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RESUMEN

El presente trabajo, desarrollado bajo la metodologia de investigacidn accidn, aborda el disefio de una
estrategia de canal de aliados estratégicos para eHub, la unidad de Experience Hub de emtelco que
comercializa servicios de experiencia de cliente (CX) y experiencia de usuario (UX) para pequefias y
medianas empresas (pymes) a través de un ecommerce. El programa de aliados, concebido como
principal palanca de crecimiento de la unidad, se encuentra en fase de prelanzamiento y carece de
una estrategia de canal disefiada y validada: fue formulado como propuesta de valor comunicacional,
sin segmentacion de aliados, sin modelo de gobierno y sin validacion econdmica. A partir del
diagnéstico del proceso de comercializacion, el trabajo disefia la estrategia en cuatro componentes
segmentacién y priorizacién de aliados, propuesta de valor diferenciada por segmento, modelo de
gobierno vy atribucién, y arquitectura de incentivos, fundamentados en la gestién de canales de
distribucién, la estrategia de ecosistemas y el disefio de propuesta de valor. El resultado es una hoja
de ruta accionable para activar el canal de forma rentable y escalable, acompaiiada de indicadores de

éxito y criterios de viabilidad econédmica que soportan la decisién de lanzamiento.

Palabras clave: estrategia de canal; aliados estratégicos; experiencia de cliente; ecommerce B2B;

pymes; emtelco.
ABSTRACT

This action-research project addresses the design of a strategic partner channel strategy for eHub, the
Experience Hub unit of emtelco, which sells customer experience (CX) and user experience (UX)
consulting services to small and medium-sized enterprises (SMEs) through an ecommerce platform.
The partner program, conceived as the unit's main growth lever, is in a pre-launch stage and lacks a
designed and validated channel strategy: it was framed as a communicational value proposition, with
no partner segmentation, governance model or economic validation. Based on a diagnosis of the
commercialization process, the work designs the strategy across four components partner
segmentation and prioritization, differentiated value proposition by segment, governance and
attribution model, and incentive architecture grounded in marketing-channel management,
ecosystem strategy and value-proposition design. The outcome is an actionable roadmap to activate
the channel profitably and at scale, supported by success indicators and economic-viability criteria for

the launch decision.

Keywords: channel strategy; strategic partners; customer experience; B2B ecommerce; SMEs.



1. INTRODUCCION

En el entorno competitivo actual, la experiencia del cliente se ha convertido en la ventaja
diferenciadora por excelencia. Cuando las herramientas tecnolégicas se estandarizan y estan al
alcance de casi cualquier jugador, el verdadero factor de éxito radica en cdmo se relacionan las marcas
con sus usuarios. Frente a este panorama, emtelco lider en Colombia en customer experience (CX) y
Business Process Outsourcing (BPO) con el respaldo de EPM y Millicom cre6 eHub (experience hub).
Esta unidad busca democratizar el acceso a servicios de consultoria en experiencia de cliente y disefio
digital (UX) para el segmento de las pymes, comercializando diagndsticos y mapas de experiencia

interactivos directamente desde su tienda virtual.

Histéricamente, los servicios de consultoria especializados se estructuraron pensando en los
presupuestos y dindamicas de grandes corporaciones, dejando de lado a las pequeiias y medianas
empresas, no por falta de interés de estas ultimas, sino por la inexistencia de opciones sencillas y con
costos légicos para su escala. eHub soluciona esta barrera a través de su portal digital actual. Sin
embargo, construir traccidon directa con el segmento pyme de forma masiva requiere demasiado
tiempo y capital. Por este motivo, la empresa proyecta un programa de aliados estratégicos como su
principal motor comercial. La idea central es apoyarse en entidades que ya cuentan con la confianza
y bases de datos consolidadas de empresarios (como camaras de comercio, gremios, cajas de
compensacion, entidades financieras, agencias y consultoras) para que funcionen como puentes
comerciales, recibiendo a cambio una comision por venta y beneficios especiales para sus redes de

contacto.

A pesar del potencial, el programa se encuentra congelado en una etapa previa al
lanzamiento, sin transacciones reales ni socios comerciales vinculados formalmente. La organizacion
estd lista para iniciar los primeros acercamientos institucionales, pero el programa se disefié mas
como una presentacién de ventas que como una estrategia operativa real. Falta definir con qué

perfiles arrancar, qué ofrecer a cada uno, cdmo controlar las ventas compartidas y si el modelo es



sostenible financieramente. El propdsito de este trabajo es resolver este vacio operativo utilizando la
metodologia de investigacidn-accidn, logrando un balance entre el sustento académico y su aplicacion

real en el negocio.

1.1. OBIJETIVO GENERAL

Disefiar una estrategia de canal de aliados estratégicos para el ecommerce de servicios de
experiencia (CX/UX) de eHub (emtelco) que permita ampliar el alcance comercial hacia la pyme de
forma rentable y escalable, fundamentada en marcos de gestidon de canales de distribucion y de

estrategia de ecosistemas.

1.2. OBIJETIVOS ESPECIFICOS

1. Diagnosticar la situacidn actual del proceso de comercializacion del ecommerce de eHub
y del programa de aliados, identificando las causas raiz que limitan su escalabilidad y
rentabilidad.

2. Disefar la estrategia de canal segmentacion y priorizacidn de aliados, propuesta de valor
por segmento, modelo de gobierno y atribucidon, y arquitectura de incentivos
fundamentada en marcos de gestidn de canales y ecosistemas de negocio.

3. Definir el plan de implementacidn de la estrategia, estableciendo responsables, secuencia
de actividades, cronograma, presupuesto e indicadores de éxito y de viabilidad econdmica

del canal.

1.3. METODOLOGIA

Este proyecto se desarrolld bajo la metodologia de investigacidén-accidn (Lewin, 1946; Kemmis
y McTaggart, 2005), ya que permite abordar problemas reales dentro de una organizacion
combinando el analisis tedrico con la aplicacién practica. A través de un proceso continuo de
diagndstico, disefo, implementacion y evaluacidn, se buscé construir una solucién alineada con las

necesidades de eHub. Debido a que el programa de aliados aun se encuentra en etapa de



prelanzamiento y no cuenta con un historial de ventas, el diagndstico se realizé a partir de documentos
internos, entrevistas y referentes del mercado, en lugar de datos de desempefio. Por su parte, el
analisis econdmico se desarrollé mediante escenarios proyectados que permitieran estimar la
viabilidad de la propuesta. El trabajo se organizd en tres etapas consecutivas, alineadas con los

objetivos planteados para la investigacion.

1.3.1. Identificacidn y Andlisis del Problema

En la primera etapa se realizé una caracterizacién de la organizacién y del proceso de
comercializacidn del ecommerce, con el propdsito de comprender la situacidn actual e identificar los
factores que estdn limitando el desarrollo del canal. Para ello, se analizaron las causas del problema,
sus principales efectos y los aspectos que podrian afectar la escalabilidad y la rentabilidad de la

iniciativa. El diagndstico se construyd a partir de cuatro fuentes de informacién complementarias:

Anadlisis documental: revision de la presentacion corporativa del Programa Aliados eHub

y del material conceptual de gestidn de ecommerce de la especializacién, para reconstruir

el modelo de negocio, la propuesta de valor y la estructura de comisiones y precios.

¢ Entrevistas con responsables de eHub: para precisar el estado del proceso, los supuestos
econdmicos (costos del equipo de acompafiamiento, tarifas y margenes vigentes) y las
expectativas del programa.

e Benchmarking de programas de canal y de aliados comparables, para contrastar el disefio
propuesto con buenas practicas del mercado.

¢ Modelacion econdédmica preliminar: construccién de escenarios (conservador, base y

optimista) que estiman la rentabilidad del canal a partir de supuestos explicitos, dada la

inexistencia de datos histéricos.



1.3.2. Planificacion de la Solucién

Durante la segunda etapa se disefié la estrategia del canal de aliados. Para ello, se tomaron
como referencia diferentes enfoques tedricos relacionados con la gestion de canales de distribucidn,
las estrategias de ecosistemas y el disefio de propuestas de valor. A partir de estos marcos se
estructuraron los principales componentes de la estrategia: la segmentacion de aliados, la propuesta
de valor, el modelo de gobernanza y la arquitectura de incentivos. Asimismo, se consideraron los
principios de difusién de innovaciones planteados por Rogers, especialmente en lo relacionado con la
adopcion de soluciones por parte de las pymes a través de organizaciones de confianza. Finalmente,
los elementos clave de la propuesta fueron contrastados de manera preliminar con expertos del sector

y potenciales aliados, con el fin de evaluar su pertinencia y viabilidad antes de su implementacién.

1.3.3. Definicion de Alcance y Recursos

La tercera etapa delimita el alcance de la intervencion y los recursos necesarios. Se establece
la secuencia de actividades de reclutamiento y activacién de aliados, los responsables, el cronograma
tomando como referencia el horizonte de activacion de 30 dias previsto por el programa vy el
presupuesto. Asimismo, se definen los indicadores de éxito y los criterios de viabilidad econdmica del
canal (entre ellos, el costo de adquisicion de cliente via aliado frente al canal directo, el margen de
contribucion después de comisién y descuento, y las ventas atribuidas), que constituiran el tablero de

control para la toma de decisiones de lanzamiento.

2. IDENTIFICACION Y DESCRIPCION DE UN PROBLEMA AL INTERIOR DE LA ORGANIZACION

Esta seccion caracteriza a la organizacidon objeto de la intervencién, ubica el proceso a
intervenir dentro de su cadena de valor y describe el problema que dicho proceso presenta, junto con

sus causas raiz y sus efectos sobre el desempefio organizacional.



2.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA A INTERVENIR

Emtelco es una compafiia colombiana de customer experience (CX) y business process
Outsourcing (BPO), con mas de 14 aios de trayectoria y el respaldo de EPM y millicom (emtelco, s.f.-
a). Es reconocida como uno de los principales actores del sector de contact center y BPO en Colombia,
con mas de 11.000 colaboradores en cerca de 30 ciudades, una base de mas de 60 marcas atendidas
en alrededor de 10 paises y un volumen superior a 120 millones de interacciones gestionadas
anualmente (La Republica, 2025; Viafirma, 2025). Su oferta tradicional articula servicios de atencion
al cliente, ventas, cobranzas, back office y mesa de servicios, prestados a través de canales telefénicos,

virtuales y presenciales (emtelco, s.f.-a).

Dentro de esta organizacién, eHub constituye el Experience Hub de emtelco: una unidad cuyo
propdsito es democratizar el acceso de la pyme a la consultoria en experiencia, mediante un
ecommerce que comercializa servicios de CX y UX en tres niveles de profundidad (basico, estandar y
premium). El portafolio incluye, en CX, diagndsticos de madurez de experiencia, mapas de experiencia
del cliente, metodologias de medicidn y reportes de tendencias; y en UX, lineamientos de disefio de
interfaces, mapas de experiencia digital, perfiles de usuario y pruebas de usabilidad (emtelco, s.f.-b).
El proyecto se concentra en eHub y, especificamente, en el canal de aliados que esta unidad pretende

activar.

2.1.1. Mision

Liderar la adopcion del estilo de vida digital en Colombia, siendo memorables en cada

interaccion que la companiia construye con personas y marcas (emtelco, s.f.-a).

2.1.2. Vision

Facilitar la construccion de una vida de prosperidad y bienestar, soportada en una cultura
organizacional orientada a crear experiencias de servicio excepcionales que generan lealtad (emtelco,

s.f.-a).
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Nota de coherencia: La misidn y la vision presentadas corresponden a las declaraciones
corporativas de emtelco. Sin embargo, dado que eHub es una unidad de negocio relativamente
reciente, resulta importante verificar si cuenta con una definicién propia de propdsito, mision o vision.
En caso de existir, estas deberian incorporarse al analisis para comprender con mayor precisiéon el

contexto estratégico sobre el cual se desarrolla esta intervencién.

2.1.3. Mapa de procesos

Para comprender mejor el proceso que serd intervenido, se elaboré un diagrama de flujo que
muestra cdmo se relacionan e interacttdan los tres actores principales del canal: eHub, los aliados
estratégicos y las pymes. El recorrido inicia con la definicién de la oferta y continta a lo largo de las
diferentes etapas de promocién, compra y prestacién del servicio, hasta llegar a la medicién de la
satisfaccidon del cliente. Ademas, el modelo incorpora espacios de retroalimentaciéon que permiten
recoger aprendizajes, realizar ajustes y fortalecer tanto la experiencia de las pymes como la relacion

con los aliados a largo plazo.
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[l eHub (emtelco)
B Aliado estratégico
B Pyme (cliente final)
’ Punto de decisién

eHub define la oferta para aliados
(precio aliado —15 %, comisiéon 3-8 %, kit)

Vinculacién del aliado
(acuerdo marco + cédigo y enlace tnicos)

Activacién / onboarding (= 30 dias)
capacitaciéon + materiales co-branded

/ El aliado difunde la oferta
7 a su comunidad de pymes

! La pyme ingresa al ecommerce
con el enlace o cédigo del aliado

éiLa pyme Seguimiento /
compra? nurturing

Ciclo de mejora
y fidelizacion

Compra a precio aliado (-15 %)
venta atribuida por el cédigo

eHub presta el servicio CX/UX
(entrega + medicién)

\ Liquidacion de la comision
\ al aliado (3-8 %)

Medicion de satisfaccién y calidad (NPS)
retroalimenta al aliado

Figura 1l

Diagrama de flujo del proceso de comercializacion via aliados de eHub

Nota. Elaboraciéon propia a partir del modelo de negocio del Programa Aliados eHub (emtelco, s.f.-b).

2.1.4. Descripcion del proceso a intervenir

El proceso a intervenir es la comercializacion del ecommerce de eHub hacia la pymey, dentro
de ella, la gestion del canal de aliados. En el modelo previsto (Figura 1), la captacion de demanda no

se realiza Unicamente de forma directa, sino a través de organizaciones aliadas que ponen su relacién
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de confianza con una comunidad de empresas, mientras eHub opera el servicio de principio a fin
entrega, medicidn y acompafiamiento (emtelco, s.f.-b). El flujo comprende: (a) la vinculacién del aliado
y la entrega de un cddigo y enlace Unicos para la atribucidn de ventas; (b) la difusién de la oferta por
parte del aliado entre su comunidad; (c) la compra del servicio por la empresa referida, que accede a
un precio aliado 15 % inferior al precio publico; y (d) la liquidacién de una comisién al aliado (3 %, 5 %
u 8 % segun el nivel del servicio) y la prestacién del servicio por parte de eHub, con medicidn posterior
de la satisfaccién. El programa contempla, ademds, un esquema de acompafiamiento al aliado
(ejecutivo dedicado, materiales co-branded, eventos y capacitacion) que lo diferencia de un programa

de afiliacién tradicional (emtelco, s.f.-b).

2.1.5. Descripcion del problema que presenta el proceso

El principal problema identificado es que el canal de aliados, concebido como la principal
oportunidad de crecimiento para eHub, aun se encuentra en etapa de prelanzamiento y no cuenta
con una estrategia claramente definida que guie su puesta en marcha. Aunque el programa dispone
de una propuesta de valor atractiva para potenciales aliados, la organizacién esta préxima a iniciar su
proceso de vinculacién sin haber definido aspectos estratégicos fundamentales para su operacion.
Esta situacién genera incertidumbre sobre la forma en que el canal serd gestionado y expone su

implementacion a varios riesgos que podrian afectar su desempefio desde las primeras etapas.

En primer lugar, no existe una segmentacion ni priorizacidn de aliados. La propuesta agrupa
indistintamente a gremios, cdmaras de comercio, cajas de compensacion, entidades financieras,
fintechs, agencias y consultoras, pese a que estos actores difieren radicalmente en el tamafio de su
comunidad, en la naturaleza de su relacién de confianza y en la economia del referido. Iniciar
contactos sin un criterio de priorizacién arriesga dispersar el esfuerzo comercial y comprometer

relaciones valiosas con abordajes mal calibrados.

En segundo lugar, la rentabilidad del canal no ha sido validada. Cada venta a través de un

aliado combina un descuento del 15 % sobre el precio publico con una comisién de entre 3%y 8 %, a
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lo que se suman los costos del esquema de acompafiamiento. La concurrencia de estos factores
implica una erosién relevante del margen frente a la venta directa, cuyo umbral de sostenibilidad no
se ha cuantificado. Sin un modelo econémico que establezca en qué condiciones y con qué segmentos

el canal es rentable, el lanzamiento podria comprometer el margen desde la primera venta.

En tercer lugar, no se han definido el modelo de gobierno ni la arquitectura de incentivos del
canal. Quedan abiertos asuntos como la atribucién de ventas, la posible canibalizacidn entre el precio
aliado y el precio publico, la exclusividad, el escalonamiento de incentivos segun el desempefio del
aliado y, de manera critica, el aseguramiento de la calidad reputacional: dado que el aliado presta su
marca y su confianza, una experiencia de servicio deficiente afectaria no solo a eHub sino a la relacion

del aliado con su comunidad.

Causa raiz. El proceso fue concebido desde la légica de la comunicacion comercial cémo
presentar el programa a un aliado y no desde la ldgica del disefo de un canal de distribucion a quién,
bajo qué condiciones econdmicas y con qué mecanismos de gobierno conviene operar. La
consecuencia es una propuesta de valor sélida en su narrativa pero incompleta como estrategia

ejecutable.

Impacto. De no resolverse, el problema compromete el objetivo de crecimiento de eHub: un
canal mal segmentado y econdmicamente no validado puede traducirse en activaciones de bajo
rendimiento, margenes negativos por venta, desgaste de relaciones institucionales de alto valor y
riesgo reputacional. Por el contrario, una estrategia de canal bien disefiada permitiria priorizar los

aliados de mayor potencial, proteger el margen y escalar el alcance hacia la pyme de forma sostenible.

Supuestos por validar. Los planteamientos econdmicos descritos se sustentan en la
informacién disponible en la presentacién corporativa y en supuestos que deberan confirmarse con
la organizacién durante el diagndstico, en particular: las tarifas y margenes vigentes, los costos del
esquema de acompanamiento y la disposicidn real de los aliados prospecto a participar en las

condiciones propuestas.
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3. ESTABLECIMIENTO DE PLANES DE ACCION PARA LA SOLUCION DEL PROBLEMA

La solucién propuesta consiste en el disefio de la estrategia de canal de aliados de eHub,
entendida no como una campafia de comunicacidon sino como la arquitectura de un canal de
distribucién indirecto. La estrategia se articula en cuatro componentes interdependientes
segmentacién y priorizacion de aliados, propuesta de valor diferenciada por segmento, modelo de
gobierno y atribucidn, y arquitectura de incentivos, se traduce en una secuencia de actividades de
ejecucién y se soporta en los recursos necesarios para su implementacién. El disefio se fundamenta
en la gestion de canales de distribucion (Coughlan et al., 2006; Rosenbloom, 2012), la estrategia de
ecosistemas (Adner, 2012), el disefio de propuesta de valor (Osterwalder et al., 2014) y la difusion de

innovaciones a través de intermediarios de confianza (Rogers, 2003).

3.1. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

El objetivo de la solucidon es dotar a eHub de una estrategia de canal de aliados accionable que
permita iniciar la vinculacién de los primeros aliados de forma priorizada, rentable y escalable. De este

objetivo se derivan los siguientes objetivos operativos, medibles y verificables:

1. Definiry priorizar los segmentos de aliados a partir de criterios de atractivo y de facilidad
de activacion.

2. Disefiar una propuesta de valor diferenciada para los segmentos prioritarios, que articule
el beneficio para el aliado y para la pyme de su comunidad.

3. Establecer un modelo de gobierno y atribucion que asegure la trazabilidad de las ventas,
prevenga el conflicto de canal y proteja la calidad reputacional.

4. Disefiar una arquitectura de incentivos alineada con el margen de contribucién del canal

y con el desempefio del aliado.
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Como meta indicativa de la fase inicial sujeta a validacién con la organizacién se plantea

conformar un grupo fundador de aliados de prioridad alta y lograr su activacién en un plazo no

superior a 30 dias, en linea con el horizonte previsto por el programa.

3.2. DESCRIPCION DE LA SOLUCION

3.2.1. Segmentacion y priorizacion de aliados

La gestidon de canales advierte que no todos los intermediarios aportan el mismo valor ni

exigen el mismo esfuerzo de gestién (Coughlan et al., 2006). Por ello, el primer componente de la

estrategia es segmentar a los aliados potenciales y priorizarlos segin dos dimensiones: el atractivo del

aliado determinado por el alcance de su comunidad de pymes, la relevancia del servicio CX/UX para

esa comunidad y la profundidad de su relacién de confianza y la facilidad de activaciéon determinada

por los canales de comunicacién disponibles con su comunidad y por el esfuerzo y la complejidad de

la vinculacién. El cruce de ambas dimensiones permite clasificar a los tipos de aliado contemplados

por el programa en niveles de prioridad de abordaje (Tabla 1).

Tabla 1

Matriz de priorizacion de segmentos de aliados

Segmento de aliado Alcance de Relevancia Facilidad de
comunidad CX/UX activacion

Camaras de comercio Alto Media-alta Media

Gremios sectoriales Medio-alto Alta Media

Agencias y consultoras Medio-bajo Alta Alta

Fintechs y entidades | Alto Media Media

financieras (segmento pyme)

Prioridad

Tier 1

Tier1

Tier 1

Tier 2
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Segmento de aliado Alcance de Relevancia Facilidad de Prioridad
comunidad CX/UX activacion
Cajas de compensacion Alto Media Baja Tier 2-3

Nota. Elaboracidn propia. La valoracion es preliminar y debera refinarse con datos de las primeras interacciones

con aliados prospecto.

La lectura estratégica de la matriz sugiere iniciar el abordaje por tres frentes de prioridad alta
(Tier 1) por razones distintas y complementarias: las cdmaras de comercio y los gremios aportan un
alcance masivo y una alta confianza institucional ante la pyme, mientras que las agencias y
consultoras, aunque administran comunidades mas pequeiias, ofrecen la mayor relevancia y facilidad
de activacion, e incluso pueden cooperar en la entrega del servicio. Las fintechs y entidades financieras
con base de pymes y las cajas de compensacién poseen un alcance elevado pero implican ciclos de
negociacién mas largos o procesos de activacion mas complejos, por lo que se reservan para una

segunda ola, una vez probado y ajustado el modelo con los aliados fundadores.

3.2.2. Propuesta de valor diferenciada por segmento

Siguiendo el disefio de propuesta de valor (Osterwalder et al.,, 2014), cada segmento
prioritario requiere un encaje especifico entre lo que el aliado y su comunidad necesitan y lo que el
canal ofrece. Para las cdmaras de comercio y los gremios, la propuesta articula un nuevo beneficio
para sus afiliados acceso asequible a consultoria de experiencia antes reservada a grandes empresas
con un ingreso no transaccional por comisién y con el refuerzo de su rol institucional de desarrollo
empresarial; para la pyme afiliada, el valor es acceder a un servicio de alto impacto respaldado por
una entidad de su confianza. Para las agencias y consultoras, la propuesta se plantea como un servicio
complementario y co-branded que amplia su portafolio sin necesidad de invertir en nueva capacidad
técnica, con un margen derivado de la comisidn y del precio aliado; para la pyme, el valor es recibir
una solucidn integral de experiencia de la mano de su asesor habitual. Esta diferenciacidn evita el error

de presentar una misma promesa genérica a actores con motivaciones distintas.
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3.2.3. Modelo de gobierno y atribucion

El tercer componente define las reglas que gobiernan el canal y previenen sus conflictos
(Coughlan et al., 2006; Rosenbloom, 2012). Se propone, en la fase inicial, una relacidon no exclusiva
regida por un acuerdo marco, que reduce la barrera de entrada para los aliados fundadores. La
atribucién de ventas se resuelve mediante el cddigo y enlace Unicos ya previstos por el programa,
complementados con una ventana de atribucidn definida que otorgue trazabilidad a cada venta
referida. Para evitar la canibalizacidn entre el precio aliado (15 % inferior) y el precio publico del canal
directo, se establece que la condicion preferente aplica Unicamente a las compras originadas por el
aliado y debidamente atribuidas. Finalmente, dado que el aliado presta su marca y su confianza, el
modelo incorpora el aseguramiento de la calidad reputacional mediante acuerdos de nivel de servicio,
medicion de satisfaccion (NPS) por venta referida y un mecanismo de respuesta ante incidencias, de

modo que la experiencia del cliente final proteja y no erosione la relacién del aliado con su comunidad.

3.2.4. Arquitectura de incentivos

Manteniendo las comisiones base acordadas (3%, 5% y 8%), introduciremos bonos por escala
de cumplimiento (escalonamiento por volumen de transacciones), un reconocimiento especial de
"Aliados Fundadores" para dinamizar el compromiso de las primeras cuentas vinculadas y un fondo
de co-marketing (MDF) destinado a subsidiar pauta compartida y eventos corporativos con los aliados
de mejor rendimiento. Toda esta estructura estd topada por los margenes financieros simulados en la

seccion de viabilidad econdmica.

3.3. SECUENCIA DE ACTIVIDADES PARA EJECUCION DE LA SOLUCION

La ejecucion se organiza en cinco fases secuenciales. El detalle de fechas, responsables y

presupuesto se desarrolla en el Capitulo 4.
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¢ Fase 0 Preparacion: definir la oferta comercial para aliados, construir el kit y los materiales
co-branded, configurar la atribucidn (cédigo y enlace) en el ecommerce, redactar el
acuerdo marco y la politica de precios, y definir los indicadores y el tablero de control.

¢ Fase 1 Reclutamiento Tier 1: construir la lista priorizada de aliados, preparar el abordaje
por segmento, contactar y presentar la propuesta de valor diferenciada, y negociar y
formalizar la vinculacién bajo la edicién de fundadores.

¢ Fase 2 Onboarding y activacidn (< 30 dias): capacitar al aliado, entregar el kit y el cddigo
Unico, realizar la configuracion técnica y acordar el plan conjunto de difusién.

¢ Fase 3 Generacion de demanda: ejecutar campafias co-branded, eventos y webinars, y
difundir la oferta entre la comunidad del aliado.

e Fase 4 Gestion y crecimiento: hacer seguimiento de ventas atribuidas y satisfaccién,

aplicar los incentivos y el escalonamiento, e iniciar la expansién hacia los segmentos Tier

3.4. DESCRIPCION DE RECURSOS NECESARIOS PARA LA EJECUCION DE LA SOLUCION

La implementacidn requiere recursos en cuatro frentes. En lo humano, un gerente o ejecutivo
de aliados (channel manager) que lidere la relacidn, el equipo de entrega de servicios CX/UX, apoyo
de mercadeo y soporte juridico para los acuerdos. En lo tecnoldgico, un ecommerce con capacidad de
atribucion por codigo y enlace, un sistema de gestion de la relacidén con aliados (CRM/PRM) para
administrar el pipeline y un tablero de indicadores. En lo comercial y de mercadeo, el kit y los
materiales co-branded, el presupuesto del fondo de desarrollo de mercado y los eventos. En lo
financiero, la provision de comisiones, el costo del equipo de acompafiamiento y la inversidn en
habilitacidn tecnolégica. El dimensionamiento detallado de estos recursos y su costo se presenta en

el presupuesto del Capitulo 4.
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4. DEFINICION DEL ALCANCE DE LA SOLUCION, PARTES INTERESADAS, CRONOGRAMA Y

PRESUPUESTO

Este capitulo delimita el alcance de la intervencidn, identifica a las partes interesadas y a los
responsables de cada actividad, presenta el cronograma de ejecucion y desarrolla el presupuesto

requerido para implementar la fase inicial del canal de aliados.

4.1. ALCANCE FINAL DE LA SOLUCION

El alcance corresponde al disefio y la puesta en marcha de la fase piloto edicidn de aliados
fundadores del canal de aliados de eHub. La intervencidn incluye: la preparacion de la oferta comercial
para aliados y la configuracién de la atribucion de ventas en el ecommerce; el reclutamiento y la
activacion de los primeros aliados de prioridad alta (Tier 1); la implementacién del modelo de
gobierno, la propuesta de valor diferenciada y la arquitectura de incentivos; y la operacién del canal

hasta las primeras ventas atribuidas, con su medicién de satisfaccion.

Quedan fuera del alcance el desarrollo de nuevos servicios CX/UX, el redisefio del ecommerce
mas alld de la funcionalidad de atribucién, la expansién a los segmentos Tier 2 y Tier 3, y la
internacionalizacién del programa, aspectos que podran abordarse en fases posteriores. Los
resultados esperados de la fase piloto son: un grupo fundador de aliados activados (cada uno en un
plazo no superior a 30 dias), un conjunto inicial de ventas atribuidas, un tablero de indicadores en
operacion y el modelo de viabilidad econdmica validado con datos reales de las primeras

transacciones. El horizonte estimado de la intervencion es de nueve meses.

4.2. IDENTIFICACION DE RESPONSABLES DE LAS ACTIVIDADES PARA EJECUCION

La ejecucion involucra como partes interesadas a la Direccién de eHub (patrocinador), al
gerente de aliados (lider del proyecto), al equipo de entrega de servicios CX/UX, a las areas de
mercadeo, tecnologia/ecommerce, juridica y financiera, y a los propios aliados y las pymes

beneficiarias. La asignacién de responsabilidades por fase se resume en la Tabla 2.



Tabla 2

Responsables y partes interesadas por fase

Fase

Fase 0 Preparacion

Fase 1 Reclutamiento Tier 1

Fase 2 Onboarding y activacion

Fase 3 Generacion de demanda

Fase 4 Gestidon y crecimiento

Nota. Elaboracién propia.

Responsable principal

Gerente de aliados

Gerente de aliados

Gerente de aliados

Mercadeo

Gerente de aliados

4.3. CRONOGRAMA DE EJECUCION
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Partes interesadas / apoyo

Direccién  eHub, Tl/ecommerce,

Mercadeo, Juridico

Direccion eHub, Mercadeo

Equipo de delivery CX/UX, TI,

Mercadeo, Aliado

Gerente de aliados, Aliado

Direccion eHub, Finanzas, Aliado

El cronograma organiza las cinco fases y la actividad transversal de medicién en un horizonte

de nueve meses, con solapamientos que reflejan la naturaleza iterativa de la activacidon de aliados

(Tabla 3).

Tabla 3

Cronograma de actividades

Actividad M1

M2 M3 M4

Fase O Preparacion ..

Fase 1 Reclutamiento Tier 1

M5 M6 M7 M8 M9
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Actividad M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9

Fase 2 Onboarding vy

activacion

Fase 3 Generaciéon de

demanda

Fase 4 Gestidn y crecimiento

Medicién y  validacion

econdémica

Nota. Elaboracion propia. Las celdas sombreadas indican los meses de ejecucion de cada actividad.

4.4. PRESUPUESTO

Para garantizar la precisién contable de la empresa, las horas de los profesionales internos
dedicados al desarrollo de este proyecto se valorany cargan directamente al presupuesto de inversidn
segln su costo hora (salario mas prestaciones de ley), representando el costo de oportunidad real

para emtelco. (Tabla 5).

Tabla 4

Presupuesto de recurso humano (horas imputadas al proyecto)

Rol / tipo de empleado Vinculacion Dedicacion Meses Costo hora Subtotal (COP)
(cop)
Gerente de aliados (lider) Interno 60 h/mes 9 60.000 32.400.000
existente
Consultor de delivery CX/UX Interno 40 h/mes 6 55.000 13.200.000

existente



Rol / tipo de empleado

Analista de mercadeo

Especialista TlI/ecommerce

(atribucidn)

Apoyo  juridico  (acuerdo

marco)

Subtotal recurso humano

Nota. Elaboracién propia. Cifras de referencia (costo-hora cargado estimado) que deberan

Vinculacion

Interno

existente

Interno

existente

Interno

existente

areas de finanzas y talento de emtelco.

Tabla 5

Otros costos de implementacion

Rubro

Dedicacion Meses

30 h/mes 6

80 h —

(puntual)

20 h —

(puntual)

Configuracion técnica de atribucidn en el ecommerce

Materiales co-branded y kit de aliado

Fondo de desarrollo de mercado (co-marketing)

Eventos y webinars de activacion

Herramienta CRM/PRM (provisién piloto)

Imprevistos (10 %)

Subtotal otros costos

Costo hora

(cop)

40.000

70.000

80.000

Valor (COP)

6.000.000

4.000.000

10.000.000

5.000.000

3.000.000

2.800.000

30.800.000

22

Subtotal (COP)

7.200.000

5.600.000

1.600.000

60.000.000

validarse con las
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Rubro Valor (COP)

Total del presupuesto de implementacion 90.800.000

Nota. Elaboracion propia. Cifras de referencia por validar con emtelco.

Es importante precisar que este presupuesto corresponde al costo de implementacion de la
fase piloto. Los costos variables del canal la comisién del aliado (3 % a 8 %) y el descuento del 15 %
sobre el precio publico no se incluyen aqui, pues no son costos del proyecto sino costos por venta que
erosionan el margen; su efecto se evalia en el modelo de viabilidad econdmica por escenarios
(conservador, base y optimista), que determina el umbral de rentabilidad del canal y constituye el

principal criterio para la decisién de lanzamiento.

CONCLUSIONES

e El trabajo confirma que el programa de aliados de eHub, aunque sélido como propuesta de
valor, no constituia aun una estrategia de canal en sentido estricto. El diagndstico evidencid
gue su principal palanca de crecimiento estaba por activarse sin segmentacion de aliados, sin
un modelo de gobierno y atribucién, y sin una validacidn econdmica que garantizara su
rentabilidad; reconocer esta brecha, y no el disefio del programa en si, fue la contribucién que
dio sentido a la intervencion.

e En respuesta, se disefid una estrategia de canal articulada en cuatro componentes
segmentacién y priorizacidn, propuesta de valor diferenciada, gobierno y atribucién, e
incentivos y se tradujo en un plan de implementacién con responsables, cronograma vy
presupuesto. La priorizaciéon recomienda iniciar por las cdmaras de comercio, los gremios y las
agencias o consultoras, por combinar alcance, confianza y facilidad de activacién, dejando
para una segunda ola a las fintechs, las entidades financieras y las cajas de compensacion.

e la principal conclusidn de fondo es que la viabilidad del canal depende de su economia: la

concurrencia del descuento del 15 %, la comisién del 3% al 8 % y el costo del acompafiamiento
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puede erosionar el margen hasta tornarlo negativo si no se gestiona. Por ello, el modelo de
escenarios y los criterios de viabilidad econédmica no son un anexo, sino el criterio rector de la
decisién de lanzamiento y del ritmo de escalamiento.

e Entre las limitaciones del estudio se cuentan el cardcter de prelanzamiento que obliga a
trabajar con cifras proyectadas y no observadas y la dependencia de supuestos que deben
confirmarse con la organizacién: tarifas y margenes vigentes, costos reales del
acompafiamiento y disposicion efectiva de los aliados prospecto. Se recomienda validar estos
supuestos mediante entrevistas y un piloto controlado con los primeros aliados fundadores
antes de un despliegue amplio.

e Como lineas futuras, una vez probado y ajustado el modelo con los aliados fundadores, se
sugiere extender la estrategia a los segmentos Tier 2 y Tier 3, incorporar mecanismos de
fidelizacidn y crecimiento de los aliados de mayor desempefio, y evaluar la expansién del
programa a otros mercados, manteniendo siempre la viabilidad econédmica como condicién

de escalamiento.
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