas
eficiente posible y sin impacto emeloador.

1 Potenciando la imagen de marca clainenerce, resultado del punto anterior.

Inteligencia de negocio que permite al cliente mejorar y aumentar las ventas en base a modelos
predictivos de compra, ofreciendo la venta cruzada de sus articplog@ndescontacto con el
comprador final y elaborando un informe con los eventos y puntos criticos del periodo.

8 EXPERTBUY



¢, Qué es Expertbuy?

Expertbuy es un SaaS (Software as a Service), una plataforma en cloud que traslada a sus clientes todas
las ventajas dles Ultimos avances tecnoldgicos, permitiéndoles entregar a sus clientes una experiencia
de usuario excelente desde sus propias paginas webs y APPs.

El motor de inteligencia de ExpertBuy permite elegir en tiempo real y en el momento del click de la
compreaonline, la mejor empresa de transporte para el comprador (desde el alioaoémeateke

hasta la direccion del cliente final). Ofrec@mineerce un panel de control de gestion con el mapa

de todos los envios de productos de la tienda, pasades, prEsedientes.

Ademas, gestiona el envio, informa al consumidor final, ofrece atencién postventa para los compradores
y recoge toda la informacion del proceso para analizarla, mejorar en la toma de decisiones y en el
negocio.

¢, Qué servicios ofrece Expauy a sus clientes?

Expertbuy ofrece un servicio de gestién de los procesastpalst una compvanta online a través

de un modulo en cloud y unas funcionalidades facilmente integrables en la pagina web y aplicaciones
de los clientes. Por ello, Erpgrayuda a sus clientes en la integracion de su servicio, proporciona un
panel de control de los envios, informa a los compradores del estado de su envio, ofrece atencion al
comprador en el servicio poEtta, posee un médulo de servicio de anun@ds<eiz puntos de

contacto postenta con el cliente, y ofrece la posibilidad de contratar un analisis periddico de las cifras
de negocio recabadas durante las compras online.

@  4- Programa Cross-selling

3- Conocimiento de tu negocio

S
N
&
Q
A
v

2- Mejora de la experiencia de usuario & Potencia marca

1- Gestién de envios

llustracion2 Propuesta de valor Expertbuy
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Las necesidades que tiene un negocio que vende online actualmente pasan por los siguientes puntos:

Marketing online: posicionamiento, anuncios, etc.

Mantenimiento de la pagina web y de sus sistemas backend.

Mantenimiento y gestidn del catalogo y existencias.

Control del almacén.

Pasarela de pagos (cobros) online.

Gestion de empresas de transporte. Envio de los productos y trazabilidad del envio.
Devoluciones de los productos y/o del importe.

1 Atencion al cliente.

=4 =4 = 48 -8 -8 A

En un mercado en el que los grandes marketplaces son los lideres de las ventas online, parece que a los
e-commerce no les queda mas remedio que diluir su marca y sus productos enaaueugpeime

de cualquier cosa, como puede venir siendo desde hace tiempo Amazon, por ejemplo. La entrada en
estos marketplaces supone unos costes, que sobre tadmloeree con menor margen no son

capaces de asumir. Pero lo mas doloroso son tasnesngiie deben cumplir, que finalmente les

lleva a muchos de ellos a contratar servicios afiadidos del marketplace para no hacer frente al riesgo
que supone el incumplimiento del contrato. El incremento en ventas prometido por los marketplaces
tiene unaable cara: reduccién del margen (puesto que le significa un sobrecoste) y en reconocimiento

de marca (puesto que se diluye en la oferta del marketplace).

La alternativa supone afiadir a la cadena de valoradenamere, los servicios de gestion de las
empresas de transporte, la gestion del envio y desémfaode éste. Los que eligen esta alternativa,
supeditan su servicio de envio de los productos a un nimero limitado de empresas de transporte, que
gestionan ellos mismos. Ademas, el desconodeni@itmico o la posible reduccién de margenes

llevan al-eommerce a no poder ofrecer a sus clientes la trazabilidad del producto, por lo que opta por
poner en contacto a su cliente con la empresa de transporte dejando en manos de ésta la satisfaccion
desus clientes.

El descontrol en la gestion de los envios afecta directamente la imagen que ha construido frente a su
consumidor, consumiendo recursos de la comypasitar{erce) que no son core, y por tanto podrian
ser externalizados.

A toda esta problematica de los envios habra quechdathri€ue suponarp un ecommerce, el
manejo de toda estantidad danformacionLa gestion de informacion para un correcto control del
negocia@sen muchas ocasiones, inabordabfechoa dejar en manos digerentes proveedores

los datos acerca de la gestion de los transporigse teaagformacion de negocio pueda ser inconexa
o de dificil tratamientes por ellpor lo queen el mercado online han surgido los Ultimos afios
herramiatas que ayudan al control del manejo de informaiti@sd@nbitos comel ddas ventas,

con ekjemplaleSalesforce, @klmarketingconHubspot, o la contabilidgatContaplus. Expertbuy
pretende ser el software de referencia para la gestiégodial desde el &mbito de los envios y la
postventa.
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* No

Siy lo gestionamos nosotros mismos
® Siy lo gestionamos a traves de terceros
e Soy un marketplace

32%

llustraciéon 3. Presencia en marketplaces de e-commerce espafiolas

En el otro lado se encuentra el usuario que compra productos online, el comprador o consumidor. Esta
figura tiene una repercusion muy alta en este proceso, ya que es la fuente de ingresos de los e
commerce, y por tanto, indirectamente también sera t®uzxper

El consumidor es el eslabon final de la cadena que sufre las ineficiencias de actores iglvolucrados en
proceso de venta. En primer lugar, puede no tener la certeza en que punto de la cadena de despacho
estd4 su producto, desconociendo incluso @lpgiiodo en el que le va a llegar. En infinidad de
ocasiones, loscemmerce delegan esta actividad directamente al cliente, entregado links de
seguimiento que acaban en las paginas de las empresas de transporte. Pero en otras ocasiones no se
llega a enar/recibir ese link nunca. Por lo tanto, el consumidor se encuentra en una situacion en la que
cree gue no tiene suficiente informacion, lo que provoca una inseguridad en la compra online. Dado que
en muchas ocasiones la empresa de transporte viersaimppuel -€ommerce, no tiene la

seguridad que el producto le sea entregado en buenas condiciones y si éste llegase defectuoso o en mal
estado, debe gestionar la devolucion. Nuevamente, las responsabilidades del negocio son trasladadas al
cliente, que redempre tendra una compensacion por las gestiones realizadas.

Como indica A.Duran 28lLZonsumidor actual no se conforma con satisfacer sus necesidades, sino
que pretende establecer un dialogo con las ymaardsner una experiencia personalRa@damas
detalle veAnexqlmapa de empatia.

Los cuatro pilares que activan la puesta en marcha del desarrollo de Expertbuy y quaiaefinen los
generales de los clientes son:

2AEcommerce 360U06, pag 12.
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Servicio de alta calidad

Tablal Necesidades delercado

Por lo tanto, los sufridores del problema son dos:

1 Empresas que venden online, que no poseen-bbknoe la gestion de couriers. Esto les
obliga a entrar en marketplaces, diluyendo marca y aceptando condiciones dificiles de cumplir,
o realizaellos mismos la gestion diaria, en la que pierden el control de su mapa de envios,
afectando a la calidad de su servicio y en definitiva a su marca.

1 Consumidores finales quienes necesitan un servicio de mejor calidad, cuyo estandar incluye
como minimo cocer el estado de envio del producto adquirido y una respuesta rapida y
efectiva en caso de incidentes.

Expertbuy ayuda a lascenmerce a gestionar sus envios de forma global, y asegura que el courier
elegido es el 6ptimo para cadapra particular.

Ademas, interviene en la gestiérveosa, ocupandose de los consumidores desde que éste compra

un articulo hasta que queda satisfecho con la adquisicion. A lo largo de esta gestion de clientes,
Expertbuy también les recomienda naetioglos de manera inteligente, sin perder el foco en cuidar

la relacion.

Y de todo el proceso, recoge y trata la informacion suficiente para poder ofrecerle al cliente informes de
negocio que se permitan mejorar para aumentar la probabilidad de venta futura.

El primer modulo, base de todo el servicio, es el motor deiantpleyetige automaticamente la

mejor empresa de transporte para cada compra online. Este motor de inteligencia se encuentra
almacenado en la nube, por lo que habra que llamarlo en cada compra realizada. Para ello, se deben
implementar unas reducidas Sramcdodigo desde los motores de la web o aplicaciones moviles del
cliente, que facilitaremos mediante la sencillez de instalacion de nuestras APIs. A pesar de que el proceso
sea sencillo y automatico, Expertbuy dispone de consultores de implartaei@digpopicion de

sus clientes para ayudarles en este proceso. De esta manera, el cliente de Expertbuy solamente tiene
que elegir el tipo de envio que desea ofrecer a sus clientes, y la empresa de transporte se elegira
automaticamente aceptandose acauara.

Este modulo permite al consumidor final, gracias a nuestra integracion con diferentes compafiias de
transporte, seleccionar entre varias opciones de envio en lugar de seleccionar entre varias empresas de
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transporte. Expertbuy elegira el mejoreCpara esa modalidad, e informara al consumidor de la

fecha exacta de entrega. Ademas, Expertbuy informa de manera proactiva al consumidor del cambio de
estado de su pedido. Si éste rechazara estas notificaciones, siempre tendria la posibilidad de revisar
desde la propia Web y/o APP-dehamerce el estado de su pedido, realizar modificaciones o incluso
solicitar la devolucion.

Una vez implantadas las llamadas al motor de inteligencia, Expertbuy pone a disposicion del cliente de
un panel de control deiesv En dicho panel, el cliente puede consultar todo el histérico de envios y su
estado, filtrando por diferentes campos como por ejemplo la empresa de transporte, la fecha, o el
estado.

De toda esta informacion, Expertbuy envia un informe peri@lit® @rclios puntos criticos, las
incidencias, las ventas, los clientes, etc para que el cliente pueda poner foco en mejorar su negocio.
Ademaés, Expertbuy ofrece al cliente la posibilidad de la gestionveatia g@dds envios, con el

afiadido de rézhr marketing cruzado con sus consumidores. De esta forma, se utilizan los puntos de
contacto con el consumidor para enviarle recomendaciones en base al producto ya adquirido.

Portal que permite
gestionar de
manera eficiente los
envios de la tienda
y consultar

Integracién de la
inteligencia de
Expertbuy en la
web/app para la

Notificaciones al
consumidor para

histéricos

eleccion del Courier
optimo en cada

que obtenga pleno
conocimiento del
estado del pedido

Genera confianza,
simplifica la
operativa, mejora la

compra online.

imagen de marca,
fomenta nuevas

ventas

Tabla2: Solucion Expertbuy

En Expertbuy queremos saguir fidelizar a los clientes de nuestros clientes a través de una
experiencia de compra excelente basada en la confianza. Al recibir notificaciones proactivas y poseer
mas informacion del envio de sus compras, el consumidor sentira la misméa ealittaguenosn

cualquier otro gigante del mercado.

Por otro lado, las empresas ganardn en simplicidad, pues nuestro motor de inteligencia artificial se
encargara de elegir la empresa de transporte personalizada a cada uno de sus envios. Gracias al pane
de control de gestion de envios, nuestros clientes tendran una visibilidad total de lo que ocurre con sus
ventas online, pues pondremos a su disposicion la informacién operativa necesaria para gestionar el
negocio tanto en tiempo real, como de histéoEasormes a medida serviran de apoyo y resumen

ya que reflejaran informacion relevante de negocio para la toma de decisiones y posibles mejoras a llevar
a cabo.

EIXPERTBUY
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En definitiva, buscamos simplificar las operaciones de nuestros clientes, potenoiangio su ma
ofreciéndoles una alternativa a los marketplaces. Ademas, buscamos mejorar la relacion con sus
compradores, haciendo que el consumidor final permanezca mas tiempo en los sitios propios de la
empresa, 0 enviandole notificaciones, por lo que nliestes tendran un canal con mayor
popularidad que les permita hacer venta cruzada o informar de novedades de la compania.

Para mas informacién, Aeexo 3Canvas Value Proposition”

El comprador navega por la pagina web del vendedor, llenando su carrito de la compra con articulos,
hasta que finalmente decide comprar dichos articulos. Durante el proceso de validacion del carrito, el
comprador deberd primero indeaireccion de recogida del articulo, y posteriormente elegir el tipo

de transporte a través del cual le llegaran los articulos, por ejemplo, en funcién del tiempo estimado de
llegadgEjemploExpress: en menos de, Etandaren 2448h Rapidode 3 & dias laborables

Normal Mas de 6 dias laboraples.

Al elegir la modalidad, la pagina welrdeiraerce hace una llamada con todos los datos necesarios

a nuestro motor de inteligencia de eleccidn de courier, que automaticamente le devolMara el Courier,
modalidad de envio y el precio final del envio. Queda en memosneete la repercusion o no del

precio del envio en su cliente.

Posteriormente, se procede al proceso de pago por parte del comprador.

[ i | £ XPERTBUY

llustracién 4. Proceso de compra (partel)

Expertbuy no participa en el proceso de pago, si bien es verdad que en el momento en el que el
compradofinaliza la compra, Expertbuy genera una cuenta de cliente a pagar por valor del envio
(proporcionado por el Courier) y la gestion de esa transaccidn, cuyo importe se puede consultar en el
apartado de pricing.

Expertbuy indicara al cliente a travésrthll g gestion, la etiqueta y el dia y la hora que el Courier
elegido por el sistema pasara a buscar el paquete. Ademas, gracias a la integracion en la pagina web/app
del cliente, se mostrara la informacién del estado del envio para que puedadaeparoakulta
comprador en el momento que desee. También se recuerda que cada cambio sufrido en el estado del
paquete es informado al comprador si éste lo desea, mediante nopificeioaedeléfono, email

0 SMS.

Para cualquier consulta, el clienterdisge urchatbotal que consultar sus dudas, y en ultima
instancia, un teléfono al que llamar.
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llustracion 5. Proceso de compra (parte2)

Si todo ha ido bien, el paquete llega a su destino. En el momento en el qrepgkdtiepéejuete,
comienza el periodo de desistimiento del articulo por parte del comprador. Este derecho esta
perfectamente legislado por el Estado, por lo que ser& obligatorio por ley.

Si el comprador se queda con el articulo, el proceso de compra de ese articulo queda cerrado. Pero el
comprador puede querer realizar la devolucion del articulo. En ese caso, habra que realizar el envio
inverso y el pago inverso.

La realizacion del enwierso de los articulos es plasmada en el contrato con los clientes, dado que
forma parte de la toma de decisiones del core business de nuestros clientes. Si se accede a tramitar
devoluciones, el comprador la solicita y comienza el mismo procesa.&la éhpanel de gestion

de envios se le muestra al cliente la devolucién de ese articulo, se envia la etiqueta en este caso al
comprador, y se ejecuta el transporte como siempre. Se emite una deuda a nuestro cliente por importe
total a la suma del imggodel transporte determinado por el Courier més los gastos de gestion de
Expertbuy que se pueden consultar en el apartado mencionado anteriormente relativo al pricing.

De igual manera, se mantiene informado tanto al comprador a través de lagngtificabn
como al cliente a través del panel de control.

Y con todos estos datos recogidos, se realiza un informe periédico que ayude al cliente a tomar
decisiones de su negocio.

https://lwww.expertbuy.es
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3.1 Disefio de modelo de negocio

La propuesta de valor de Expertbuy se construye sobre tres pilares principales:

1. El motor de inteligencia artificial que escoge el courier mas adecuado entre el almacén del
cliente y el destino indicado pooraprador.

2. Las asociaciones claves con couriers que permitirAn a Expertbuy ofrecer en su catalogo una
gran variedad de modalidades de envios, que aumentaran la probabilidad de una entrega del
paquete excelente.

3. El frontend o panel de control que se @fretiente para la visualizacion y gestion de todos
los envios, tanto pasados como en curso.

Sobre estos tres pilares que forman el core del negocio, se encuentran los procesos que lo sustentan,
como la obtencién de financiacion, el desarrollo deinaledetineg para la obtencion de clientes, etc.

La gestion poesenta, y los informes de business intelligence son propuestas de valor afiadido satélites
al core del negocio.

Como actividades clave, expertbuy dispone de tres, que deberan desarrgtiarakeladuesmte

el primer afio de vida. La primera es a captacion masiva de empresas que vendan de forma online de
OARAFA1ad0OAb6] AA1 A1 AGFARTAKkaAnAdz|{[ A1kAGsROA] Ak ¢
de inversion. Y la tercera es coimslegurecursos necesarios para desarrollar el middleware que
entregue las prestaciones que deseamos.

Estos recursos clave se refieren a las personas y las plataformas que consigan formar el entorno
necesario para que se realice una gestién de venjauonligeepcion satisfactoria del consumidor.

De hecho, la relacién de Expertbuy con sus clientes se basa en dos puntos clave: ofrecer la facilidad de
la gestion de sus envios y e influir en sus compradores garantizando la validez de nuestra propuesta de
valor. De esta forma, promoveremos de manera efectiva el incremento de sus ventas siendo referentes
en confianza para el consumidor a la hora de comprar.

llustracion 6. Expertbuy
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Expertbuy utiliza los canales que nos aadosanouriers y a nuestros potenciales clientes, que son

las dos caras de la moneda. Para acercarnos a nuestros potenciales clientes, internet es el canal por
excelencia, pero no olvidamos el canal presencial ya que deseamos establecer relasialees durader
calidad. En cuanto a los couriers, el canal presencial sera el que prime sobre el resto, sobre todo para
llegar a acuerdos con los mas influentes del mercado.

Los costos de Expertbuy provienen principalmente del capital humano. Sin embasgorqhbra el

del backend de inteligencia artificial y algoritmia transaccional, y para el desarrollo del software de
analisis de negocio se hace intensivo en el uso de activos intangibles como licencias de software o la
contratacion de almacenamiento y ctamipa en la nube.

Por ultimo, los principales ingresos de Expertbuy provienen de una cuota base por cliente en cartera y
de una cuota variable multiple del volumen de transacciones (envios) gestionados. Todo ello se
presentara en planes de serviciblésxjue se acomodan al negocio de nuestros clientes.

Para mayor detalle yarexo 2"'Canvas Business Model".

3.2 Validacion modelo de negocios

6R1 Akf Al EAKA] RSk 1 ¥nARIAMAKSK]] hAKA 1krj Aas]] oMBRR 1Ak A 1aY F
nuestros clientes, pero pronto nos dimos cuenta de que la validacion también debia ser con los clientes
de nuestros clientes, los compradores. Asi pues, estudiamos a ambos stakeholders, y validamos con ellos

las hipbtesis que se presentan a continuacion.
Descubriendo al cliente

1. ¢Lesinteresa vender por medio de portales masivos?

¢Les merece la pena comprar nuestros servicios?

3. ¢Laalternativa de integrarse con Courier para obtenerlos es mas rentable? @ tige menos
herramientas?

4. ¢Estas Ultimas hipotesis varian segun el tamafio de la empresa?

5. ¢Un pequefio Ecommerce podria interesarle y hacer frente al coste del servicio?

6. ¢Tiene unos costes muy altos para gestionar y controlar el servicio de envio y postventa?

7

8

9

N

¢ Viora mejorar la experiencia de cliente en términos de informacion, mejora de respuesta?
¢ Valora conocer y controlar la calidad del servicio Courier?
. ¢Puede usar y valora los datos de trazabilidad de este proceso?

10. ¢ Y los feedback del cliente?

11. ¢ Valora un safare que mejore las devoluciones via Courier? ¢ puede costearlo?

12. ¢ Desarrollan sus propias soluciones o0 son muy costosas?

13. ¢ El coste de los Courier le supone una barrera de crecimiento?

14. ¢ Puede sobrevivir y ser rentable sin servicio postventa o le prawoisiséen el medio y
largo plazo?

15. ¢ Incrementaria las ventas esta solucion?

16. ¢ El software es realmente una solucion a los problemas del cliente?

17. ¢ Puede asumir el coste del servicio? ¢ Qué volumen de ventas se necesita para rentabilizarlo?

18. ¢ Es legal si smuzan los datos de varios Ecommerce para entregar un servicio de branding
inteligente?
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Descubriendo al comprador

Los compradores de Ecommerce tiene una alta frecuencia de compra.
Los compradores prefieren utilizar Web sobre App
Su principal forma de pagdarjeta de crédito.
¢ Prefiere comprar por grandes plataformas de venta online de distintos productos?
¢ Utiliza plataformas de comercio menor?
¢Le importa momento exacto de entrega?
¢,Deja de comprar por desconocimiento de entrega?
¢Impacta en compratgagle envio?
¢Utiliza envio express?
. ¢,Si el paquete no llega en tiempo definido se molesta?
. ¢, La confianza para ellos es una compra con buena atencion al cliente?
. ¢Valora empresa resuelva dudas en todo momento?
. ¢, Revisa el estado del pedido?
. ¢, Son capacesakvolver articulos comprados online?
. ¢,Si no puede devolver, afecta su decisiéon de compra?

©ooNORWDNPE
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3.2.1 Validacion con el cliente

Buscamos validar las hipétesis planteadas mediante las entrevistas con duefios y trabajadores de e
commerce. A continuacién, seeptas los datos recogidos6@eentrevistas realizad@9 a
empresayg 40 consumidores

9 Conocimiento del sector

50 % 100 % 38 %

La venta online es base de su negocio y Indica que la experiencia de

! No venderia por portales masivos por
permite aumentar sus ventas cliente es mejorable

pérdida de marca

63 % 50 % 89 % 38 %

Actualmente el E-commerce prefiere Vende online para acercar sus productosa  Tiene bajo volumen de devoluciones y La interaccién con el cliente post-venta es
invertir en vender por su web a clientes y aumentar ventas reclamaciones personalizada, pero sin automatizacion.
utilizar portales masivos

llustracién? Validacion conocimiento sector

20 EXPERTBUY



1 Logistica empleada

100 % 63 % 38% 100 %
La coordinacién con el Courier es . . . " — i
| Mo realiza seguimiento del pedido Utiliza entre 1 a 3 Courier diferentes Mo tiene integrados a los Couriers en
manua su canal de gestion

33% 13% 63 % 25%

De los peguefios E-commerce indica De los pequefios E-commerce tiene Tiene servicio de distribucién Incorpora directamente en su cadena a
que utiliza e|j|trE la2 personas para ERP para apoyarse en la gestion de externalizado alguno de sus Courier, ninguna

gestionar los envios inventarios y envios. Ecommerce estd integrada con todos.

llustracion8 Validacion logistica empleada

1 Informacién cliente

-~

13 %

Conoce el tiempo de resolucion de Tiene
incidencias

13 % 25%

datos del perfil del Tiene la tasa de recurrencia de compra
comprador de sus clientes

100 % 100 % 25%

No realiza andlisis de envios ni cuenta con Utiliza correo electrénico como canal de Sabe cuando va a llegar un
sistema CRM comunicién con sus clientes, pera sin paquete al cliente.
sistema automatizado de atencién

llustracion9 Validacion informacion cliente
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Como conclusiones obtenidas podemos decir guertfaserce no desechan totalmente la idea de

vender por portales masivosarketplaces y que de ser posible potenciarian su propio canal de ventas.
Ademas, parece que son conscientes de que la venta online les permite aumentar su volumen total de
ventas.

También se puede extraer que la gestion de las devoluciones yatasneslamson un tema
prioritario para ellas, y posiblemente consecuencia de ello, no se plantean una atencién automatizada
para sus clientes.

Existe poca integracion hacia los courier y bajos niveles de seguimiento del pedido de sus clientes.

También esie un nivel bajo de conocimiento de los clientes y del manejo del negocio.

3.2.2 Validacién con el comprador final

En este punto queremos verificar si nuestros supuestos en el uso y expectativas que tienen los
compradores de nuestrasegnmerce son cies.

100 % 60 % 100 % 50 %

Realiza una compra mensual online Utiliza la compra online desde Compra via navegador web Compra también por app
hace més de 5 afios

100 % 50 % 80% 80%

Utiliza tarjetas de crédito Utiliza Paypal también para los Compra en grandes portales y tiene No compra prendas de vestir por la

pagos una percepcion de ser portales web de Inditex, solo en tienda.
seguros de compra

llustracién10Validacion comprador finall
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60 % 100 % 100 % 40 % '

Mo tiene miedo a comprar por Dice gue necesita conocer el Dice que influyen los gastos y el tiempo Decide no comprar cuando desconoce
Internat momento exacto de la entrega de envio en su decisién de compra cuando sera la entrega del pedido.

100 % 60 % 100 % ‘ 100% ’

0

Nunca ha usado envie express Espera una compensacion si no Valora que las empresas responda Valora poder revisar el estado de su
llega en la fecha y horario las dudas en el memento pedido
estipulado.

llustracionlalidacion comprador final2

60 % 40 % 80 % 60% '

Ha devuelto algun articulo comprado Considera no comprar un articulo Retroalimenta con su experiencia de Valora como mas importante que la
via online si este no se puede devolver cliente a las E-commerce empresa responda antes cualquier
inconveniente

0, 0, 0,
20 % 20 % 60-40 % 60%
Valora como més importante es la Espera una compensacion si na Les inspira confianza plataformas Mejorarian en el servicio E-commerce
seguridad de los datos bancarios llega en la fecha y horario como Amazon, el Corte inglés. las devoluciones, el seguimiento o los
estipulado. ' tiempos de respuesta

llustracion12Validacion comprador final3

Parece que el consumidor promedio tiene una alta tasa de frecuencia de compra online, con una fuerte
preferencia por canales conocidos, ya que estos les inspira confianza de un buen servicio.

Son criticos de los servicios que reciben y buscan queelasaxpatisfactorias vividas en un canal,
en lo posible, se repitan en otro.

La omnicanalidad es una realidad para ellos, es por esto que buscan conectaosencercsu e
mediante cualquier forma de contacto y en cualquier momento.
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4.1 Analisis del exterior

La vision del entorno en el cual se va a desarrollar Espridsegnta enA&hexo 4ealizando un
analisis macro del escenario donde va a interactuar la compafiia. Se detallan cada uno de los apartados
del conocido analisis PEST.

4.2 Relacion entre stakeholders

La relacion entre los agentes del mercado que interactian entre si detedifleg@ Anexo 5A
travésde un recorrido lineal, desde un entorno previo a la aparicion de Expertbuy hasta un entorno
posterior a su inclusién en el ecosistema.

4.3 Analisis del mercado

4.3.1 TAMTotal Addresable MarkéMercado total o direccionable)

Como se advierte desde el principio de este documento, nuestros aieatesnsoce, pero el

tamanfo de este mercado es enorme y no todas las empresas de este sector deben considerarse clientes
potenciales. En genesatan todos aquellos que venden via online y entregan un producto a través de

un servicio postal, por tagqteedan excluidos aquellos que prestan servicios a los clientes a través de

la web. Ejemplos de esta exclusién son empresas de venta via eglselwivigd de consultoria,

reserva de hoteles y otras transacciones similares erElqgedgbeyno agrega valor. Para esta
identificacién general se ha utilizado como fuente lo datos d€ laleCtidvide se obtuvo la

facturacion anual de todos démsases que venden productos online.

El total de esta facturacion brutadeSeOOAF 4 A1 AR1 6 k YAs Al Es A1 6A1 £GzuCG
realizada a través de 396 millones de transacciones ese afio. No obstante, como mencionabamos
anteriormente a dichcermado debe filtrarse los servicios y transporte, acotandolo a un universo de
CzGgz10]nn3RAK1B1AKk34a] A6s31A10Q0cg1O0] nn3RAK]1O6A] Tt F¢
tipologia en 37 sectores.

Como puede verse eArmstxo fexiste 10 sectogeg su facturacion es mayor a 200 millones de euros

al afo, estos sectores clasificados como Tipo A, determinan el 56,8% de la cuota de mercado en términos
de facturacion, tiene un margen entorno al 5,6% y por el nimero de transacciones totales generan una
OA6] AL 6AT nNAnsSF1 YSF1 ARnNKS]106A1lEuUBZ] 2AUAl a53Rk] 6 AF
mayor margen y gran volumen de transacciones seran clientes mas atractivos y que valoren con mayor
probabilidad el servicio de Expertbuy, sin olvidar,ogueoerptadores aumenta la inquietud en la

medida que el valor del envio aumenta. Por tanto, por el valor medio de envio del Tipo A sugiere que
Expertbuy en estos sectores tiene capacidad de generar mayor valor disminuyendo considerablemente
esa incertidune en el comprador. Si bien los sectores de tipologia B generan una menor facturacion,

8 http://www.cnmv.es
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tienen la virtud de manejar margenes mas altos y un valor del envio muy superior a la media del
mercado. Por consiguiente, deben considerarse clientes potencsiées c@racteristicas existen
sectores que copan el 10,2% del mercado total considerado.

Finalmente, como Tipo C y D con una cuota de mercado ligeramente superior al 32% quedan clasificados
sectores con mgen de sector medio entorno al 5 0 6% y un valor de envio razonable, cuya principal
caracteristica es que la componen un gran nimero de sectores que deben ser estudiados con un foco
especial para cumplir con las necesidades de los clientes que las compone

FACTURACION | CUOTA DE |MARGEN| VALOR

ANUAL MERCADO | SECTOR | ENVIO

TIPO A| 4.785.854.648€ 56,8% 5,6% 51€
TIPO B B62.765.295 £ 10,2% 5,1% B4 €
TIPO C 214,758,236 € 2,5% 6,3% 55€
TIPO D| 2.555.457.050€ 30,4% 5,8% 39€

llustracionl3 Tabla facturacion sectores potenciales

4.3.2 SANDServiceable Available Market (Mercado que podemos servir)

De los sectores potenciales vemos que podemos centrar nuestros esfuerzos enddrtseteses
YSFl1ks]1EAatsFAa] TRIUlbsA1a3RaARt FAR1 Gz qCEl aB] z:
6An1ARnKS1t] ARARI GFAR1 Y8t AR&aj Anl12zCRgl1aBlUl1salo,
estos sectores son mas facilmente idabk#s y presentan caracteristicas ideales para generarles

valor.

El detalle de los 10 sectores Tipo A es el siguiente: Prendas de vestir, supermercados, articulos de regalc
juguetes y articulos de deporte, calzado y articulos de cuero, perfumeticoy, goanues
almacenes y por ultimo semillas, flores y plantas.

6nlft3fAn] 6Alus1 kAat SFAKk] OARSFAk] bsA]l a3Rk] 0 AFAC
transacciones). El resto de sectores con caracteristicas variables engloban 17M deg transacciones
ks YAFARIn3klgZ2EES$l1aB|{6AlEAatsFAa] TRz

4.3.3 SOMD Serviceable Obtainable Market (Mercado que podemos
conseguir)

El mercado que podemos optar segun nuestras capacidadeg lk&énieasion disponibkeila
alrededor del 14% % abquint@fios deperacion.

4.4 Analisis entorno competitivo

Realizaremos el analisis del entorno competitivo de Expertbuy lo que nos va a permitir vislumbrar como
se relacionan sus principales actores, determinar la influencia del sector y prever cambios que nos
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puedan &fctar negativamente en nuestra gestion, para esto utilizamos la herramienta de las 5 fuerzas
de Porter y las principales barreras de entrada y salida que vemos en este mercado.

A continuacion, hemos valorado las principales barreras de entradaizpaaisielellas nos
afectan de manera mas importante

E mportante
@"nversién inicial en

-2 Se diferencia

2 actualmente en

?la capas de
desarrollo
realizadas,es
imitable y para
mantener un
e — Politica
necesita fuerte ’ g‘;:::fr::;:\:;:ﬂ
inversidn en 1+D.

Importancia
economias de escala

Baja diferenciacion del
Altos requisitos de

Baja diferenciacion del
producto

o RN W Ao

No tenemos £ 2 La politica

canales de existente Dificil acceso a los Altos requisitos de

distribucion favorece el canales de distribucion capital
negocio.

Nuestros costes
disminuyen a
gran escala.

de distribucién

Desventajas en costes
independientes de la
escala

Desventajas en costes

independientes de escala
Dificil acceso a los canales

llustracién 14. Valoracién de las barreras de entrada

Tabla 3. Barreras de entrada

En el grafico siguiente, se muestra la valdedasndiferentes barreras de salida y como estas nos
pueden afectar.

. ” w 1w
§§ Sin costes fijos g% Contratos con
7 © desalida. =% couriers con
2 58 diferentes
@ £ . Activos altamente
s é CIE'USUIaS de especializado
3 3 salida. 4
] 35
8 3
2.5
2
Restricciones sociales 15 Costes fijos de salida
y gubernamentales 1 de activos
@ > B
¢ Importante 3% Normativa que
o
é apego a EE regula el
§ nuestra marca. gg trabajo, define
S § 3 com pensacio- Barreras emocionalds Fuertes interrelaciones
a § nesa estrategicas
o« .
trabajadores
en caso de
CIEEES llustracion 15. Valoracion de las barreras de
salida

Tabla 4. Barreras de salida

En la siguiente imagen se aprdaipdatancia de los competidores actuales en nuestro mercado.
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Desarrolladores actuales

Liderazgo en costes

Empresas que
intentan cubrir las
necesidades de los
clientes en nuestro
ambito, potencian
sus servicios, con
alta diversidad de
alcances y foco.
Crecientes en n2
en el tiempo.

Eficiencias en
SuUS procesos.

Basados en
diversidad de
productos y gran
volumen de
venta de
modelos de
negocio con
liderazgo por
coste.

6gicos

globales

escalables, tecnols

Grandes plataformas,

Promocionan-
dose o

2 desacreditan-
% do nuestro

5 trabajo

agresivas

Precios compelitivos

Que generen
bajo margen y
nos desgasten
financieramente.

Tabla 5. Competidores actuales

Grandes plataformas
BI

5

Aumento cantidad de
competidores en el
tiempo

Capacidad de
diferenciacion

Potenciacion de I
actuales productos

Precios competitivos

Liderazgo en costes

Campafias publicitarias
agresivas

llustracion 16. Valoracién de competidores actuales

A continuacién, vemos como nuestros sustitutos son nuestros principales competidores en potencia y
cémo las barreras de entradas promueven que se conviertan en nuestros futuros competidores.

@
o
[
@
@
°
@
©
o
=
@
o

Puede convertirse
en competidor, al
tratar de integrar
partes de la
cadena de valor
que considera
expertbuy a su
actual modelo de
negocio

Nuevos
actores tienen
una baja-
media
inversion, es
una tecnologia

ya
desarrollada. >

Pueden generar
desarrollos
propios y
expandirse en su
mercado.

Grandes marcas

Existe margen
de expansion
volviendo
determinante
la relevancia
en éxito de
“First-Mover”.

Mercado con potencial

Modelos similares

Creados en otros
paises, asi como
también
modelos de
soluciones
parciales.

Tabla 6. Competidores en potencia
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Sustitutos

Barreras de entradas
con baja a media
inversion

Maodelos que entregan
parte de la soludon

Grandes marcas con
desarrollo de negodo

llustracion 17. Valoracién de competidores

potenciales
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En la siguiente imagen, podemos ver como impactan las principales caracteristicas de nuestros
sustitutos.

Aplican
inteligencia de
negocios y realizan
una excelente son las empresas
gestion en el de logistica que
seguimiento del realizan enviocs,
pedido, lo que seguimientos y
implica pérdida de entregas con
marca y alto coste. courier.

>

Realicen parte de
nuestra propuesta

de valor, como lo :
Desarrollos internos de

soluciones intensivos en
capital

5
4

Portales masivos
Modelos similares

Portales masivos de
ventas

Servicios entregados por
couriers similares

Que ofrezcan
parte de
nuestro

Servicio. Desarrollan parte de
nuestra propuesta de
valor

@
S
e
=
@
@
o
©
=
g
G
=
o
=
2
o

llustracion 18. Valoracion de los posibles

sustitutos
Tabla 7. Sustitutos

4.4.1 Lienzo estratégico

Recogiendo lo anterior y viendo nuestra propuesta de valor, hemos realizado una comparativa entre
atributos que nos parecen destacables de quedtrcto los que compiten o pueden ser sustituidos
con los actores actuales de nuestro mercado.

5
4
3
2
1
0

Precio Seleccion Seguimiento Fidelizacion 1A Gestion Venta Marca

Courier devoluciones cruzada
exBuy Narvar e Aftership Amazon e Packlink == Shipius

llustracionl19 Lienzo estratégico competidores y sustitutos
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En el grafico siguiente, vemos las principales fortaleeasrde clientes.

Grado de
independencia
hacia sus
proveedores varia
segun el volumen
de ventas y segtin
estrategia de
negocio existe la
posibilidad de una

integracion vertical
» hacia atras.

Numerosas,
sector en
crecimiento y
con gran.
potencial.

Sus productos
varian segun el
sector en el que
se desarrollan y
el grado de
diferenciacién
se ve afectado
en funcién del
nivel de

@
=
2
(o}
@
)
@
E
B
<]
<]
i}

Ecommerce - Estrategia

competencia.

Dificultades de
diferenciacion
marca, realizar
un cambio en
sus actuales Presentan poca
operaciones experiencia en
les significa un desarrollar

alto coste. ’ middleware. »

Pueden sustituir
nuestra
propuesta de
valor entre
varios sustitutos
o un competidor
lo
suficientemente
fuerte.

Rentabilidad
limita el precio
de venta del
servicio.

Ecommerce - Marca

Ecommerce - Rentabilidad
Ecommerce - Op

Tabla 8. Clientes compradores

Cantidad de
Ecommerce
Capacidad de integrar 4
" 9 3 Nivel de dependencia
nuestra propuesta en
. 2 con proveedores
varios proveedores

Experiencia en » _

desarrollos Inversion en mejora de
i ati operaciones
informaticos

Diferenciacion de
marca

llustracién 20. Valoraciéon de clientes

A continuacién, podemos ver que la valoracion de nuestro proveedores se ve potenciada por el éxito en

la integracion que Expertbuy tenga:

Desarrolladores y consultores

5
=
2
8
2
=
2
E
=1
2
]
4

Variedad de
desarrolladores
software y
consultorias de
operaciones,
presentan bajo coste
de cambio.

El servicio en si de un
courier no es
diferenciable de otro,
sin embargo, importa
su rendimiento
dependiendo de la
zona geografica y rutas
utilizadas.

Cuya influencia en

Puede provocar alto

coste de cambio.
Cambiar un courier es
elevado, ya que se
establece una relacién
de confianza y de
conacimiento de su
rendimiento.

nosotros es
moderada. Es un
cluster no
numeroso,
mientras que sus
propios clientes son
numerosos y de
diferentes

industrias. >

Aln no son capaces
de integrar en su
Core de negocio
actividades situadas
en fases posteriores
de la cadena.

Couriers

Integracion exitosa

Crecimiento del courier

Tabla 9. Proveedores

30

Acceso a
desarrolladores
5

4

Consultorias de
operaciones

Influencia de courier
en servicio

Coste de cambio post
integracion con
couriers

Acceso a couriers

llustracién 21. Valoraciéon

proveedores
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Nuestra estrategia principal, como se dijo en un principio, corresponde a la diferenciacién y proviene de
actividades concretas que hemos bajado de prgsissta de valor hasta nuestra cadena de valor,
las cuales impactan directamente al cliente.

La principal diferencia con el resto de las alternativas del mercado, y que nos hace Unicos es el motor de
inteligencia artificial que decide autométicamemtéeynpo real el mejor tipo de envio de cualquier

Courier que manejemos para los parametros de la compra de ese momento (origen, destino, demora,
etc).

La facilidad de integrar un nimero elevado de couriers en cliente, a través de tan sélo una Gnica
integacion, es otra singularidad que nos destaca en el mercado. Esta es una facilidad primordial en
nuestra estrategia, ya que simplifica el desarrollo para la gestion de los envios de nuestros clientes
enormemente. Bajo esta premisa es importante destalzar ep@mmerce ya no necesitaran

depender de un departamento de compras para la contratacién de courier ni de un departamento de

devoluciones, estos seran ahorros palpables en tiempo bajo la operacion del dia a dia de Expertbuy.

Soportado en lo anteriows centramos en la herramienta de gestion de la logistica de salida, que
ofrecerd al cliente un control de sus operaciones en tiempo real. Asumiendo la mejora en las entregas
gracias a la optimizacion de nuestra herramienta inteligente, podremas aliferestods clientes
e-commerce en la manera en que sus consumidores tienen una experiencia de compra, teniendo por
consecuencia directa que estas vendan mejor, sus compradores queden satisfechos y ademas quieran
repetir en un futuro cercano compragitas

El conocimiento del negocio en detalle dedasngerce es otro eje de diferenciacién y presenta un

punto de singularidad en nuestra estrategia, lo que la hace sostenible en el tiempo. Buscamos que una
e-commerce sea capaz de manejar grandes dévdkztos y convertirlos en informacion til a la hora

de la toma de decisiones.

Finalmente, el cresslling, responde a una singularidad de intertetatidonde una actividad de
venta se ve afectada por una actividad de oferta buscando inaenventass [de nuestes
commerce.

Tenemos plena conciencia que entraremos en un mercado con oportunidades y amenazas, asi como
también debemos mirarnos a nosotros mismos y definir nuestra fortalezas y debilidades. Con esto
podemogomar lineamientos y levantar alarmas en dénde y co6mo deseamos competir.

‘AVentaja competitiva, Creaci-n y sostenibilidad de un rendi mienft
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Fortalezas
Producto innovador
Cubre necesidades de Ecommerce en mejorar calidad de venta y crecimiento
First mover en Espafia
Equipo profesional con experiencia en desarrollo de middleware
Establece estandar de confianza
Oportunidades
Sin competencia directa actualmente en el mercado espafiol
Tendencia a la venta Online
Avances tecnolégicos actuales
Crecimiento exponencial de compras online
Incremento de PYME con diferenciacién en marca en canales de venta online

Amenazas
Aumento de la competencia de grandes plataformas
Gigantes del retail pueden sensibilizar sus precios de productos y envios
Competencia internacional similar a expertbuy
Empresas que concentren todo el mercado de las Ecommerce
Evolucion de los sustitutos

Sensibilidad a los acuerdos con courier
No lograr que nuestros clientes accedan acedan a toda la gama de beneficios
Llimitar la posibilidad de mejorar la forma de vender de manera significativa
Al ser B2B divulgacion y conocimiento del producto se vuelve mas dificil de lograr
Al ser empresa tecnologica se restringe nuestras posibilidades de financiacion
Tabla 10. DAFO

Desarrollamos entonces la matBafQ para darle intensidad a los diferentes escenarios planteados

o1 02 03 04 05 @ A1l A2 A3 A4 A5 Total
4 3 3 4 3 1 2 1 -4 1 12
4 4 3 4 4 2 3 1 4 =2 9
4 4 4 4 4 4 2 2 4 A 14
4 4 4 4 4 4 2 1 3 4 14
3 2 4 3 3 4 4 1 3 =2 3
2 1 1 1 =2 3 2 4 2 =2 -12
1 1 2 1 1 4 a1 3 1 =2 -8
1 1 2 1 3 3 4 1 =2 -4
4 3 2 3 2 4 2 4 1 3 0
1 1 1 2 -1 4 -4 4 4 4 -22

28 23 19 22 19 22 25 -13 -25 -20
Tablal1QDAFO

Nuestras principales fortalezas son nuestro producto innovador, ser el firstmover en Espafa y el equipo
profesional con que contamos.

Nuestras mayores debilidades son la dificultad para encontrar financiamiento en un sector tan
especializaddaysensibilidad de los acuerdos con couriers que afectaria nuestro desempefio logistico.

De las oportunidades debemos saber aprovechar que no tenemos competencia directa en nuestro
mercado, la tendencia a la venta online y el crecimiento exponemciaiptadamline tanto en
Espafia como en el mundo.

En cuanto a las amenazas debemos blindarnos frente aquellos gigantes del retail o del transporte que
pueden ejercer barreras de precio y empresas que concentren el mercamnrohedaEecomo
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por ejemplgue Correos Express y su iniciativa de montar un marketplace con logistica exclusiva de
correos, o El Corte Inglés que a través de su pagina web se puede convertir en el canal de venta de varias
e-commerce

5.4 Objetivos Estratégicos.

Definimoslos@s ] ARf Ak1 Yt L3Ik]1bsA]lR3k]1]AUs6AFAR] A1 nAl 43R4

Definicion

KPI's Operativos

% de entregas on time

% Devoluciones/Ventas

Cantidad transacciones
realizadas

Tiene cardcter mensual y anual, % de entrega en fecha y forma
indicada al usuario. Sera una entrega errénea cuando se
entregue después del plazo estipulado, asi como que el
producto esté en malas condiciones.

Tiene caracter mensual y anual, indica la tasa de devoluciones
del total vendido por desperfectos en el paquete o interior
malogrado. Esta correlacionada con el % de entrega perfecta.
Tiene cardcter mensual y anual, nos indica operativamente la
concrecion de una venta ejecutada. Este indicador se puede
extrapolar por segmentaciones como: Ubicacion geografica,
sector econoémico, antigliedad del cliente, entre otros.

Aol = 95%
Resto periodo = 98,5%

Aol =2,5%
Resto periodo = 1,2%

Afio 1 = 3,6 M transacciones
Afio 5 = 18,5M transacciones

% reclamos por cliente

Tiene cardcter mensual y anual, nos permite visualizar en que
clientes y couriers enfocarnos para mejorar nuestro servicio.

2,5% transacciones

Tiempo medio de atencién al
cliente

Tiene cardcter mensual e indica el lapso de tiempo en que nos
dedicamos a resolver una incidencia al cliente.

15 minutos

Tiempo medio sin servicio

Tiene caracter mensual y anual, evalua el tiempo que hemos
dejado sin servicio a un cliente.

Tabla 12. KPI's Operativos

60 minutos anuales

Ademas, estos KPIs nos ayudaran a medir y valorar la operativa de Expertbuy, lo que nos permitira
planificar accionesoynar decisiones objetivas del negocio. Entre los mas importantes se destacan los
de la actividad pegtnta e incidencias, ya que indican una variacion en el funcionamiento del algoritmo

0 una ineficiente atencion pestta.

KPI’s Comerciales

Definicion

Coste medio de adquisicion primer cliente

Customer Life Time Value

Churn rate

Ternure rate

Cantidad de nuevos clientes neto

Margen medio por plan de cliente

indice de morosidad

OPEX/Margen bruto

* EBITDA vs EBITDA PTO
* EBITDA vs EBITDA afio n-1

Corresponde al coste que se debid asumir para poner en funcionamiento
nuestro servicio y asi poder ofrecerlo a nuestro primer cliente

Es un indicador mensual y anual, indica el tiempo medio que un cliente
ha permanecido con nuestro servicio valorizado al coste del servicio
adquirido. Nos vamos a homologar a una plataformas de servicios de
marketing online la cual tiene un tiempo de vida de 25 meses

Es un indicador mensual y anual, corresponde a la tasa con la que se dan
de baja de un servicio los clientes. Nos homologamos a una plataforma
de servicios de streaming online.

Es un indicador mensual y anual, tiempo medio de permanencia de
clientes que se han dados de baja

Tiene caracter mensual y anual, indica cuantos nuevos clientes hemos
logrado incorporar a nuestro servicio descontado los clientes que han
dejado de trabajar con nosotros

Tiene caracter mensual y anual, nos indica el retorno medio que nos deja
cada cliente en funcién del plan que ha adquirido

Tiene caracter mensual y anual, nos ayuda a tener seguimiento de las
cuentas impagas de nuestros clientes

Tiene caracter mensual y anual, sirve para tener seguimiento de nuestros
gastos y cunto de estos representan nuestro margen generado.

Tiene caracter mensual y anual, nos entrega un control de la riqueza
generada bajo nuestra gestion y si se ajusta a nuestras estimaciones
realizadas para el periodo en estudio de manera de poder tomar las
mejores decisiones de inversién y gasto

Tabla 13. KPI's Comerciales
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1,8 M€

250K€

Rango del [5%-9%]. Estimamos

perder al final del periodo un maximo

24 clientes (de 88 totales)
25 meses
En promedio 14

Afio3 = 21K (inicio rentabilidad)
Afio5= 43K

90 dias maximo

30% OPEX sobre Margen

Var contra PTO +-5%
Var contra afio anterior +-10%
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Los objetivos comerciales pretenden medir el estado de nuestra cartera de clientes, y la rentabilidad del
negocio respecto a los ingresos.

5.5 Estrategia de internacionalizacion.

Esquematizamos nuestra estrategia, en dondeopa@ectiar que la estrategia de diferenciacion
mencionada anteriormente responde a la necesidad de entrar y permanecer vigentes con nuestro
producto en el mercado actual en donde pensamos desarrollarnos.

PRODUCTO

ACTUAL NUEVO

Consolidar

Penetrar producto
Salida

Desarrollo de

ACTUAL

MERCADO

Desarrollo de

mercados

NUEVO

llustraciéon 22. Matriz de Ansoff

Pese a esto nuestro mercado se caracteriza por ser en extremo dinamico, estimamos que nuestro
principal sustituto evolucionara en no mas de 1,5 afios para competir en todas nuestras propuestas de
valor.

Para mantener nuestra vigencia esagpropusimos una meta de obtener nuestro primer cliente
importante a finales del afio 2 y en ese momento comenzar el proceso de internacionalizacion de
nuestro servicio en 2 paises, partiendo ese mismo afio en Portugal y al afio siguiente en Francia.
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Criterios de Internacionalizacion

Crecimiento
PIB pais Estabilidad
objetivo. politicay
Mayor renta | economica.
per capita.

Eleccion
principales

sustitutos y
competidores

llustracién 23. Criterios de internacionalizacién

Hemos decidido que los paises que elegiremos seran los siguientes:

llustracion24 Mapa internacionalizaci@xpertbuy

Utilizaremos agentes de velozales para acercarnos a nuestros clientes potenciales, estableciendo
una oficina comercial en cada pais. En dicha oficina también habra recursosvesta f post
consultores de apoyo a la implantacion del producto en los clientes capturados.
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A futuro nos hemos dispuesto como objetivos indagar en espacios donde actualmente estamos dejando
dinero sobre la mesa.

at s AnOARt Al An acaRaokght ARDAARRSKESAKYAGABAN]1 a8 Oy
sin emhbrgo, podemos acceder a un margen si logramos llegar a acuerdos con nuestros Couriers por
nivel de envios minimos mensuales comprometidos.

La demanda se puede estimular a través de inteligencia artificial enfocada a los gustos de los
consumidores finaleemos una clara correlacion entre la cantidad de clics hechos en las propuestas
de crosssellingy el producto vendido lo cual deberia generar un margen no despreciable del total de
la venta efectiva.

Una vez completado el periodo de 3 afios de trabagogwe una parte importante de nuestro
resultado de explotacion debe ser reinvertido en 1+D debido a la fuerte necesidad de actualizacion de
nuestros procesos de forma eficiente y la creacion de nuevos productos cada vez mas ambiciosos.
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6.1. Introduccion a los procesos

Expertbuy pretende ofrecer una solucién que simplifique en gran medida la gestion de pedidos de los
e-commerces, asi como darles la oportunidad de poner a disposicion de sus clientes finales una serie de
nuevas funcionalidades que mejoren la experiensaade en el proceso de compra online,
consiguiendo asi atraerlos y retenerlos.

Para hacer posible todo esto, desde Expertbuy nos encargaremos de brindar un servicio acorde a la
demanda de nuestros clientes, consiguiendo un alto grado de autoseatidiezidam la integracion,
y con la mayor fiabilidad.

Por ello hemos establecido los procesos estratégicos, operativos y de soporte necesarios, que estaran
sometidos a una revisibn de mejora continua para satisfacer las necesidades de nuestros
clientestisuarios, y contara con los recursos materiales y humanos necesarios para ello.

6.2. Mapa derocesos

En este apartado definiremos los diferentes tipos de procesos a través de los cuales se organiza
Expertbuy.

Estos procesos se dividen en tres catetgstakiendo cada uno lo siguiente:

1 Procesos estratégicoSon los destinados a definir y controlar los objetivos de la organizacion,
sus politicas y estrategias.

1 Procesos operativoSon los ligados directamente a los servicios que se prestan. Permiten
generar el producto/servicio que se entrega al cliente/usuario.

1 Procesos de soport&on los que sirven para gestionar las actividades necesarias para el
correcto funcionamiento de los procesos operativos.

En la siguiente imagen podemos ver dedsguematica estos procesos:

| Procesos estratégicos

Planificacion estratégica Desarrollo de mercado Evolucion tecnoldgica

Procesos operativos

Diseiio, desarrollo, y

Despliegue / Gestion de Integracién / Gestion Captacién / Gestion de

. . mantenimiento de .
infraestructura IT Couriers clientes
componentes Software

Procesos soporte

llustracion 25. Mapa de procesos de Expertbuy
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Planificacion estratégic&s el proceso que se encargara de definir las politicas y la planificacion
de los aspectos\day el establecimiento de objetivos, asi como asegurar la disponibilidad de los
recursos necesarios para el correcto funcionamiento de Expertbuy.

Desarrollo de mercaddes el proceso para desarrollar y ejecutar el plan de marketing.

Evolucién tecnoldga:Proceso a través del cual revisar y determinar la linea a seguir en cuanto a
desarrollo tecnoldgico y sistemas. Al tener Expertbuy una alta componente tecnolégica, se hace
indispensable tener muy identificado el rumbo a seguir en esta materia.

Despliegue / Gestidn de infraestructura Nuestra solucion debera ser desplegada de forma

bsAl aA6Al sR51 6Al RsAkf FSk1 anj] ARt Ak1 6] KEFsf Al 6
aislados del resto, garantizando su seguridada®or nuestros ingenieros de sistemas no solo

tendran que ser capaces de desplegar y gestionar una infraestructura IT compleja en la que
intervienen gran diversidad de elementos y tecnologias, sino que deberan crear las herramientas
necesarias paraggouando un nuevo cliente se incorpore se genere de forma automéatica todos los
componentes necesarios a gran velocidad.

Integracion / Gestion courierka pieza fundamental sobre la que Expertbuy se cimienta es la
integracion con distintos couriers que den flexibilidad y diferenciacion en los envios. Dentro las
actividades que se engloban en este proceso tenemos tanto aquellas relacionadas con la
negocidén y trato con las distintas compafiias de transporte, como la integracién tecnolégica con
cada una de ellas.

Disefio, desarrollo, y mantenimiento de componentes Softwduser Expertbuy un producto
totalmente digital, la interaccion del usuario migmel y el funcionamiento en si dependera
totalmente del software desarrollado por los Ingenieros de Software. Debera desarrollarse de forma
gue sea muy sencillo de utilizar por parte del usuario, que esté exento de fallos, y que pueda
mantenerse y evolocarse de forma sencilla.

Captacién / Gestidn de clienté®or supuestotro proceso principal dentro de Expertbuy sera el
encontrar potenciales clientes que puedan mejorar sus resultados haciendo uso de nuestro
producto, asi como gestionar los yangadspara identificar posibles puntos de mejoras y que la
relacion con Expertbuy sea lo mas prolongada posible en el tiempo.
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6.2.3Procesos de soporte

U Gestion de proveedoreSeleccionar los mejores proveedores posibles en cuanto a capacidad y
precio, y gestionar la relacion y la operativa con ellos.

U Gestion de personaBesarrollar y gestionar los recursos humanos.
U0 Gestion administrativa, Finanzas y le@astionar loseursos financieros y legales.

0 Gestion Equipo de soporte pogtnta:Gestionar el equipo que resuelve las dudas e incidencias
de los clientes.

U Marketing, comunicacién y vent&scoger los mejores métodos para dar a conocer Expertbuy a

la mayor cantidgmbsible de nuestro publico objetivo de una forma atractiva que les haga ver las
ventajas de incorporarlo dentro de su negocio, y poder asi incrementar las ventas.

6.3. Arquitectura de la solucion

6.3.EEsquema de funcionamiento

En el siguiente esqueseabbserva a alto nivel cdmo ExpertBuy se relaciona con los componentes
externos.

)

Web y APP actual de la compariia

integrando nuestro cadigo Notificadares
® A
i
|
\ |
PN 2O &
&« \ " ¥ L4 -
GAME Panel de administracién \
C) Infarmes | ) ¥
T 7 AN _—
ssssss s \ E | &«
B , - XPERTBUY / Comunicacién con
( | = las empresas de
@EL GANSE Comunicacién con las companias N eEv’\o E )
-\ _.‘/f —

llustracion 26. Relacion con componentes externos a Expertbuy

41 EIXPERTBUY



6.3.2 Componentes principales de ExpertBuy

En el siguiente apartado, describiremos cada uno de los siguientes elementos principales a desarrollar
para conseguir el objetivo de Expertbuy

Notificadores

R

ESB integracion con couriers

Frontend integracion en Web y APP de E-

Légica / Backend / Bl
: commerce

Integracidn con logistica del E-commerce Panel de administracion e informes

llustracién 27. Componentes principales de Expertbuy

6.3.1 Frontend Integracion emlWeb y en la APP del cliente:

Gracias a la ldgica backend integrada en cliente, los envios de nuestros clientes son optimizados y
elegidos personalizadamente para cada comprador. La gestién de todo este automatismo no es posible
si no existe un frontenekdrrollado, bien en la pagina web o aplicacion movil, en el que el comprador
elige el tipo de envio que desea o consulta el estado de.sus envios

El comprador final, cliente de nuestro cliente, seguira utilizando las web y aplicaciones mdviles de la
propa empresa, disfrutando de las nuevas funcionalidades implementadas gracias a la integracién con
nuestro sistema, y que mejoraran enormemente la experiencia de usuario.

Entre las acciones mas destacadas que el comprador podra realizar graiiasoadesrrollado
en la web y aplicaciones de nuestro cliente, se encuentran las siguientes

A Consultar de forma exacta la fecha de recepcion del pedido antes de terminar el proceso de compra

A Seleccionar entre opciones de envio para que se adapie alsuéxiecesidades y presupuesto
si asi lo determina el cliente.

A Poder realizar seguimiento de su envio desde los sitios propios.de la marca

A Posibilidad de contactar con un servicio de soporte técnico ante cualquier problema, haciendo uso
tanto de un seicio gobernado por IA, como de atencion personalizada en caso de que sea
necesario.

A Tener la posibilidad de solicitar devoluciones
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El comprador de nuestro cliente podra esgogeiso de que asi lo desee, recibir alertas a través de
correo electronic@MSsnensajes push a través de la APP de la compaiiia, o desde sus redes sociales
favoritas.

Sera este modulo el que se encargue de la integracién con sistemas de tercero que permitan el envio
de estas notificaciones, asi como recil@sriudenes por parte del cliente, si asi se requiriese.

Es desde este componente desde el que se analizara toda la informacion recibida por parte de los
compradores finales, clientes y agencias de transporte para tomar decisiornes gl opateo de
nuestra propuesta de valor, y parte principal de todo el sistema.

Estara basado en algoritmos y légica propia, y se apoyara en herramientas de Inteligencia Atrtificial y Big
Data.

Serd el encargado, entre otras cosas, de:
A Generar todailformacion a mostrar al comprador
Decidir las mejores opciones para realizar los envios

Realizar el seguimiento del estado de cada envio

T o o

Atender mediante |IA las consultas de primer nivel de los compradores, o decidir la necesidad de
ayuda humana

Generaok datos e informes a mostrar a las diferentes compgaiaseece
Llevar a cabo los diferentes flujos preestablecidos para las devoluciones
Generar estadisticas y tendencias de uso de la plataforma

Analizar el comportamiento de los compradores

o o To To To

Identificanuevas oportunidades de negocio

Otro médulo fundamental sera aquel capaz de conectar nuestro sistema con cada una de las distintas
compafiias de transportes. Para ello serd necesario entender las caractedgtcamage
consiguiendo tanto consultar informacion, como el envio de solicitudes.

El objetivo de este mddulo sera abstraer al médulo de Logica y Backend de las particularidades de cada
compainia, quedando toda la gestién y tratamiento de datos en este ESB.
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El altimo agente con el que falta integrarnos seria con nuestrdaskeot@snerceEstassegin
su grado de maduregtaran operando en la actualidad a través de un sistema de ficheros, con los datos
almaceados en una BBDD, o a través de algun sistema ERP.

Por lo tanto, serd necesario ofrecer la posibilidad de que se integren con nuestro sistema a través de
cualquiera de estas opciones.

La finalidad sera la recogida de los datos propios de cada cenmp@Steogmddulo de Légica y
Backend necesite para operar, asi como el volcado de datos en sentido inverso cuando sea necesario.

Este modulo serd una plataforma web, desde la cual nuestros diferentesatientze)¢éendran
acceso a su entorno, y desde la que podran revisar toda la informacién que nuestro sistema tiene
recogido.

Por ejemplo, las compafias tendran la oportunidad de:
Revisar el estado actual de cada envio

Historicos de envios, devolucimeétencias, etc
Informes detallados automaticos

Generacion manual de informes

Consultar sugerencias calculadas por el sistema

Obtener informacion de sus compradores

o o To To To To To

Consultar resultados de encuestas de satisfaccion

Los diferentes componentes que hemos detallado previamente se interrelacionan entre si de la
siguiente manera.
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E-commerce

Web actual de
la compaiiia

i

1. Integracién en Web y APP de|

APP actual de
la compaiiia

Codigoa
integrar

dFlow Exportacién de
datos
T
¥

(&) ]

BBBBBBB -
BBDD de la

@El— GANSD compafifa
Sistema ERP

6. Panel de
administracién
/ Informes

are

5. APl de
integracion

EIXPERTBUY

D4

2. Notificadores

3. Logica / Backend

? @

Algoritmia Inteligencia

Gi &8

Business

Parsing
Artificial Intelligence

00
- ==
— Fel
- [oe e
BBDD . 4 ES-B'de

integracién con

courier

Couriers

Ble

llustracion 28. Mapa de integracién entre los componentes de Expertbuy

6.5 Plan de accion: proceso de implantacion

A continuaciorse muestra la planificacion para las actividades de arranque durante los 11 primeros

meses de vida de Expertbuy.

Busqueda de recursos

Mes 1 Mes 2

Mes3

ESB Integracion con Couriers

Mes 4

Busine

llustracion 29. Planificacion de arranque de Expertbuy

45

EXPERTBUY

—
ing / Comunicacién

/ Informes

|__Mes10 ]l __Mes1l |




1. Presentacion y antecedentes
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7.1 Plan de Marketing

Esquematizacion del andlisis del mercado, se definen lasdmanestdeion en la siguiente imagen:

Actitudes y Comportamientos
necesidades esperados

Usos y
comportamientos

Caracteristicas

demograficas

— Europa,relacion con nuestros

r s
Ecommerce ubicadas en
clientes sera B2B.

Busqueda de soluciones
tecnolégicas que les permitan
F— minimizar costes y errores
dentro de sus procesos de

Su motivacion es aumentar sus

| | ventas, fidelizar clientes y potenciar
su marca en la red como un canal
viable de adquisicion de productos.

\

ventas.

Esperan que la experiencia de sus

| | Niveles de ventas de medios a

altos.

Invierten en consultorias o

posible y convertir en ventas las

Ecommerce hayan realizado un
proceso de autoconocimiento y
estén en blisqueda de mejora de
sus procesos de venta y
despacho.

Se encuentren abiertos a
experimentar
con expertbuy pilotos de prueba

I servicios para disminuir sus visitas en el mayor % posible.

y testear de manera empirica
pérdidas.

~ nuestro servicio.

] | | usuarios sea lo méas satisfactoria

Valoramos su crecimiento en el
— tiempo, nos interesa que sea a
una fasa creciente.

e
Poder ofrecer la mayor informacion
posible a sus usuarios, simplificar el

|| proceso de envio de articulos,

obtener informacion en tiempo real
del estado de los envios, asi como
historicos.

p. vy

deben satisfacer la demanda
actual (sin vision largo plazo, ni
adaptable).

[ Compran en la medida que ]

Quieran proteger su marca a
través de su canal online.

.

Ahorrar costes en envios y en
resolver las dudas y/o consultas de
sus compradores, todo esto de
forma escalable.

Ser reconocidos, su marca se
— desvanece a través de portales de
ventas masivos.

No conocen lo suficiente a sus
— clientes, no pueden anticiparse a
los problemas.

llustracién 30. Andlisis de mercado

7.1.1 Inteligencia de cliente (Segmenta&idtblico objetivo

Para segmentar estratégicamente a nuestros clientes definiremos sus necesidayléstaciaa
en base a nuestras entrevistas realizadas:

Integracion y gestion con
los couriers

Aumentar opciones de
envio al cliente final

Mejorar la forma de
vender

Mejorar seguimiento de

Incrementar sus ventas
un producto

Disminuir las devoluciones

Reducir sobre costos por
una mala gestion

Mantener stocks minimos

Mantener una imagen
HEINEEES

Mejorar las estimaciones
de demandas a nivel
granular (por producto)

Mejorar estandar de

Potenciar su marca : o
calidad de servicio

llustracion 31. Segmentacion de los clientes

Margen de clientes

Definimos este eje como la capacidad de nuestros clientes de generar riqueza, nuestro servicio es una
inversion que potencia la manera de vender, por lo mismo nos enfocamos en clientes con recursos que
tengan "caja" para pagarlo.

EXPERTBUY
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Es el costo promedio de una transaccion, se obtiene de la siguiente manera:

. Facturacién bruta online
Coste medio de

una transaccion

Numero de transacciones

Lo anterior nos permitira dividifesegmentos objetivos nuestro mercado dedasrerce, en
donde por cada grupo tendremos clientes lo mas homogéneos entre si y entre grupos sean lo mas
heterogéneos posibles.

Mayor margen

Cliente
Bajo Medio Alto

>30ME

30Me€

10M€

Menor margen
Cliente
50€ <X<100€
Menor ticket <50€ ~100€ Mayor ticket
medio medio

llustracion32: Segmentacion de los clientes del mercad&xjgertbuy

E-commerce coajoticket medio, alto margen.
E-commerce con ticket medio, altnargen.
E-commerce contoticket medio, alto margen.
E-commerce comajcticket medio, margemderado
E-commerce cor ticket medianargermoderado
E-commerce conltoticket medianargemmoderado
E-commerce coajoticket medio, bajo margen.
E-commerce con ticket medio, bajo margen.
E-commerce contoticket medio, bajo margen.

©eNOOAWDR

Para segmentar a nuestra competencia, definiremos su intensidad competitiva y veremos las
capacidades de nuestra empresa para competir.
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llustracién 33. Comprendiendo el entorno de mercado

En general apreciamos que nuestros competidores 2 son internacionales y se encuentran en expansion
en América, Reino Unido e India, sin ingresar directamente a nuestro mercado objetivo, mientras que 1
esta presente egfana desde el 2015. Aquellos que estan en el extranjero, si decidieran entrar, por su
trayectoria podrian posicionarse con una cuota de mercado mayor a la nuestra. Pese a esto, el mercado
se encuentra en crecimiento y no existe una maxima penetrmEmeede nuestro servicio, por

lo que la competencia es moderada.

En relaciéon a lo anterior, definimos los siguientes encajes competitivos, que corresponden a las
dimensiones donde competiremos:

Integracion con clienteAdaptar el canal del cliente gpagasea operativo con nuestro servicio.
Gestion del courielAdministrar las partes de la cadena de valor donde estan presentes.
Andlisis business intelligencklonitorizacién del servicio y prediccion de demanda.

Venta cruzadaPropuesta de futuras coaspen canal del cliente para sus compradores.

Una vez definidos el atractivo del cliente y el encaje competitivo, valoramos cada uno y obtenemos el
potencial de cada segmento:

49 =XPERTBUY













































































































































