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Glosario 

• ENGAGEMENT: Conexión emocional generada con una marca o producto. 

• EARLY ADOPTERS: Primeros usuarios en utilizar producto/ servicio. 

• ETM: Equipo de telefonía Móvil. 

• IMEI: (International Mobile Equipment Identity) Identidad Internacional de 

Equipos Móviles: Número único que identifica a nivel internacional cada equipo. 

• REÚSO: Es la reutilización de cualquier elemento, en este documento estos 

elementos son equipos de telefonía celular. 

• SAM: SERVICE AVAILABLE MARKET, hace referencia al segmento 

geográficamente alcanzable de la demanda total disponible.  

• SOM: SERVICE OBTAINABLE MARKET, corresponde a la capacidad que se 

puede atender del segmento geográficamente alcanzable. 

• TAM: TOTAL AVAILABLE MARKET, hace referencia a la demanda total 

disponible para un producto o servicios. 

 

  



Resumen ejecutivo  

2Bite, reestrena con nosotros 

2Bite es un emprendimiento que permitirá vender celulares usados para reestrenar a 

precios más favorables. Opera desde plataforma virtual (web y redes sociales) y a futuro un 

punto físico. La ventaja competitiva será ofrecer un esquema de servicio personalizado que 

asesorará a los clientes en lo que, según su perfil y gustos, es el equipo que más les conviene. 

Los objetivos iniciales serán crear un lugar virtual y físico para presentar la oferta, lograr un 

reconocimiento de la marca, armar una base de proveedores confiables y crear una base de 

información de usuarios potenciales y clientes. A la fecha de este documento ya se han hecho 

experimentos con resultados favorables en venta de equipos usados y aprendizajes del 

proceso. Inicialmente se iniciará con la oferta de equipos Apple usados, teniendo en cuenta 

la mayor percepción del mercado de su durabilidad y por ser también los equipos que más 

conocen los socios. El mercado de estos equipos en Bogotá se estima en unos 20,647 millones 

de pesos, (Passport, 2021) del cual se espera llegar al 5.2% al final del cuarto año. Los 

recursos iniciales de inversión serán $3.0MM de pesos aportados por los socios y de $92MM 

al principio del segundo año. Este proyecto se enfoca a un mercado con alto potencial de 

crecimiento por la demanda de equipos de alta gama a mejores precios y la consciencia 

creciente de una parte del mercado hacia el reúso para disminuir el desperdicio electrónico. 

A futuro 2Bite extenderá su alcance utilizando tecnologías de información para potenciar 

clientes de otras marcas, equipos y geografías.  

Palabras Claves:  

Comercio, Celulares Usados, Reúso de Tecnología, Innovación, re manufactura de 

celulares, Plan de Marketing. 



Abstract  

2Bite is a venture that will allow the sale of previous owned cell phones at more favorable 

prices. It operates from a virtual platform (web and social networks) and a physical store (in 

a more operative stage). The competitive advantage will be to offer a personalized service 

scheme that will advise clients according to their profile and preferences, to determine which 

is the most suitable phone for them. The initial objectives will be to create a virtual and 

physical store to present the offer, achieve brand recognition, build a trustworthy supplier 

base, and create an information base of potential users and clients. To the date of this 

document, some experiments have already been carried out with favorable results in the sale 

of used equipment and it is expected that the MVP will be validated shortly. Initially, it will 

start with the offer of used Apple mobiles, considering the greater perception of the market 

of its durability and because it is also the equipment that the partners know best. The market 

for this equipment in Bogotá is about COP 20,647 million (Passport, 2021), of which we 

expect to reach 5.2% at the end of the 1Q of the third year. The initial investment resources 

will be COP $3.0MM contributed by the partners and $92MM at the begging of 2 year. It is 

considered that this project points to a market with high growth potential due to the demand 

for high-tech equipment at better prices and the growing awareness of a part of the market 

towards reuse to reduce electronic waste. In the future 2Bite will reach through information 

technologies other equipment brands and attend other cities. 

Key Words:  

Trade, Used phones, Technology Reuse, Innovation, Technological Change. 

Marketing Plan. 

  



Contexto Documento 

 El presente documento corresponde específicamente al Plan de Marketing para el 

Proyecto Aplicado Empresarial (PAE) ya aprobado en la Maestría en Emprendimiento 

(MEI), desarrollado por mí en conjunto con Christian Julián Luna Rodríguez y Boris Villa 

Gallo. Se cuenta con cesión de derechos de estos otros autores. Se plantea el presente 

documento por medio de secciones iniciando por la descripción general del proyecto, la 

validación de la oportunidad, los objetivos específicos de marketing, la descripción del 

producto y servicio, el plan de marketing, cronograma del plan de marketing y KPIS. En cada 

sección se aborda el contenido más detallado. 

1. Descripción general del proyecto 

1.1. Antecedentes 

Este proyecto ha sido producto de la evolución en el tiempo de una idea de uno de los 

socios: Christian Luna. Desde 2012, al contactar un proveedor de accesorios para celular, 

Christian comenzó la comercialización de estos productos dentro de su lugar de trabajo 

mediante voz a voz. Unos años después buscó mejorar la renta de este negocio reduciendo el 

tamaño del inventario y tratando de aumentar la base de clientes llegando a tener alrededor 

de 80 compradores frecuentes; logró llegar a clientes con mayor capacidad de pago y también 

a jóvenes amantes a la tecnología y de sus accesorios.  A través de ese negocio Christian fue 

recibiendo solicitudes no solo de los accesorios, sino de los equipos mismos tanto nuevos 

como usados, lo cual generó inquietudes adicionales del potencial de mercado.  

Llegado el 2020 con la pandemia del COVID-19, las restricciones en movilidad, el 

aumento de la virtualidad y la devaluación peso-dólar entre otros, su mercado de accesorios 

se resintió en demanda, disminuyendo la actividad. 



Con el ingreso a la Maestría de Emprendimiento e Innovación, surge la iniciativa de 

materializar la idea de comercialización de los equipos usados bajo la hipótesis de que allí 

hay un mercado de valor interesante. Se unen a esta iniciativa Nicolás Villa y Boris Villa 

estudiantes del mismo programa para desarrollar este proyecto PAE. 

Indagando por el comercio de celulares usados, el equipo encuentra que según IDC 

(IDC, 2021) este es un segmento que creció del 2020 vs 2019 al 9.2% en el mundo. 

Asimismo, las proyecciones según esa misma fuente son de crecimientos anuales de 11.2% 

para los siguientes 4 años. 

En Colombia, este mercado se ha caracterizado por su informalidad y poca 

información pública del mismo, no obstante, según se expondrá más adelante, presenta 

buenas oportunidades para entrar a él.  

1.2.Metas y objetivos 

2Bite se ha fijado como meta emprender un negocio que permita generar valor a 

través del reúso de tecnología celular. Para esto 2Bite se propone varios objetivos: 

• Validar mercado objetivo para producto mínimo viable que se desarrolla. 

• Construir una base de proveedores que permita adquirir celulares de buena calidad y 

estado a precios y condiciones competitivas. 

• Crear una base de usuarios potenciales robusta que permita ofrecerle los productos. 

• Lograr reconocimiento de la marca como alternativa para la consecución de celulares 

usados legales y de buena calidad. 

• Lograr volumen de ventas que permitan que el negocio sea viable en el tiempo. 



1.3. Mercado objetivo  

Las ventas de celulares inteligentes nuevos en Colombia se estiman para 2021 (en 

miles) en 8,422 unidades por unos 6.31 billones de pesos cuyas ventas incrementaban hasta 

2019 a una tasa del 11.5% interanual, frenado en 2020 por la pandemia (Passport, 2021). Se 

estima que el crecimiento en volumen de unidades vendidas de este mercado será -8.7% 

interanual 2021/25 por una macrotendencia a usar más los equipos dado que los nuevos salen 

más caros sin dar tanto valor agregado, lo cual es una oportunidad para los usados porque 

estos tendrían una vida útil más larga. Según información de encuestas (El Tiempo 

Redacción, 2015), el mercado del usado legal es un 24% de esto con lo que el mercado legal 

de nuevos y usados se estima en 1.51 billones de pesos. De ese mercado inicialmente 2Bite 

quiere enfocarse en Bogotá (30.97% del total de la población de Colombia (DANE, 2018)) 

al grupo de aquellos que usan tecnología Apple (un 4.4% de las ventas de nuevos (Passport, 

2021)), con un valor de mercado estimado en unos 20.6 mil millones de pesos (Passport, 

2021). El decidir iniciar con esta tecnología se debe a: i) el amplio conocimiento de esta 

tecnología por algunos de los socios, ii) la pasión y apego que tienen los usuarios de esta 

marca por sus funcionalidades y duración de los equipos (Apple Inc, 2021) y iii) es la marca 

de celulares que se percibe como la que menos se deprecia en el tiempo y por tanto sus 

equipos usados conservan más valor (Apple Inc, 2021).  

1.4. Descripción de la industria o el sector    

La tecnología en los celulares tiene como característica la rápida evolución, y el 

mercadeo agresivo de las marcas que incluye algunas veces obsolescencia inducida por los 

fabricantes (El Pais, 2020) que llevan a la percepción de los usuarios que deben renovar 

rápidamente los celulares inteligentes que han evolucionado tanto que son indispensables 



mucho más allá de la comunicación voz a voz, porque entre otras el uso de las aplicaciones 

los lleva más allá. 

Por su parte, la industria del teléfono inteligente usado está creciendo en el mundo al 

9.2% si se compara el 2020 con el 2019 y tiene pronóstico favorable de 11.2% anual para el 

periodo 2019-2024 (IDC, 2021). 

Desde el punto de vista ambiental, el desperdicio que se genera ha incentivado el 

desarrollo de la industria del reciclaje de celulares para utilizar sus componentes en los 

nuevos equipos. El reúso es también una parte necesaria para disminuir el desperdicio y 

alargar la vida útil de los equipos (Curvelo y otros, 2021).  

1.5. Fortalezas y competencias básicas 

Se consideran las siguientes fortalezas del equipo 2Bite para entrar en este mercado. 

• Generación de confianza en mercado: Cada uno de los socios de 2Bite tiene 

un recorrido y contactos, quienes de una forma u otras los relacionan con características 

de seriedad y cumplimiento, esto parte por la experiencia comercial como ejecutivo para 

empresa Pyme de Christian Luna con más de 16 años y venta de accesorios para celulares, 

Boris Villa con más de 30 años de experiencia en maduración y crecimiento de ventas  

sector energía y Nicolas Villa con más de 7 años de experiencia en el sector financiero; 

se potenciará esta imagen de los socios para inyectarla a la marca, en otras palabras, la 

marca está respaldada por sus socios en quienes los contactos iniciales confían porque 

los conocen. 

• Fortalezas de los miembros del equipo: Los socios de 2Bite forman un 

equipo interdisciplinario en áreas y tiempo de experiencia con pasión por la tecnología, 

conocimiento en el análisis manejo de negocios y aspectos comerciales de estos y 

formación en universidades reconocidas del país. Christian Luna, Ingeniero Financiero 



de la Universidad Piloto de Colombia, apasionado por la tecnología, con un 

emprendimiento de comercialización de accesorios de celulares desde hace 9 años. 

Además, tiene 14 años de experiencia comercial en servicios financieros para PYMES y 

otras empresas de mayor tamaño. Boris Villa, Ingeniero Civil y Especialización en 

Finanzas ambos en la Universidad de los Andes, con experiencia de más de 35 años en 

la elaboración de estrategias comerciales y su implementación especialmente de 

commodities energéticos. Inversionista en varios campos. Nicolás Villa, Administrador 

de Empresas de la Universidad del Rosario, amante de los celulares y la tecnología Apple, 

con gran disciplina para mantener las métricas y las finanzas en su ruta, con 6 años de 

experiencia en análisis de crédito para PYMES y personas naturales. Es de anotar, que 

todos los miembros del equipo 2Bite se han destacado en su trayectoria profesional en 

cuanto a seriedad, confiabilidad y ética en los negocios. 

• Asesoría: Los socios de 2Bite tienen un conocimiento, manejo y apropiación 

de la tecnología Apple que permitirá a 2Bite consolidar un sistema de asesoría a los 

usuarios como fortaleza para atraer a los clientes buscando que ellos compren el equipo 

que más les conviene de acuerdo con sus necesidades, optimizando su inversión.   

En cuanto a la estructura del emprendimiento y otros aspectos del negocio, se 

identifican las siguientes fortalezas: 

• Estructura flexible del emprendimiento: La estructura que se plantea más 

adelante, es de costos variables al comienzo con bajos inventarios; el gran aporte viene 

es del tiempo y dedicación de los socios, pero sin obligaciones laborales ni financieras. 

En la medida que se logre tracción la estructura se va adaptando a las nuevas condiciones, 



incorporando personal, pero en forma flexible. En otras palabras, se va a ir aprendiendo 

del mercado con moderada inversión de capital. 

• Proveedores Confiables: Kiwicase2020, es un proveedor inicial que se 

provee de equipos importados y nacionales de origen lícito y vende al detal y como 

mayorista. 2Bite lo ha investigado y le ha hecho seguimiento a su historial de 

cumplimiento y garantía de origen encontrándolo impecable. Posteriormente, se 

consideran varias opciones: i) compra de equipos no conformes o devoluciones de 

vendedores al retail en Colombia, ii) la opción de un proveedor del extranjero ya 

identificado (ver sección proveedores) que otorga garantía de origen sobre los equipos y 

justifica hacer la operación de importación por una diferencia en costo importante. Como 

se explica más adelante, la importación por esta vía se iniciará cuando se tenga un nivel 

de ventas y capitalización que permita aumentar el tamaño del inventario y, iii) modalidad 

de consignación por parte de personas que quieran vender sus equipos en 2Bite con previa 

validación del IMEI en bases de datos, validación del sistema operativo IOS que no tenga 

bloqueos o reportes y validación de bases de datos de la Policía con el fin de verificar que 

el equipo no esté vinculado a procesos en la entidad, la cual funcionará de la siguiente 

manera: la persona que quiere vender su celular se compromete mediante un contrato 

simple con algunas garantías exigibles, a comercializarlo por 2Bite quien lo ofrece en sus 

plataformas por un tiempo a definir, el usuario tiene a cambio la promoción que 2Bite le 

hará, con la promesa de valor de lograr un mayor precio al que obtendría en un market 

place tradicional no especializado como Mercado Libre; este esquema permite crecer 

basado en el inventario de otro sin invertir capital de trabajo.  



• Sector de comercio. Como se mencionó atrás el mercado de los celulares 

usados está en crecimiento a dos dígitos en el mundo y ello es una gran oportunidad para 

continuar el emprendimiento y enfocarse en su marketing. 

1.6. Licencias o permisos 

Para efectos de obtener celulares usados que se van a comercializar, se buscarán dos 

fuentes: en primer lugar, el mercado local en Bogotá o en segundo lugar la importación de 

celulares usados. Para los proveedores de equipos en el mercado local se tiene en cuenta que 

deben estar autorizados por el Ministerio de TIC para comercializar celulares usados, (ver 

numeral 6.4). Por otro lado, para la importación de equipos es necesario llevar a cabo una 

negociación con el proveedor del exterior, quien debe proveer equipos legales y homologados 

en Colombia. Por su parte el importador debe legalizar los equipos ante la DIAN y cumplir 

con la normatividad colombiana respecto a la comercialización de celulares usados. 

En el caso de 2Bite, se enfocará principalmente en mercado de usados Apple -iPhone, 

por ello es necesario atender la Resolución No. 4584 de 2014 de la Comisión de Regulación 

de Comunicaciones (Comisión de regulación de Comunicaciones, 2014). En la revisión 

realizada el cumplir esta regulación no genera costos importantes y si le da más relevancia e 

imagen de seguridad que 2Bite cumple con la regulación.  

2Bite para la importación de celulares cumplirá con la legislación cambiaria en 

particular le aplica lo expuesto en la Circular reglamentaria DCIP-83 y régimen de aduanas 

Decreto 1165 del 2 de Julio de 2019 asociado al proceso de importación (Sistema unico de 

informaciòn Normativa, 2019). 



1.7. Forma jurídica 

Inicialmente se considera conveniente manejar el emprendimiento como personas 

naturales comerciantes, lo que evitará incurrir en costos o procedimientos que en esta etapa 

todavía no se requieren. En este momento se tiene un Acuerdo de Fundadores. Con 

posterioridad, en la etapa 2 (ver Tabla 10 Etapas organizacionales de 2Bite) cuando se logre 

tracción, se constituirá legalmente una sociedad anónima simplificada (SAS) por la sencillez 

y manejo de responsabilidades de este tipo de sociedad. 

2. Validación de la oportunidad 

2.1. Aspectos básicos de la validación de la oportunidad 

Entendiendo que hay una expectativa de un segmento de mercado que busca celulares 

a buen precio, se ha planteado como hipótesis de trabajo que existe una necesidad o deseo 

fuerte en un segmento importante de personas de mejorar su tecnología celular ya sea por 

estatus, envidia o aspiración, pero no tienen o no pueden contemplar recursos que satisfagan 

dicha necesidad o deseo. Esto fue una constante encontrada en las entrevistas con usuarios 

que se describen más adelante.  

Para efectos de aumentar el entendimiento de los usuarios, se aplicaron algunas de las 

metodologías planteadas por Alexander Osterwalder, quien es un consultor y orador 

reconocido por su trabajo en emprendimiento y creador de herramientas como son el modelo 

Canva, entre otras, de las cuales se usó un mapa de valor (Osterwalder y otros, 2014) para 

describir los productos y servicios, aliviadores de frustraciones y creadores de alegrías. como 

también un perfil del cliente observando sus trabajos, frustraciones y alegrías. Se elaboraron 

una serie de entrevistas con público en general que permitiera hacerles entre otras preguntas: 

¿qué tipo de celular disponen?, ¿cómo lo adquirieron? ¿cuáles fueron los problemas para 

adquirirlo?, ¿por qué medio lo adquirieron? ¿qué les parecería comprar usado, que 



requerirían para ello? Adicionalmente, se incluyeron preguntas sobre su intención de venta 

de los usados que disponen, y si habían desarrollado dicha actividad.  

Se realizaron 19 entrevistas iniciales a público en general para preguntar libremente 

sobre las costumbres de compra de celulares usados, en el Anexo 8 Entrevistas se adjunta 

estructura de encuesta y análisis de los puntos encontrados como hallazgos. Allí se encontró 

que el patrón más recurrente fue el de los jóvenes profesionales entre 20 y 30 años que 

estaban más dispuestos a la compra de celulares usados porque les permitían acceder a 

modelos cuyos precios nuevos no podían pagar. Asimismo, se encontró unos usuarios de 

mayor edad, padres de familia que estaban interesados en los equipos usados por su buena 

relación beneficio/costo para sus hijos. Teniendo en cuenta lo hallado, se vio la necesidad de 

hacer nuevas entrevistas pero enfocadas a los patrones identificados atrás: jóvenes 

profesionales y padres. En esta etapa se realizaron 20 entrevistas adicionales (ver ficha 

técnica de las dos series de entrevistas en el Anexo 8 Entrevistas).  

Encontrados estos patrones se realizó un encaje entre el mapa de valor y del perfil del 

cliente (Osterwalder y otros, 2014). La metodología utilizada es el encaje sobre papel 

entendiendo el problema – solución con aliviadores y generadores de alegrías; cuando un 

usuario busca un celular usado, necesita que se garanticen algunas condiciones en el equipo 

que compra y espera confiar en quien se lo vende. En el Anexo 7 Formato de Value 

proposition se muestra la síntesis de ese ejercicio que se vuelve clave para orientar el diseño 

del producto.  

De otra parte, se realizó una entrevista con Juan Camilo Salazar, cofundador de 

CELUCAMBIO, empresa colombiana con 5 años en el mercado que se dedica a la 

comercialización de celulares usados, una actividad parecida a la que tendrá 2Bite. Esta 

entrevista se hace muy relevante para entender cómo funciona un agente que está trabajando 



en el mismo segmento que 2Bite quiere estar, que oportunidades y dificultades ha tenido para 

posicionarse. La información de CELUCAMBIO también se complementó con una 

entrevista que esta empresa dio a una emisora de radio (Blueradio, 2020). 

2.2. Principales hallazgos o insights 

Basado en el análisis de las dos series de entrevistas mencionadas en la sección 

anterior, se encontró que en cuanto a la venta de celulares: i) Existen usuarios muy dispuestos 

a comprar celulares usados siempre y cuando se los provea alguien de confianza, ii) Hay 

temor por comprar un celular que sea robado o de algún origen ilícito, iii) Hay 

desconocimiento de donde se podría comprar celulares usados, iv) Hay temor al comprar un 

celular usado porque éste le salga malo, v) Lo más importante es que tenga garantía, batería, 

capacidad de almacenamiento y cámara en buen estado. 

En cuanto a la competencia (entrevista con CELUCAMBIO): 

• La competencia es positiva ya que el mercado está en expansión y con mayor 

cantidad de oferentes los usuarios perciben mayor confianza en la oferta de usados 

legales formalizándose más. Es decir, entre más empresas existan enfocadas a la 

venta de usados legales, es más sencillo mitigar la imagen de equipos robados.  

• Deben importar los faltantes de equipos, porque el mercado les pide más de lo que 

logran comprar en el mercado nacional. 

• Iniciaron con canales existentes para vender y luego montaron su propio sitio web. 

• Venden de contado y con financiación que hace un tercero. 

• Implementaron sitios físicos para que la gente pueda ver el celular que va a 

comprar.  



• La vida útil de un equipo Apple - iPhone es de 7 años, con un ciclo de recambio 

en algunos casos cada 1 a 2 años, dejando un gran espacio para darle segundo uso 

a los celulares.  

• Se consideran más una empresa de tecnología que de comercio. De hecho, utilizan 

un software de análisis del celular para poderlo diagnosticar a la distancia cuando 

alguien les ofrece vender un celular. 

Otros hallazgos en los usuarios que servirán para los siguientes pasos son: i) Gusto 

por la tecnología de los nuevos celulares (capacidad, batería, cámara), pero dificultad para 

acceder a ella por sus costos, ii) Necesidad de confianza en quien proporciona celular usado 

para poder adquirirlo, iii) Necesidad de vender al mejor precio, el celular que se tiene para 

poder comprarse uno mejor. 

2.3. Segmento y Perfil básico de los usuarios iniciales o early adopters  

Luego del proceso de entrevistas realizado y descrito atrás, se observó dos grupos de 

población que están buscando soluciones como las que 2Bite puede ofrecer se segmenta en 

usuarios tempranos o early adopters para esta iniciativa. 

• Jóvenes profesionales o técnicos entre 20 y 30 años, ubicados en Bogotá, con interés por 

la tecnología, pero no tan conocedores de la misma, que buscan tener los mejores 

celulares preferiblemente Apple, pero sus ingresos limitados de hasta 4 SMLV que les 

reducen el acceso a los equipos nuevos que desean. No saben o no tienen confianza en 

posibles sitos de venta de celulares usados. Tienen un nivel de consciencia por disminuir 

los desechos electrónicos, por ello el reúso podría ser una opción. 

• Padres de 40 a 60 años, ubicados en Bogotá, que deben conseguirles celulares a sus hijos, 

pero no tienen el suficiente conocimiento ni tiempo para buscarlos. Además, quieren para 



ellos tecnología Apple que les dure al menos 3 años, pero el presupuesto asignado no es 

suficiente para equipos nuevos pues no consideran darles unos tan costosos para no 

exponer a sus hijos a tener que cuidarlos ante hurtos o extravíos. No saben o no tienen 

confianza en posibles sitos de venta de celulares usados. Tienen un nivel de consciencia 

por disminuir los desechos electrónicos y por ellos el reúso podría ser una opción. 

Se sintetizaron los aprendizajes y entendimientos de lo que se debe hacer por los 

usuarios: 

• Entender cuál es el equipo celular que le conviene para sentirse bien y que otros lo 

perciban mejor por tenerlo. 

• Buscar donde o quien tiene un celular que le sirva y le dé confianza en todo sentido 

(origen, conocimiento, responsabilidad ambiental). 

• Buscar precios de celular que le sirvan.   

3. Objetivos del plan de Marketing 

Teniendo en cuenta las diferentes etapas del emprendimiento descritas en la Tabla 10 

Etapas organizacionales de 2Bite) es necesario plantear objetivos que se ajusten a dichas 

etapas, a continuación, se presentan los objetivos y se menciona a que etapa aplican. Los 

detalles del cronograma de acciones para cumplir estos objetivos se presentan en la sección 

Cronograma Plan De Marketing: 

1- Hacer validación del producto mínimo viable en el mercado: Encontrar 

clientes que paguen por el producto utilizando herramientas de marketing. Ver 

descripción en el  



2- Anexo 12. Es de anotar que este objetivo ya fue cumplido en la etapa previa de 

validación del emprendimiento, se presenta con el fin de ilustrar cual fue el aporte 

de marketing en esta etapa. 

3- Aumento en ventas: Vincular clientes para desarrollo de mercado teniendo en 

cuenta que 2Bite aun no es conocido en el mercado y su base de clientes es 

limitada. Este objetivo debe desarrollarse en las etapas 1, 2 y 3. 

4- Reconocimiento antes que posicionamiento: Dado que las personas no conocen 

aun a 2Bite, se busca crear recordación que permita reconocimiento antes que 

lograr un posicionamiento como tal en la mente del consumidor, en una etapa 

posterior se trabajara específicamente el posicionamiento en el mercado con el fin 

de ser la mejor alternativa para la consecución de celulares usados legales y de 

buena calidad. Se pretende mitigar la incertidumbre en el usuario al comprar un 

celular usado, sin embargo, este proceso requiere que sea progresivo y mediante 

educación o acercamiento al usuario. Este objetivo se desarrolla principalmente 

en las etapas 1 y 2. 

5- Penetración de mercado: Desde el número de unidades vendidas al mes, en 

donde se busca aumentar progresivamente con penetración de mercado para 

venderle el producto a más clientes actuales. Se busca generar valor a través del 

reúso de tecnología celular. Este objetivo se desarrollará a partir de la etapa 3. 

4. Producto o Servicio 

4.1. Especificaciones Técnicas del Producto o Servicio 

Se planea prestar un servicio de venta de equipos usados Apple - iPhone 7 en adelante 

con características técnicas (ver Anexo 4 Modelo de Asesoría) en donde se destaca: 



Venta: El servicio de venta se basa en la exhibición de equipos en www.2bitech.com, 

a donde el usuario ha llegado luego de comunicación masiva y dirigida como se menciona 

en el plan de Marketing.   

Asesoría. La página tiene sección en la cual mediante chat puede hacer preguntas 

sobre el equipo que más le conviene. Esta asesoría también la puede acceder vía teléfono, 

WSP o correo electrónico a los contactos en la página. 

Entrega. La entrega del equipo la elige el cliente ya sea a su domicilio o en punto 

físico de 2Bite (inicialmente sólo será uno en Bogotá).   

Consejos. La página web tiene algunos consejos e información útil sobre la 

tecnología y facilidades de los equipos exhibidos. Adicionalmente, la posibilidad de 

comparar con precios de mercado de otros sitios como mercado libre. 

      Equipos. Han sido revisados, limpiados y/o repotenciados (batería, pantalla, etc.) de 

ser el caso para exhibirlos como excelentes, buenos y aceptable. 

4.2. Características y beneficios del producto 

Los productos de 2Bite tienen como principales características y beneficios: 

Físicos: Entrega a domicilio en máximo 3 días calendario, precio según política de 

marketing, entrega de equipos en cajas como si fueran nuevos. 

Emocional: Interfaz sencilla para asesorarse o comprar, asesoría cercana, ahorro de 

tiempo, dinero y garantía por 9 meses. Especializados exclusivamente en iPhone.  

Se busca generar a los clientes una experiencia de compra que le da satisfacción por 

haber hecho una compra fácil, eficiente en tiempo y dinero con la tranquilidad de un sitio 

seguro. Adicionalmente, tiene el sentido de aporte a la sociedad al ser parte de la cadena que 

evita el desperdicio electrónico dándole más uso. Se plantea también recibirle a los clientes 

los equipos que ya no tienen mayor usabilidad por obsolescencia tecnológica (ya no tienen 



actualizaciones de software o su estado no permite reventa), para ser donados a instituciones 

que certifican que le dan adecuada disposición, como es el caso de la FUNDACIÓN PC 

SHEK en Bogotá. 

4.3. Servicio Posventa 

Inicialmente 2Bite va a ofrecer los siguientes servicios adicionales para 

complementar y atender a los clientes en la posventa: 

• Venta de accesorios para los equipos con entrega a domicilio por medio de 

plataformas o servicio de mensajería urbana. 

• Educación y entrenamiento: Por medio de WhatsApp, llamadas o correos 

informativos para explicar usos de los equipos, funcionalidades, explicaciones, entre 

otros. 

• Atención al cliente y soporte: Comunicación constante y cercana del cliente 

con 2Bite en caso de requerir acompañamiento adicional. 

• Anticipación: Envío periódico de mensajes a los clientes con información de 

interés y/o oportunidades o nuevos equipos que llegan. 

5. Plan de Marketing 

5.1. Entorno Económico del Emprendimiento 

El emprendimiento está ubicado en Colombia, inicialmente en Bogotá, para lo cual 

se debe entender el contexto del país en cuanto a su población y capacidad adquisitiva, según 

el Departamento Nacional de Estadística (DANE, 2018) el Índice de Precios al Consumidor 

(IPC) correspondiente al año 2020, fue de 1,61% y para 2021 del 5.62%, en la siguiente tabla 

muestra el comportamiento histórico desde el año 2003. 

  



Ilustración 1 IPC en Colombia 2003-2021 

 

Fuente: Elaboración propia basada en cifras DANE 

Teniendo en cuenta que se busca enfocar la operación de 2Bite en Bogotá, se revisó el último 

censo disponible de 2018 en Colombia, en donde el total de la población corresponde a 

48.258.494 de personas con un 51.2% de mujeres y 48.8% de hombres (DANE, 2018) con 

una distribución de edades que se muestra en la siguiente tabla. 

Ilustración 2 Estructura de la población: 

 

Fuente: DANE, Censo Nacional de población y vivienda 2018. 
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En cuanto a la distribución geográfica, en Bogotá habitan 7.1815.69 personas, las 

cuales corresponden al 30.97% del total de la población (DANE, 2018). Asimismo, la 

composición de hogares tiene en cuenta que para 2018 el 63.4% tiene entre 1 a 3 personas 

con rangos de edades de 0 a 14 con un 22.6% y 15 a 64 con un 68.2% (DANE, 2018). 

Por otro lado, según el Ministerio de Tecnologías de la Información y las 

Comunicaciones, para el primer trimestre de 2021 en Colombia existen activas 69.442.353, 

líneas de dispositivos móviles lo que representa una proporción cercana a 1.4 líneas por cada 

persona en el país aproximadamente. (Ministerio de Tecnologías de la Información y las 

Comunicaciones, 2021). 

Al enfocarse únicamente en celulares iPhone de Apple se reduce el espectro que se 

busca atender en el mercado, sin embargo, mediante el modelo de Demanda del mercado 

(Neck, Neck, & Murray, 2018) se tiene en cuenta: 

Mercado Total Disponible: (TAM-Total Available Market): Según cifras del 

informe de PASSPORT (Passport, 2021), para 2021 se proyectan ventas de 9.615.500 

celulares en Colombia, de los cuales 8.421.800 unidades son teléfonos inteligentes o 

SMARTPHONES (Ver Ilustración 3 Ventas en Colombia de celulares por categorías). 

Ilustración 3 Ventas en Colombia de celulares por categorías 

 

Fuente: Passport, Euromonitor International 2021 (Passport, 2021). 



 Según el mismo informe el mercado colombiano de smartphones asciende a 6.229.1 

miles de millones de pesos. De este monto, basados en un estudio realizado por eMarketer 

citado por El Tiempo se puede estimar que solo el 24% del mercado del nuevo está dispuesta 

a comprar un celular usado o una reventa efectiva, es decir, $1.513 miles de millones de pesos 

(El Tiempo Redacción, 2015). 

Mercado Geográficamente Alcanzable: (SAM-Service Available Market): Al 

profundizar las cifras expuestas anteriormente, buscando enfocarse a equipos móviles Apple 

se tiene una participación de mercado estimada para 2021 del 4.4% según el mismo estudio 

de Passport (Passport, 2021) y cuyo resumen se presenta en la siguiente tabla: 

Ilustración 4 Participación en ventas por marcas en Colombia para 2021: 

 

Fuente: Passport, Euromonitor International 2021, recuperado el 14/09/2021 



El área geográfica de influencia de 2Bite será Bogotá, que poblacionalmente es el 

30.97% de Colombia según cifras del DANE presentadas atrás, Con esto el mercado del 

usado Apple en Bogotá se estima en 20.600 millones de pesos al año (DANE, 2018).  

Mercado Real Alcanzable (SOM-Service Obtainable Market): La capacidad 

operacional de 2Bite estimada al final del 4° año permitiría manejar ventas por de 1300 

Millones de pesos, es decir casi un 6.3% del SAM, que es la porción del mercado que se 

pretende alcanzar.  

Por otra parte, en cuanto a la categoría, el mercado objetivo son los iPhone usados, 

los cuales están entre los equipos celulares de gama media-alta y alta siendo estos los que 

tienen mayor número de prestaciones como lo son la cámara, memoria, duración de la batería. 

Se puede considerar en un mapa de categorías la siguiente tabla. 

Ilustración 5 Mapa de Categorías 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

                                                                        

      

 
  
  
  
  
  

 

         

         

                      

                                
              
               
              
             
            

                                        

                             

           



5.2. Tipo de Clientes del Producto 

2Bite se enfoca en ventas directamente a consumidores en un modelo B2C. Para 

conocer más los usuarios potenciales, a continuación, nos adentramos en sus características.  

La marca Apple está posicionada en el mercado como aspiracional, por ello algunos 

usuarios de estos equipos lo buscan como medio para obtener cierto estatus social. Estos 

equipos son percibidos como celulares de alta gama en buena medida porque el mercado ve 

en ellos ventajas de calidad en cuanto a mejor tecnología de grabación de imágenes o su 

resistencia y durabilidad entre otros (Banks, 2021). 

 El análisis realizado muestra en la siguiente tabla, algunas de las características del 

usuario joven que 2Bite ha encontrado al entrevistar a varios de ellos. 

Ilustración 6 Mapa de empatía 

 

Fuente: Elaboración propia. 



Otra característica encontrada es que los usuarios hablan de especificaciones de 

algunos elementos del equipo (cámara, memoria, procesador, etc.), pero no les es claro como 

esas especificaciones van a darles mayor valor agregado a ellos como usuarios. 

5.3. Competencia y Análisis Competitivo 

En el mercado se han identificado empresas con oferta de celulares usados en el 

entorno virtual (web y redes sociales entre otras) y otras con puntos físicos, así mismo, oferta 

informal con bajo control de calidad. Las más representativas del primer grupo son 

CLEVERCEL y CELUCAMBIO, mientras que en el segundo hay varias modalidades como 

son islas en centros comerciales o quioscos y locales en sitios referentes en diferentes puntos 

de la ciudad como son Unilago o San Andresito, es decir locales comerciales con atención 

directa al público con informalidad conocida que es percibida y aceptada por el usuario. A 

continuación, se muestra una comparación con la competencia en la siguiente tabla:  

Tabla 1 Principales Aspectos de la Competencia 

Nombre CELUCAMBIO CLEVERCEL 

TIENDAS 

FISICA 

(San Andresito) 

¿Cómo compiten? 

Mediante compraventa de 

equipos usados previa 

inspección del equipo 

Únicamente venta de 

equipos usados 

Venta de equipos 

nuevos y usados 

Canales de Venta 

Canales de comunicación 

propios: Facebook, 

Instagram, WhatsApp, 

Página Web y tienda física. 

Canales de 

comunicación propios: 

Facebook, Instagram, 

Página Web 

Canales de 

comunicación 

propios: 

Facebook, 

Instagram. 

Productos 

Celulares multimarca 
Celulares multimarca, 

IPad 

Celulares 

multimarca 

Compra de equipos usados 

según estado 
Accesorios nuevos 

Accesorios 

genéricos 

Tipos de 

publicidad 

Banners por internet, redes 

sociales y otros digitales 

Banners por internet, 

redes sociales y otros 

digitales 

Redes sociales 

Que lo 

Caracteriza 

Financiación con terceros 

como ADDI 

Financiación, 

acompañamiento y 

venta de productos 

multimarca 

Precios 

competitivos 



Reciben usado como parte 

de pago Certificación de 

calidad 
Certificación de calidad 

Puntos fuertes y 

débiles 

Fortaleza: 

• Cotización automática 

para que compren el 

celular. 

• Tienda física. 

• Entrega a domicilio. 

Fortaleza: 

 

• Variedad de 

productos y 

precios. 

Fortaleza: 

• Punto físico 

para 

inspección 

del equipo 

• Entrega a 

domicilio 

Debilidad: 

• El precio que ofrece por 

un celular a un cliente 

interesado es castigado 

mínimo en un 30% 

según la condición. 

• Amplia diferencia en 

precios de compra VS 

precios de venta. 

Debilidad: 

• No muestra las 

fotos reales de los 

equipos en su 

estado actual, 

únicamente una 

descripción que 

está sujeta a 

interpretación. 

• Ofrecen equipos 

no disponibles. 

Debilidad: 

• Percepción 

de equipo de 

contrabando 

o robado. 

• Garantías 

limitadas o 

nulas. 

Fuente: Elaboración propia. 

El análisis de la competencia evidencia que la principal fortaleza del entorno virtual 

es la entrega a domicilio y la variedad de productos multimarca en el portafolio, asimismo, 

como debilidades se les destaca que no muestran fotos reales de los equipos en su estado 

actual únicamente una descripción que está sujeta a interpretación, su navegabilidad es 

compleja creando confusión en el usuario entre los precios de compra y los de venta, donde 

tienen una brecha de mínimo 30%. En las de tienda física se encuentran bajas o nulas 

garantías.  

5.4. Planeación Estratégica 

A continuación, se sintetiza el DOFA para enfocar las líneas estratégicas en las que 

se debe centrar 2Bite y que fue utilizada para el diseño del emprendimiento.  

  



Tabla 2 DOFA: 

            Ayuda alcanzar el objetivo No ayuda alcanzar objetivo 

In
te

rn
o

 

Fortalezas  Debilidades 

• Tercerización de la confianza que los 

miembros del equipo tienen. 

• Proveedores confiables. 

• Equipo de 2Bite comprometido con 

el servicio y la asesoría. 

• Conocimiento de la marca Apple. 

• Nuevos en el mercado de celulares. 

• Inventario inicial limitado que no 

permite ofrecer muchos equipos.  

• No se cuenta con reconocimiento en 

el mercado. 

E
x
te

rn
o

 

Oportunidades  Amenazas  

• Informalidad en las ventas del usado. 

• Brecha de precios +30% entre el 

nuevo y el usado. 

• Pocos oferentes organizados legales 

de equipos usados. 

• Percepción de inseguridad sobre las 

ventas del usado. 

• Posición de marca comparativa Apple 

vs. Otras. 

• Grandes proveedores colombianos 

casados con competencia. 

Fuente: Elaboración propia. 

A continuación, se presentan los riesgos identificados a este momento y su valoración 

en cuanto a frecuencia (F) e impacto (I) según sean estos altos (A), medios (M) o bajos (B). 

Frecuencia: Frecuencia alta (FA), frecuencia media (FM) y frecuencia baja (FB). Impacto: 

IA, IM, IB. Adicionalmente, se incluyen las líneas de acción para su mitigación.  

a) Riesgo de mercado (FA, IA): No lograr suficiente reconocimiento en el mercado 

para poder ampliar la operación que permita tener economías de escala y mayor 

fortaleza para competir.  Lograr bajas tasas de conversión o visitas a los canales de 

venta. Por otro lado, un cambio de precio en el mercado con tendencia a la baja en 



donde no se atractivo adquirir un celular usado teniendo en cuenta el diferencial frente 

a uno nuevo. 

Mitigación. Se van a hacer nuevos ensayos con el MVP con simulación tipo mago 

de oz para probar tanto los mensajes de promoción que se enviarán, como el engagement 

que se logre con los visitantes a la página web u otras redes. Adicionalmente, se plantea 

la inversión en la promoción como se indica en el numeral 4, no obstante, se revisará 

constantemente tanto el monto como la efectividad del medio y el mensaje.  

b) Logística (FB, IM): Cadena integrada en donde no se logre cumplir tiempos para 

hacer revisión de los equipos y entrega que superen los indicados inicialmente a los 

clientes.  

Mitigación: Promesa al cliente de tiempos uno o dos días mayores a lo que la logística 

permita; de esta forma, se espera impactar al cliente porque le llega antes el producto. 

c) Asesoría incompleta o insatisfactoria (FB, IM): para los clientes y/o mala atención 

de clientes por cualquiera en 2Bite.  

Mitigación: La asesoría y atención a los clientes son eje clave para el crecimiento. 

Desde el comienzo se está elaborando una guía con los lineamientos de la asesoría para 

que cualquiera pueda seguirla y ser consistentes con la misma. Para disminuir o eliminar 

la mala atención se tiene planteado conversaciones inicialmente cada dos días de 

retroalimentación sobre el manejo de temas y complicaciones. 

d) Responsabilidad y fallas en equipos vendidos (FB, IA): Asociada a garantías de 

equipos por fallos generales o mal uso del usuario.  

Mitigación: Conocimiento muy cercano del proveedor a quien también se le piden 

garantías de los equipos. De cara al cliente se estará con atención por los socios de estos 

casos si se llegan a presentar. 



e) Robos o pérdidas de inventario en proceso de revisión (FB, IB): Entrega a 

domicilio, entre otros.  

Mitigación: La contratación con la mensajería será por paquete, con la exigencia de 

garantías. Adicionalmente se tiene presupuestado seguros para los equipos en inventario. 

f) Comentarios negativos de clientes (FA, IA): Que generen reputación negativa y/o 

pérdida de clientes.  

Mitigación: Se va a poner un espacio de comentarios de los clientes tanto en la web 

como en redes, unido con un servicio y control del mismo can el mayor cuidado. Este es 

un tema estratégico para el crecimiento de un nombre reputado.  

g) Costo de Adquisición de Clientes (FA, IA):  Mediante inversión en publicidad, 

tiempo en asesoría, el costo puede ser mayor a la utilidad, generando que el modelo 

de negocio no sea viable. 

Mitigación: Inicialmente los socios en la Etapa 1 aportan trabajo sin remuneración o 

pagos con el fin de mantener una estructura operacional más eficiente, asimismo, al 

enfocarse a campañas por redes sociales, se busca tener un seguimiento detallado al 

alcance y costos asociados con el fin de controlar el costo de adquisición de usuario. 

Adicionalmente, si esta métrica se aumenta demasiado, también se revisará las piezas 

o campañas. 

  



Matriz de Ansoff:   

Tabla 3 Matriz de Ansoff  
M

E
R

C
A

D
O

S
 

PRODUCTOS 

 Actual Nuevos 

A
ct

u
a
le

s 

Penetración de mercado: Desarrollo de producto: 

• Seguimiento a clientes por 

CRM para sugerir renovación 

de celular después de un 

tiempo determinado. 

• Campañas por redes sociales 

• Email marketing 

• Descuento adicional de 

acuerdo con el número de 

recambio con 2Bite (2nda vez 

10%, 3ra vez 15%, 4ta vez 

20%) 

• Venta de accesorios generales 

(fundas, carcazas, vidrios 

protectores, audífonos, entre otros) 

• Venta de accesorios especializados 

para influenciadores 

• Venta de otras marcas de celulares 

• Compra directa de equipos a 

usuarios 

• Proceso de certificación adecuado 

de disposición de equipos 

tecnológicos 

• Abrir líneas de productos como 

computadores, tabletas, 

impresoras, televisores, entre otros 

• Venta de equipos nuevos 

N
u

ev
o
s 

Desarrollo de mercado: Diversificación o innovación: 

• Vender a otras ciudades 

• Alianzas con representantes 

de la marca/operadores 

telefónicos en Colombia para 

vender equipos de exhibición 

• Alianzas con empresas para 

cambios de equipos en fuerza 

de ventas/administrativos 

• Plan de referidos con 

descuentos o bonos para 

compras 

• Apertura de punto de atención 

físico  

• Asesoría personalizada  

• Mantenimientos periódicos 

preventivos 

• Reparación especializada de 

celulares 

• Asesorías/capacitaciones 

especializadas en programas, 

funciones, actualizaciones, entre 

otros 

• Venta de repuestos 

• Venta de herramientas 

especializadas para reparaciones 

• Certificación de origen e historial 

de equipos usados con trazabilidad 

Fuente: Elaboración propia basado en la matriz Ansoff 



5.5.Estrategia de Mercado 

La estrategia de mercado estará encaminada a los objetivos señalados atrás en metas 

y objetivos. 

5.5.1. Estrategia de Precio 

Se plantea establecer el precio mediante un análisis constante de la competencia con 

actualización periódica en donde se establece el precio mínimo, máximo y con estos se 

calcula el precio promedio que es la base para fijar un valor que incluya en forma adicional 

el valor agregado que da 2Bite al servicio como garantías, asesoría y servicio a domicilio. 

Adicional dependiendo del estado del equipo se establece el precio según esté: excelente, 

bueno o aceptable y se incluye en la oferta de equipos de la página web (ver Anexo 5 Folleto). 

No se comercializan equipos en mal estado.  

Inicialmente no se tiene contemplado dar crédito a los clientes, sin embargo, en una 

fase más avanzada, por medio de terceros se dará financiación como es el caso de ADDI 

(https://co.addi.com/) enfocados a préstamos de menores a COP $5.000.000. 

Como forma de pago a través de la pasarela de pagos WOMPI de Bancolombia, se 

aceptarán diferentes medios de pago incluyendo tarjetas de crédito. 

5.5.2. Estrategia de Distribución 

Inicialmente se busca atender clientes únicamente en Bogotá, con una ubicación física 

por ser definida, donde el cliente podrá ver los equipos si así lo desea, pero con la posibilidad 

de atenderlo vía domicilio a toda la ciudad. Se considera que el punto servirá de soporte 

inicial y será utilizado por una porción importante de usuarios, pero a medida que pase el 

tiempo, la tienda física no se estima que tenga tanta relevancia, no obstante, esto lo irá 

señalando el tiempo. 

https://co.addi.com/


Acorde con la evolución del negocio en cuanto a nivel de ventas, se ampliará la 

atención Bogotá y se evaluará la necesidad o no de puntos físicos adicionales.  

5.5.3. Canales de Distribución 

Los canales de distribución previstos son venta directa en punto físico y la venta por 

el canal virtual en la página web, estos últimos con entrega a domicilio con mensajería urbana 

y cuyas ventas se pueden cerrar por internet, teléfono o chat. 

La fuerza de ventas será propia, iniciando con socios como vendedores. En una 

segunda etapa una persona en punto físico que también atenderá chat. Los socios de 2Bite 

atenderán llamadas, consultas y asesorías ya sea que provengan de la web o correo. 

No obstante, el canal más importante será la página web apoyada por las redes 

sociales en Instagram y Facebook desde donde se espera atender las asesorías y despachar 

las entregas a domicilio con mensajería en motos.  

5.5.4. Promoción y Publicidad 

Se buscará un alcance más masivo en redes sociales que generen tráfico a la página 

web, en donde se ofrecerá el portafolio de productos de celulares usados respaldado en un 

inventario limitado, respaldado con la oferta que provee el proveedor principal. Se busca una 

atención al cliente por la web con un chat, WhatsApp, correo y atención telefónica teniendo 

en cuenta previo a la compra efectiva del equipo entender las necesidades o destino de este 

con el fin de poder generar una asesoría más especializada y aconsejarlo en el equipo que 

más le convienen sin tener que gastar tanto.  

Los clientes se enterarán de que 2Bite es una opción disponible en el mercado por 

medio de campañas pagas en redes sociales (Instagram, Facebook, WhatsApp entre otras), 

Google Ads, email marketing y por medio de conocidos que se busca sean potenciadores o 

influenciadores para generar tracción. Se buscará una frecuencia diaria de campañas por 



redes sociales y una frecuencia menor con Google Ads dado el costo y alcance de esta 

modalidad.  

Se quiere proyectar una imagen de respaldo que permita confianza y seguridad en la 

compra o venta de equipos. Para esto se tiene planteado enfatizar en los mensajes de 

promoción lo siguiente:  

• Hablar de la rigurosidad del proceso de revisión técnica y de historia del equipo. A 

futuro se puede incluso revisar la posibilidad de buscar una certificación ISO de 

calidad en los procesos. 

• Proveer asesoría basado en las necesidades del usuario antes que brindar mucha 

información con la oferta o los precios. 

• Hacer énfasis en la calidad de la marca Apple por encima incluso de equipos nuevos 

de otras marcas. 

• Comunicar la tendencia mundial en otros países de crecimiento del mercado del 

usado. 

• Enfatizar en la garantía del equipo por 9 meses, que es casi igual que la que tiene un 

equipo nuevo y superior a la que ofrecen otros vendedores de usados. Resaltar además 

a la garantía permanente por origen del equipo.  

• Buscar que los clientes referencien a 2Bite con otros clientes, de esta forma voz a voz 

impulsa la confianza. 

• Enfatizar en las bondades de la opción del usado que incluso tiene connotaciones 

ambientales positivas, siendo una opción confiable por las garantías.  

• Hacer paralelo con el mercado de vehículos usados, que permite obtener buenos 

equipos a menor precio con una buen relación beneficio-costo. 



Se busca que el usuario perciba a 2Bite como una alternativa recurrente para la 

compra de celulares usados con la posibilidad de renovar o mejorar el equipo en un menor 

periodo de tiempo con el fin de evitar obsolescencia y depreciación. 

El detalle de estrategias, acciones que se tienen previstas y su descripción se presentan 

en el Anexo 2 Comunicación: Estrategias, acciones y descripción.  

5.5.5. Beneficios Funcionales 

Cercanía con el usuario que ayuda a mitigar percepciones de origen ilícito o producto 

que no funciona adecuadamente. Por otro lado, una asesoría integral que permite entender 

las funcionalidades o diferentes usos de un celular para que se adecuen al uso real que el 

usuario le va a dar y no sea asociado a moda o marca, es decir, que el equipo que va a adquirir 

se ajuste realmente a las necesidades del usuario y no de modo contrario. Finalmente, un 

beneficio funcional directo para el usuario es la renovación tecnológica de su equipo celular 

con mayor frecuencia. 

5.5.6. Beneficios Emocionales y Simbólicos 

Asociados al apego emocional por el usuario a un equipo celular y el precio que este 

lo valora, en donde puede no estar ajustado a precio de mercado, ya sea porque está por 

encima o por debajo del promedio; al adquirir un celular con 2Bite se busca que el usuario 

asocie los beneficios de un menor precio con respecto a uno nuevo y que entienda la facilidad 

de cambiar el equipo con mayor periodicidad. Por otro lado, en el proceso de investigación 

del perfil del usuario se encontró que un iPhone se convierte en un equipo aspiracional 

cuando no se ha tenido anteriormente, está permite que el usuario acceda a un equipo usado 

de la marca y que lo valla cambiando progresivamente, se tiene en cuenta que el usuario 

siempre quiere tener algo más reciente o con mejores condiciones técnicas como mayor 



memoria, mejor cámara, entre otros. Este aspecto se validó en las entrevistas mencionadas 

anteriormente en la sección 2 del presente documento. 

5.5.7. Pronóstico de Ventas  

Mediante la inversión en marketing se busca aumentar el alcance que tiene la página 

de internet gracias a campañas enfocadas al público objetivo en redes sociales como principal 

herramienta de Marketing apoyada en Google Ads en cuanto a visitas y posteriormente ventas 

efectivas, asimismo se busca que el posicionamiento orgánico incremente gradualmente. 

 

Tabla 4 Presupuesto Marketing 

CIFRAS EN MILES $ 

Acción de Marketing presupuesto en miles COP 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 

Acción Descripción 

Google Ad    
Contempla el diseño de piezas y el 

valor de la campaña   

$241 $266 $292 $394 

Campaña en redes 

sociales 
$4.400 $6.529 $9.656 $14.171 

WhatsApp Mensajes diseñados previamente 

para envió a contactos 

- - - - 

Correo directo - - - - 

Total   $4.641 $6.795 $9.948 $14.565 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Inicialmente se busca generar crecimiento orgánico en redes sociales, sin embargo, 

se busca también enfocarse a medios virtuales que generen mayor tráfico a la página en 

internet, por lo tanto, se priorizara las campañas por redes sociales como son Facebook e 

Instagram las cuales permiten una segmentación más detallada del público objetivo, como 

segundo foco se implementaran campañas por Google Ads dado el alcance que permite esta 

modalidad de publicidad. Se incluye mensajería por WhatsApp Business y correo electrónico 

directo de la base de usuarios y referidos que se va construyendo progresivamente por la 



persona encargada de ventas. El costo de esta labor está contemplado en el salario del 

empleado de ventas. 

Toda la información que se recoja de clientes y usuarios que visiten la página o las 

redes sociales de 2Bite se almacenará en base de datos que permita hacerle seguimiento 

futuro tanto para servicio como para impulsar nuevas compras por los clientes.  

Para incrementar la información de esta base de datos, se les darán obsequios a los 

clientes por llenar encuesta con sus opiniones y dando referidos. Estos obsequios se tomarán 

del presupuesto de promoción. 

Para efectos del análisis de 2Bite de ha planteado trabajar con un escenario medio de 

ventas, sobre el cual están hechas las cifras. No obstante, es necesario sensibilizar con otros 

escenarios de ventas suponiendo el mismo presupuesto promocional de la sección anterior. 

• Bajo: Idea no logra tracción. Luego del impulso inicial con conocidos y referidos, la 

inversión en promoción no tiene éxito. Con ello se tienen tasas de crecimiento 

negativas luego del pico inicial.   

Ilustración 7 Escenario de Ventas Bajo 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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• Medio: Escenario base de análisis. La respuesta del mercado es favorable. La 

promoción realizada permite un crecimiento de las ventas en tasas que inician altas 

al arrancar (por ser la base pequeña) pero que pronto van decayendo para llegar al 

cuarto año al 5%/trimestre.  

Ilustración 8 Escenario de Ventas Medio 

 

Fuente: Elaboración propia. 

• Alto: Se exceden las expectativas de ventas. La idea de negocio y la promoción logran 

muy buena tracción en el mercado llegando a ventas de $650MM/trimestre al final 

del año 4. 
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Ilustración 9 Escenario de Ventas Alto 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Los cambios en el ritmo de ventas según se han planteado, llevan al cambio de ritmo 

en las etapas de desarrollo de 2Bite (ver numeral 6.1). Con ello en el caso bajo, no se alcanzan 

las ventas mínimas para llegar a la Etapa 2, mientras que, en el caso alto, se anticipan las 

Etapas 2 y 3 en el tiempo. En ambos casos las ecuaciones de costos cambian, por lo que en 

el capítulo financiero se analizan estos escenarios.  

6. Plan financiero 

Para el plan financiero se parte del modelo planteado para proyecto de 

emprendimiento ya aprobado basado en un archivo externo en Excel como herramienta, que 

tienen en cuenta varios aspectos que se exponen en el Anexo 11 Plan financiero del presente 

documento.  
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7. Beneficios a la comunidad 

7.1. Impacto en el desarrollo económico 

2Bite espera crear empleo formal con aportes al sistema de seguridad social. Además, 

la empresa una vez se constituya formalmente y genere utilidades, será un nuevo 

contribuyente a los tributos del país.  

Inicialmente y en la medida que la economía del negocio lo permita, se utilizarán 

proveedores locales y se le podrán adquirir equipos a los clientes generándoles una economía 

en la adquisición de sus nuevos equipos. 

7.2. Impacto en el Desarrollo de la Comunidad 

 

El gran concepto detrás de 2Bite es el reúso de la tecnología que en este caso permite: 

• Disminuir el desperdicio electrónico con el reuso de tecnología hasta que sea 

posible y posteriormente dando una disposición adecuada, lo cual a su vez permite 

disminuir el impacto medio ambiental en la producción de nuevos equipos o 

tecnología en general. 

• Permitir a los propietarios de tecnología recuperar parte su inversión en el equipo 

para poderlo cambiar. 

• Poner en uso equipos que de otra forma se quedarían guardados y sin 

aprovechamiento por parte de nadie. 

• Contribuir a la cultura del reúso de tecnología, que permite sacarles más provecho 

a los equipos en el tiempo. 

• Formalizar y profesionalizar un segmento del comercio que funciona fuera de 

parámetros de calidad.  



Hay el convencimiento en 2Bite que el concepto del reúso con calidad y garantía le 

permite a la sociedad hacer mejor uso de los recursos del planeta que son cada vez más 

escasos. Además, le enseña a la comunidad que la tecnología se puede usar varias veces, 

replicando el caso de los vehículos, y con ello en la medida en que el reúso crezca, se 

disminuye en alguna medida el monto de lo que el país importa.  

Se plantea también recibirle a los clientes los equipos que ya no tienen mayor 

usabilidad por obsolescencia tecnológica (ya no tienen actualizaciones de software o su 

estado no permite reventa), para ser donados a instituciones que certifican que le dan 

adecuada disposición. Se ha contactado en principio a la FUNDACIÓN PC SHEK en Bogotá 

que cumple tales funciones. 

7.3. Desarrollo Humano 

En la medida que avance 2Bite, se espera profesionalizar cada vez su actividad, 

dándole mayor valor a sus clientes. Para ello la idea es darle mayor capacitación al personal, 

en particular en los aspectos técnicos de la tecnología que evoluciona rápidamente y en 

mejores conceptos para ventas. Por otro lado, es una oportunidad para los socios en cuanto a 

desarrollo personal y conocimiento en aplicar los conceptos aprendidos en la Maestría de 

Emprendimiento e Innovación, finalmente, es una oportunidad de aprendizaje laboral. 

8. Cronograma Plan De Marketing  

Objetivo Acción Responsable Recursos Requeridos 
Tiempo 

Definido 

Fecha 

Inicio 

Validación 

del 

producto 

mínimo 

viable 

Estudiar el 

mercado para 

determinar 

clientes objetivo 

Christian 

Luna 

Boris Villa 

Nicolas Villa 

• Formularios de 

entrevistas 

• Base de posibles 

usuarios 

Dos 

semanas 

19-03-21 

al 20-03-

21 



Contacto con 

posibles clientes 

vía voz a voz 

• Base de contactos de 

conocidos para 

realizar ventas 

• Mensaje promocional  

Un mes 

20-03-21 

al 20-04-

21 

Ampliar el 

espectro de 

posibles clientes 

promocionado 

por WhatsApp 

• WhatsApp 

• Bases de datos  

• Mensaje promocional 

Un mes 

20-04-21 

al 20-05-

21 

Promoción por 

redes sociales de 

la landing page 

• Perfil de clientes 

• Perfil/cuenta 2Bite en 

redes sociales  

(Facebook/Instagram) 

• Landing page 

Un mes 

20-05-21 

al 20-06-

21 

Aumento en 

ventas 

Promoción en 

diferentes medios 

 

• Bases de datos 

• Perfil de usuarios 

• Dinero 

• Mensaje promocional 

Un mes 

20-06-21 

al 20-07-

21 

Abrir punto físico  

Sujeto a 

resultados 

Fase II 

Por 

determinar 

Reconocimi

ento 

Promoción en 

diferentes medios Christian 

Luna 

Boris Villa 

Nicolas Villa 

• Bases de datos 

• Definición de cómo 

se quiere ser 

reconocido 

• Dinero 

• Mensaje promocional 

de reconocimiento 

Fase I 
Por 

determinar 

Campañas de 

expectativa 

Promoción a 

clientes 
Nicolas Villa • CRM Fase II 



Penetración 

de mercado 

Seguimiento a 

clientes por CRM 

para sugerir 

renovación de 

celular después de 

un tiempo 

determinado 

• Mensaje 

promocional 
Por 

determinar 

 

9. KPIS 

Se plantean los siguientes indicadores de gestión: 

Nombre que lo 

identifica 

Propósito del 

indicador 
Fórmula para obtenerlo 

Responsable 

del 

indicador 

Valor 

obtenido 

Meta del 

indicador 

Periodicidad 

/ frecuencia 

Reconocimiento 

de marca 

Medir el 

avance en el 

reconocimiento 

por parte de los 

clientes 

% de personas entrevistadas que 

reconoce 2Bite 

Área 

mercadeo  

Sujeto a 

operación 

efectiva 

5% Anual 

Cumplimiento 

presupuesto 

ventas 

  

Medir 

aceptación del 

producto en el 

mercado  

Presupuesto ejecutado-

presupuesto destinado 

Área de 

ventas  

Sujeto a 

operación 

efectiva 

90% Mensual 

Costo 

adquisición de 

clientes 

Monitorear la 

eficiencia de la 

estrategia de 

marketing  

Gastos en marketing y ventas 

mensuales /#clientes del mes 

Área 

mercadeo 

Sujeto a 

operación 

efectiva 

Etapa 1: 

$107 mil 

Etapa 2: 

$227 mil 

Etapa 3: 

$135 mil 

Mensual 

Crecimiento en 

ventas (%) Medir el 

cumplimiento 

del plan 

financiero 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛 − 𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛 − 1

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛 − 1
 

Área de 

ventas  

Sujeto a 

operación 

efectiva 
Metas 

mensuales 

basado en 

el plan 

financiero   

Mensual 

Margen Bruto (Ventas-costo de ventas) / ventas 

Área de 

compras y 

área de 

ventas  

Sujeto a 

operación 

efectiva 

Mensual 

Recurrencia de 

compra  

Medir la 

penetración de 

mercado  

Clientes recurrentes / 

clientes totales  

Área de 

marketing 

y ventas  

Área de 

mercadeo y 

área de 

ventas 

Sujeto a 

operación 

efectiva 

10% Mensual 

 

 



10. Conclusiones 

2Bite se sintoniza con una tendencia internacional de utilizar durante más largo 

tiempo los celulares, en donde el mercado de usados va en alza y el mercado de nuevos 

decrece, lo que también ocurre en Colombia.  

La actividad de 2Bite, además de sus objetivos empresariales, entra dentro de la 

macro- tendencia a reutilizar tecnología, con lo que se aportan granos de arena a los objetivos 

de sostenimiento medioambiental al disminuir en su medida la demanda de los insumos que 

requiere el ensamble de nuevos equipos. Asimismo, se generan empleos y se ayuda a la 

formalización de un segmento caracterizado por su gran informalidad. 

En un mediano plazo se quiere entender como el mercado recibe las propuestas de 

asesoría al usuario sobre los equipos más convenientes según sus necesidades e información 

sobre el mercado de los celulares en cuanto a precio, para ver la posibilidad y forma que estos 

servicios puedan evolucionar y eventualmente ser comercializados mediante estrategias 

efectivas de marketing. 

De otra parte, 2Bite luego de las etapas iniciales planteadas en este documento tiene 

potenciales de mejorar sus márgenes y expandir su actividad. En efecto, se arranca con un 

negocio apalancado en el comercio de iPhone usados en Bogotá, pero la visión de sus socios 

a futuro se dirige a aumentar la cobertura en cuanto a equipos de otras marcas, incluso de 

otras categorías y otras geografías. En cuanto a los proveedores también hay potencial por 

desarrollar con otros no detallados aún, pero que pueden generar buena renta y entre los que 

se destacan: i) los usuarios con sus equipos que venden a 2Bite porque no le tienen otro uso 

y quieren cambiarlos, ii) alianzas con vendedores del mercado de equipos nuevos que 

requieren dar uso a los equipos que han estado exhibidos o han sido devueltos y los cuales, 

luego de un adecuado reacondicionamiento por los técnicos de 2Bite pueden agregar más 



valor y iii) la consignación por parte de usuarios que quieren vender su equipo opción a 

desarrollar en el corto plazo, porque puede generar inventario en poco tiempo sin  tener que 

recurrir a capital de trabajo.  

Otro elemento que potenciará la actividad futura de 2Bite es darle valor a la 

información que se está recibiendo permanentemente de los usuarios y proveedores. Esta 

información será cada vez más valiosa porque podrá aumentar la sintonía con los usuarios 

para anticipar sus necesidades, tiempos de cambio y sugerirle opciones convenientes a su 

medida. Este modelo de negocio está siendo exitoso por una empresa llamada Trocafone con 

operaciones en Brasil y Argentina, en donde el reúso de tecnología le ha dado muy buen 

resultado con recaudos de inversionistas en ellos por encima de los USD $62MM.  

En general el potencial de 2Bite es hacia el reúso de la tecnología y el valor que se 

puede obtener de ella, camino del cual la iniciativa presentada pretende recorrer desde sus 

primeros pasos. 
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12. Anexos 

Anexo 1 Matriz de análisis competitivo 

Factor clave 2Bite Fortaleza Debilidades 

CLEVERCELL 

/ 

CELUCAMBIO 

TIENDA 

FISICA 

Importancia para 

el cliente 

Productos 
Celulares 

usados 

Precio y 

procedencia 

Inventario 

disponible 

Celulares usados 

multimarca y 

accesorios 

Celulares 

multimarca y 

accesorios 

Condición del 

equipo 
5 

Precio 

Precios 

promedio de 

mercado 

Benchmarki

ng 

permanente 

N/A 

Variedad de 

precios según 

condición del 

equipo 

Variedad de 

precios según 

condición del 

equipo 

Diferencial VS 

nuevo debe 

justificar 

comprarlo 

usado 

4 

Calidad 

Origen y 

condición 

verificada 

Garantía de 

9 meses 

Técnico 

inicialmente 

no es de 

planta 

Garantía de 6 

meses 

Garantía de 6 

meses 
Da confianza 1 

Servicio 

Asesoría 

especializada 

de acuerdo 

con 

necesidades 

del usuario 

con el fin de 

generarle 

ahorro  

Conocimien

to 

especializad

o de la 

marca  

Costo del 

tiempo en 

asesoría  

Financiación del 

equipo 

Entrega a 

domicilio de 

los equipos 

Comodidad 3 

Reputación 

de la 

empresa 

Soportada en 

los 

fundadores 

mientras se 

logra 

posicionamie

nto de 

mercado 

Aun no se 

tiene 

No se 

cuenta con 

reconocimie

nto 

Pocos 

comentarios que 

permitan conocer 

la reputación   

N/D  

Respaldo 

frente a la 

inversión que 

realiza en un 

equipo costoso  

2 

Ubicación 

Bogotá, 

ventas por 

internet  

Ciudad con 

mayor 

demanda 

No se logra 

atender el 

mercado a 

nivel 

nacional 

Bogotá, 

Medellín, ventas 

por internet  

A nivel 

nacional  

Disponibilidad 

inmediata  
 

 



Anexo 2 Comunicación: Estrategias, acciones y descripción 

Estrategia de 

comunicación 
Acciones 

Descripción de la 

acción 
Indicadores 

Plan de Publicidad 

Banners publicitarios 

(Campaña de 

expectativa) 

Diseño de pautas con 

información básica de 

compra/venta de 

celulares iPhone 

Cantidad de personas 

que referencian su 

conocimiento de la 

marca a través de este 

medio 

Plan de Marketing 

Directo 

 

Google Ads 

Campañas para 

aumentar el 

posicionamiento de la 

marca 

Costo por clic  

Conversión efectiva 

Marketing experiencial 

(Lanzamiento virtual) 

Campaña de 

expectativa 
Usuarios suscritos en 

evento 
Evento de lanzamiento 

Correo directo 
Contacto directo con 

usuarios 

Correos enviado por 

mes 

Plan de Marketing 

Digital 

Campaña en redes 

sociales 

Promocionar la postura 

de la marca   

LIKES  

Visualizaciones 

interacciones 

Página web 
Incrementar la 

conversión 

Conversión 

Ingresos por 

transacción 

Mensajes de texto 

Vía de comunicación 

directa 
Número de mensajes 

enviados en un periodo 

de tiempo determinado 
Complementar la 

estrategia  

 

  



Anexo 3 Estados financieros 
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Anexo 4 Modelo de Asesoría 
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Anexo 5 Folleto 

 



 
 

 

 



 

 
 



 
 



 
 

 

 



 
 

 



Anexo 6 Página Web 

 

 
 

 
 

 



 

 



 
 

 

 
  



Anexo 7 Formato de Value proposition 

 

 
 

https://jamboard.google.com/d/1uo1f8Nk87HpU7d7b7mY3hBZ6viP4etmXxIoQzbln-

3o/viewer?f=8  

https://jamboard.google.com/d/1uo1f8Nk87HpU7d7b7mY3hBZ6viP4etmXxIoQzbln-3o/viewer?f=8
https://jamboard.google.com/d/1uo1f8Nk87HpU7d7b7mY3hBZ6viP4etmXxIoQzbln-3o/viewer?f=8


Anexo 8 Entrevistas 

Entrevistas 1 

Tabla 5 Formato Entrevistas 

Pregunta Respuesta 

Esta es una encuesta con fines académicos para el trabajo denominado “2Bite, 

Reestrena con nosotros”, la cual busca conocer su percepción frente al tema de 

compra y venta de celulares. ¿Autoriza usted el uso y tratamiento de la 

información a suministrar en relación con las siguientes preguntas?  

Pregunta de apertura segmentación cliente, (Edad, Genero, Estrato, Estado Civil)   

Hablando de celulares, ¿cuál es tu mayor problema, adquirir uno nuevo o 

disponer del anterior?   

¿Qué hace con el celular viejo?   

¿Quiere vender su celular?   

¿Qué celular tiene o las personas a las que les provee celulares?   

¿Porque tiene ese celular?   

¿Qué fue lo más difícil de comprar ese celular?   

Cuando compra un celular que mira: Ejemplo: Marca, capacidad memoria, 

cámara, estado, etc.   

¿Por qué quiere esa funcionalidad en su celular? 

¿Cómo lo están haciendo en la actualidad sin ella?   

¿Por qué le preocupa/inquieta pensar en eso?   

Podría contarme un poco más de la última vez que compro un celular/ se 

enfrentó con el problema. (Buscar contexto, circunstancias, etc.)   

¿Ha comprado un celular usado?   

¿Qué necesitaría para tomar la decisión de comprar usado?   

¿Qué ha hecho para comprar celulares?   

¿Qué le ha facilitado comprar celulares?   

¿Qué no le ha gustado de comprar celulares?   

¿Que hizo con celular anterior?   

Comentarios Generales   

 

  



Gráficos Asociados 

Ilustración 10 Estrato y edad: 

 
Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 

 

Ilustración 11 Genero 

 
Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 
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Ilustración 12 Marca de Celular 

 
Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 

 

Ilustración 13 Razones de Por qué tiene ese celular 

 
Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 
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Ilustración 14 Compra de celular usado 

 
Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 

 

Ilustración 15 Factores determinantes para comprar celular usado 

 
Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 
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Tabla 6 Ficha Técnica 

Ficha Técnica Entrevistas 1 

Encuestador Christian Luna, Boris Villa, Nicolas Villa 

Tipo de Estudio 
Diagnóstico de percepción compra de 

celulares 

Fecha Marzo 2021 a abril 2021 

Población Objeto 
Celadores, empleados, independientes, 

comerciantes, jóvenes 

Tamaño de la muestra 19 

Procedimiento de selección del 

encuestado 
Referidos  

Método de Recolección 
Entrevista telefónica (duración aproximada 

30 minutos) 

 

Entrevista 2 

 

Tabla 7 Formato Entrevistas 

 

PREGUNTA/COMPRADOR Respuesta 

Esta es una encuesta con fines académicos para el trabajo denominado 

“2Bite, Reestrena con nosotros”, la cual busca conocer su percepción frente 

al tema de compra y venta de celulares. ¿Autoriza usted el uso y tratamiento 

de la información a suministrar en relación con las siguientes preguntas? 

 

Entrevistador caracterice persona: edad/estrato/rango ingresos :1a3, 3a5, 5 

a7, 7 o más/genero/profesión/impresiones generales, etc. 

  

¿Le gusta la tecnología?   

¿Qué celular tiene usted y sus dependientes?   

¿En su grupo de amigos es el mejor o hay mejores y eso le llama la 

atención? 

  

¿Por qué tiene esos celulares?   

¿Qué fue lo menos chévere o difícil de comprar su celular?   

¿Cuándo compra un celular que le mira / marca, capacidad memoria, 

cámara, estado, etc.?, ¿por qué? 

  

¿Podría contarme un poco más de la última vez que compro un celular? 

Buscar contexto, circunstancias, crédito (con quien), etc. 

  

¿Qué medios utilizó para esta compra web, aplicación, tienda asesoría de 

alguien? 

  

¿Ha comprado o intentado comprar un celular usado?   

¿Que necesitaría para tomar la decisión de comprar usado?   



¿Alquilaría un celular? ¿qué condiciones pediría?   

¿Qué le ha facilitado comprar celulares (crédito, oportunidad, 

disponibilidad)? 

  

¿Que no le ha gustado de comprar celulares?   

¿Qué otros artículos tecnológicos tienen para conectar a su celular? 

(Ejemplo: Audífonos inalámbricos, reloj, cargador, etc.) 

  

¿Qué hizo o que piensa hacer con el celular que dejo de usar? ¿Qué celular 

son (si hay varios)? 

  

¿Qué ha sido lo más difícil de vender/disponer de sus celulares anteriores?   

¿Qué busca de la persona a quien le va a dar el celular? ¿Por qué?   

¿Podría contarme un poco más de la última vez que dispuso de un celular? 

¿Qué medios utilizó? ¿financió? Buscar contexto, circunstancias, etc. 

  

¿Qué es lo que más y lo que menos le ha gustado al vender celulares?   

 

Gráficos Asociados 

 

Ilustración 16 Estrato y edad 

 

Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 
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Ilustración 17 Genero 

 
Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 

 

Ilustración 18 Marca Celular 

 
Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 
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Ilustración 19 Razones de Por qué tiene ese celular 

 
Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 

 

Ilustración 20 Experiencia de compra 

 
Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 
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Ilustración 21 Compra de celular usado 

 
Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 

 

Ilustración 22 Factores determinantes para comprar celular usado 

  
Fuente: Elaboración propia basada en análisis de entrevistas 
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Tabla 8 Ficha Técnica 

Ficha Técnica Entrevistas 2 

Encuestador Christian Luna, Boris Villa, Nicolas Villa 

Tipo de Estudio Diagnóstico de percepción compra de celulares 

Fecha abril 2021 a mayo 2021 

Población Objeto 
Empleados, independientes, comerciantes, 

jóvenes 

Tamaño de la muestra 20 

Procedimiento de selección del 

encuestado 
Referidos  

Método de Recolección 
Entrevista telefónica (duración aproximada 30 a 

40 minutos) 

 

Tabla 9 Análisis 

COMPRADOR HALLAZGOS 

Entrevistador caracterice persona: 

edad/estrato/ingresos/genero/impresiones 

generales, etc. 

TIPOS DE USUARIOS: dos tendencias: 1) gusta 

tecnología, gomosos todo en un ecosistema hace lo q sea 

x la tecnología, la goma x la goma 

2) les gusta, pero no gomosos, la usan 

¿Qué celular tiene usted y sus dependientes? 

TIPO CELULAR: se casan con marca o tecnología 

(ejemplo: Android, IOS), pero algunos buscan economía 

con otras marcas que le dan el mismo servicio 

¿Por qué tiene esos celulares? 

CAMBIO POR: 1) daño/robo -> siguiente gama, 2) 

capacidad y cámara, 3) costo/promoción/oportunidad, 4) 

heredado a buen precio, regalado, 5) estética, 6) 

actualización tecnología frecuente, 7) >duración, 8) 

relación beneficio costo, 9) gusto/casado con marca, 10) 

recomendación, facilidad uso 

¿Qué fue lo más difícil de comprar su 

celular? 

DIFICULTADES: 1) Economía, 2) asesoría/tiempo para 

comparar tecnologías, 3) confianza garantía y respaldo, 

4) cambiar de marca, 5) dejar anterior con poco uso, 6) 

tiempo despacho a domicilio, 7) disponibilidad color, 8) 

nueva configuración, 9) escoger especificaciones 

¿Cuándo compra un celular que le mira / 

marca, capacidad memoria, cámara, estado, 

etc.?, ¿por qué? 

QUE LE MIRA AL CEL: 1) aspectos técnicos: 

rendimiento, cámara, capacidad, diseño GAMER, 

velocidad, 2) economía y facilidades de pago, 3) 

durabilidad, 4) batería, 5) marca, 6) tamaño 

¿Podría contarme un poco más de la última 

vez que compro un celular? Buscar contexto, 

circunstancias, crédito (con quien), etc. 

EXPERIENCIA COMPRA: sabia q quería luego 

Facebook/ tienda física + rápida q web / web domicilio / 

traído de USA. Comprárselo a conocida. Sacó crédito. 

Lo compro de urgencia. Verlo físico. Garantía. 



¿Ha comprado o intentado comprar un 

celular usado? 

COMPRA USADO: Si, en Facebook Marquet, cambiarlo 

rápido, le mostraron factura, confianza que no sea 

robado, muy nuevo, buen estado, confianza q es legal, si 

precio lo justifica, opciones de pago y garantía, no sabe 

dónde comprarlo, vida útil batería garantizada.  

No todo nuevo, le gusta tener el último, el celular es muy 

personal. Fotos falsas q engañan. Solo si es reventa 

directa de la marca 

¿Qué necesitaría para tomar la decisión de 

comprar usado? 

¿Alquilaría un celular? ¿qué condiciones 

perdería? 

RENTA: No, quiere sentir q es de él, para personal no, 

para no dañar el de otro. No se x cuantas manos ha 

pasado 

Si, para trabajos específicos, para trabajo si, x 

depreciación de tecnología. Ventajas económicas vs 

comprarlo. Seguro de robo o daño. Renovando 

tecnología 

¿Qué le ha facilitado comprar celulares 

(crédito, oportunidad, disponibilidad)? 

FACILIDADES COMPRA: estabilidad laboral, recursos 

q le llegaron, día sin IVA, crédito, descuentos. Compra 

fuera del país /créditos sin intereses. Agendamiento cita 

para compra 

¿Qué no le ha gustado de comprar celulares? 

DIFICULTADES COMPRA: mala asesoría, 

obsolescencia tecnológica, aplicaciones no corren igual, 

altos precios. No mucha memoria toca memoria externa. 

Buscar accesorios compatibles. Agilidad en tiempo 

(asesoría, disponibilidad), configurarlos 

¿Qué otros artículos tecnológicos tienen para 

conectar a su celular? (Ejemplo: Audífonos, 

reloj, cargador, etc.) 

ACCESORIOS: manilla, parlante, reloj, Tablet, TV 

Samsung, POWER Bank, audífonos, Chromecast, 

cargador inalámbrico, imán o HOLDER, iPad, Apple 

WATCH, computador Apple 

¿Qué hizo o que piensa hacer con el celular 

que dejo de usar? ¿Qué celular son (si hay 

varios)? 

VENTA DEL CELULAR: Si, para hacerle arreglo. 

Venderlo a conocidos. Le da jartera publicarlo y 

cambiarle pila ¿ir a recogerlo? Antes plan reposición 

claro, ahora Apple. Si, pero no hay plataforma q lo haga 

fácil. 

No, los guarda de BACKUPS o pisapapeles o se los da a 

familia. Lo intento arreglar y no funcionó 

se guarda por si se daña el que usa actualmente o si se lo 

roban 

¿Qué ha sido lo más difícil de 

vender/disponer de sus celulares anteriores? 

DIFICULTAD EN VENTA: encontrar quien lo arregle, 

no le preocupa, q paguen el valor, depreciación 

económica. No saber dónde venderlos, encontrar 

cargador. Reiniciarlos bien. Muy viejos para venderlos. 

Seguridad al venderlo a un desconocido 



¿Qué busca de la persona a quien le va a dar 

le celular? ¿Por qué? 

QUE LE BUSCA AL COMPRADOR: Empatía, vinculo 

de confianza, pago dentro de legalidad, familiar q lo 

cuide, pago de contado, venta en Unilago x liquidez, 

jartera de negociar. Q no salga tumbado el comprador. 

Agregue el valor 

 

 

Anexo 9 Grafico del tráfico de usuarios en página web 

 
 

Anexo 10 Grafico del tráfico de usuarios en Facebook 

 

 
 



Anexo 11 Plan financiero  

Se han construido estados financieros a 4 años basado en las ventas proyectadas en 

los escenarios planteados en el plan de marketing y los costos y gastos presentados en el 

Anexo 11 Plan financiero. Las proyecciones se hacen en pesos constantes de noviembre de 

2021. 

Como resultado se ha preparado el Balance General, el estado de Pérdidas y 

Ganancias y el flujo de caja proyectado, que se muestran en el Anexo 3 Estados financieros. 

El ejercicio se realizó iterando para lograr determinar las variables críticas que se deben tener 

en cuenta para mostrar el camino que permita planear los aspectos financieros y de operación 

clave para el negocio:  

• Capital de trabajo: Se venden los equipos de contado. Se debe buscar plazos de 

pago con proveedores; por el momento sólo se ha logrado que el proveedor en la 

Etapa 1 y 2, ofrezca un plazo de 10 días cuando se le compren equipos por cuantía 

superior a $10MM/mes.  Con el proveedor extranjero de la Etapa 3, no se ha 

logrado obtener plazos de pago, pero económicamente es un proveedor 

conveniente porque permite una disminución en los costos de adquisición de 

equipos según la cotización realizada. 

• Marketing: Se define el monto máximo para invertir en mercadeo con los 

objetivos y plan expuestos en el numeral 5.5. 

Indicadores clave (KPI). Para efectos de monitorear el desempeño de 2Bite, se ha 

considerado clave monitorear, además de los indicadores financieros tradicionales, el 

desempeño en el Costo de adquisición de clientes (CAC), el crecimiento de ventas y el 

margen bruto. 



Escenario Medio de ventas. 

Este es el escenario base para 2Bite, en el mismo desde el segundo año se tienen una 

estructura formal como sociedad SAS, antes de ello no se tienen empleados por lo que los 

socios realizan las labores. Esto hace que las cifras de ese primer año tengan utilidad, con 

una estructura de costos muy liviana, pero que no es escalable a niveles importantes, por lo 

que se escala a comienzos del 2° año. 

Según las proyecciones de ventas del plan de Marketing, las Etapas de la siguiente  

Tabla 10 Etapas organizacionales de 2Bite 

ETAPA 
VENTAS 

($M/MES) 

LABOR 

VENTAS 
TECNICO INVENTARIOS 

PUNTO 

FÍSICO 
PROVEEDOR 

1 0-10 socios contratista 

Solo equipos 

recibidos en parte 

de pago 

no 
Local según 

demanda 

2 10-60 

1 

empleado 

y 3 socios 

1 empleado 
+ Equipos de alta 

rotación 
si 

Local con compra 

anticipada y plazo 

pago 

3 +60 

1 

empleado 

y 3 socios 

1 empleado 

Según nivel de 

operación y 

rotación 

si 

Extranjero que 

vende a menor 

precio, pero 

requiere volumen 

Fuente: Elaboración propia. 

Se espera que ocurran así: 

• Etapa 1: Desde el inicio de operación una vez terminados los MVP, hasta el inicio 

de la Etapa 2. Tiempo en el cual se tendrán ventas inferiores a $10MM/mes. 

• Etapa 2: Desde el 1er trimestre del año 2 cuando se espera tener ventas superiores 

a los $10MM/mes, hasta el 1er trimestre del año 3, cuando se espera llegar a 

ventas superiores a los $60MM/mes.  

• Etapa 3: Desde el 2° trimestre del año 3. 

Como resultado del plan, se espera tener utilidades de $8.5MM en el primer año, 

pérdidas en el 2° año del orden de $74.6MM y utilidades en el 3er y 4° año de $13.1MM y 



$56.1MM respectivamente, años en las cuales se estima una operación y posición en el 

mercado más sólida. Las inversiones y financiación en este escenario son: 

• Inversiones: Celulares, computadores y herramientas para el uso del personal por 

un monto total de $12.5MM. 

• Financiación: En los primeros años se hará con recursos propios aportados por 

los socios. Al inicio se requieren $3.0MM, y una vez se pase a la Etapa 2, se 

requerirá capitalización por $92.0MM. 

Indicadores clave (KPI): 

Ilustración 23 Indicadores Clave, escenario medio 

KPI´S 
año 

1 2 3 4 

T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 

CAC (miles$) 250 92 55 33 305 231 199 173 152 139 128 119 116 114 112 110 

Crecimiento 
de ventas 

(%) 
0% 200% 83% 82% 40% 39% 21% 20% 20% 13% 14% 13% 5% 5% 5% 5% 

Margen Bruto 17% 19% 19% 20% 8% 16% 18% 19% 20% 21% 21% 22% 22% 22% 22% 22% 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Los crecimientos de venta son altos al comienzo teniendo en cuenta que se parte de cifras 

iniciales muy bajas. Se resaltan varios momentos de quiebre importantes:  

• Año 2 T1: Inicia operación con empleados, lo que deteriora el margen bruto 

inicialmente. 

• Año 3 T2: Inicio de importación de equipos con proveedor extranjero al tener un 

nivel de ventas que así lo permite y con ello el margen bruto aumenta.  

• Año 4 T1: Menores niveles de crecimiento de ventas, pero un poco encima de lo 

previsto para el segmento del usado (3%).  



Escenario Bajo de ventas. 

Luego de un crecimiento a través de los contactos y conocidos de los socios, se llega 

a $16.8MM de ventas en el último trimestre del 1er año (ver Tabla 10 Etapas 

organizacionales de 2Bite). No obstante, las ventas no continúan creciendo y, por el contrario, 

decrecen a un ritmo promedio del 2% cada trimestre. Esta situación lleva a que no se den las 

condiciones para pasar a la Etapa 2 de la Tabla 10 Etapas organizacionales de 2Bite en ningún 

momento durante los 4 años analizados. Esto tiene varias consecuencias en cuanto a 

decisiones. 

• 2Bite no se constituye como SAS. 

• No se contratan empleados ni se hacen las inversiones en lo equipos para ellos.  

• Los gastos de marketing se continúan, pero no producen cambios en la tendencia 

y seguramente deberán ser replanteados. 

Con estas decisiones, el funcionamiento de 2Bite podría seguir sin muchos costos 

fijos, pero con a una operación ejecutada en la totalidad por sus socios y con ventas limitadas. 

Desde el punto de vista financiero: 

• No se logra plazo de pago con el proveedor de los equipos. 

• Las utilidades proyectadas serían bajas para el esfuerzo: de $2.04MM en el 

primer año, $4.55MM en el segundo año, $270 mil pesos en el tercero y pérdidas 

en el 4° año de $3.44MM con tendencia a aumentar.  

• No se procede a la capitalización adicional del escenario medio ($92MM) para el 

manejo de inventarios, punto físico o empleados. 

  



Indicadores clave (KPI):  

Ilustración 24 Indicadores Clave, escenario bajo 

KPI´S 
año 

1 2 3 4 

T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 

CAC (miles$) 250 138 101 95 107 120 134 151 169 190 213 240 269 302 339 380 

Crecimiento de 
ventas (%) 

0% 100% 50% 17% -2% -2% -2% -2% -2% -2% -2% -2% -2% -2% -2% -2% 

Margen Bruto 17% 18% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

En este escenario 2Bite sería un negocio poco atractivo, demandando mucha gestión, 

pero con pocas perspectivas de escalamiento y renta. Además, con un alto costo de 

adquisición de usuarios que desde el 3er trimestre del año 3 lo hace un negocio con inicio 

creciente de pérdidas.  

En este escenario, los socios deberían replantear lo antes posible el negocio de fondo, 

el producto y la estrategia para llegar al mercado. Es claro que es necesario estar 

monitoreando los KPI´S y los estados financieros, de tal forma que cuando se empiecen a ver 

falencias en las ventas, hay que analizar muy bien la información y buscar las correcciones 

para seguir llegándole al mercado en forma eficiente.  

Escenario alto de ventas. 

Este escenario se daría en el caso de ser que 2Bite logre sintonizarse muy bien con la 

tendencia que ya existe en otros países del aumento del mercado del usado. Este escenario 

resulta atractivo desde el punto de vista de mercado, pero se vuelve más exigente desde el 

punto de vista financiero y operativo, ya que adelanta en el tiempo las inversiones y el 

proceso de importación con el proveedor extranjero con lo que ello implica en logística y 

riesgo.  



En este escenario se adelanta para el 4º trimestre del primer año la constitución de 

estructura jurídica como sociedad SAS. Como se mencionó atrás, antes de ello no se tienen 

empleados por lo que los socios realizan todas las labores.  

Según las proyecciones de ventas del plan de marketing, las Etapas de la Tabla 10 

Etapas organizacionales de 2Bite ocurrirían así: 

• Etapa 1: Desde el inicio de operación una vez terminados los MVP, hasta el inicio 

de la Etapa 2. Tiempo en el cual se tendrán ventas inferiores a $10MM/mes. 

• Etapa 2: Desde el 4° trimestre del año 1 cuando se espera tener ventas superiores 

a los $10MM/mes, hasta el 1er trimestre del año 2, cuando se tendrían ventas 

superiores a los $60MM/mes.  

• Etapa 3: Desde el 2° trimestre del año 2. 

Como resultado del plan, se tendrían pérdidas de $19.17MM en el primer año y de 

$81.57MM en el 2° año, pero el ejercicio generaría utilidades de $76.67MM y $194.42MM 

en el 3er y 4° año respectivamente, años en las cuales se estima una operación y posición en 

el mercado más sólida. Las inversiones y financiación en este escenario son: 

• Inversiones: Celulares, computadores y herramientas para el uso del personal por 

un monto total de $20.5MM. 

• Financiación: En los primeros años se hará con recursos propios aportados por 

los socios. Al inicio se requieren $3.0MM, y una vez se pase a la Etapa 2, se 

requerirá capitalización por $92.0MM, pero ésta se anticipa un trimestre frente al 

escenario medio. 



• Personal adicional: Por el tamaño de la operación se hace necesario conseguir 

un segundo técnico. Adicionalmente se requiere otro empleado en ventas para 

atender 100% las redes sociales, chat y página web.   

Indicadores clave (KPI): 

Ilustración 25 Indicadores Clave, escenario alto 

KPI´S 
año 

1 2 3 4 

T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 

CAC (miles$) 250 69 45 373 305 307 232 177 137 121 108 97 92 87 83 80 

Crecimiento de 
ventas (%) 

0% 300% 69% 48% 40% 39% 40% 40% 40% 20% 20% 20% 10% 10% 10% 10% 

Margen Bruto 17% 19% 20% 3% 8% 11% 14% 16% 17% 22% 23% 23% 22% 22% 22% 23% 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Los crecimientos de venta son altos al comienzo teniendo en cuenta que se parte de cifras 

iniciales muy bajas. Se resaltan varios momentos de quiebre importantes:  

• Año 1 T4: Inicia operación con empleados, lo que deteriora el margen bruto 

inicialmente. 

• Año 2 T3: Inicio de importación de equipos con proveedor extranjero al tener un 

nivel de ventas que así lo permite y con ello el margen bruto aumenta.  

Este escenario alto muestra cifras favorables al acceder a un mercado más grande y 

exigir financieramente más a 2Bite. Se considera que es de baja probabilidad de ocurrencia, 

porque, aunque el mercado del usado legal va creciendo, la tendencia no es tan fuerte en 

Colombia para generar tasas tan altas de crecimiento. En todo caso el ejercicio permite 

analizar como habría que reaccionar en diferentes frentes, especialmente en el financiero y 

el de operaciones. 



A continuación, se presentan las principales cifras de resumen de los escenarios 

presentados.  

Tabla 11 Resumen Escenarios 

CIFRAS EN MILES COP$ AL FINAL DEL 4° AÑO 

ESCENARIO 
UTILIDADES 

ACUM 
ACTIVOS CAJA INVERSIÓN 

ROI 

% 

MEDIO $     25,755 $124,926 $ 95,005 $    95,000 -72.9% 

BAJO $       3,419 $    7,423 $    6,603 $      3,000 14.0% 

ALTO $   173,341 $268,341 $203,659 $    95,000 82.5% 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Al compararlos se observan varias cosas: 

• El ROI del escenario medio es negativo por las pérdidas de los dos primeros años, 

no obstante, sus utilidades van en aumento y al quinto año se volverá positivo. 

• El escenario bajo presenta un ROI positivo de dos dígitos a pesar de que sus 

resultados son bajos para el esfuerzo realizado en tiempo por los socios, por lo 

que no se justificaría mantener operación por cuatro años. 

• El escenario alto muestra ROI de 82.5%, explicado por sus ventas superiores a los 

crecimientos normales del mercado, por ello sólo se contempla como referencia. 

  



Anexo 12 

Construcción y validación del mínimo producto viable (MVP) 

Descripción del MVP 

En el camino de buscar una validación de mercado se construyeron experimentos que 

permitieran validar las hipótesis de trabajo. Los experimentos realizados se apoyaron en 

metodología tipo Mago de Oz1 con los siguientes planteamientos generales. 

• Objetivo General: Conseguir clientes y proveedores que permitan simular la 

adquisición y comercialización de celulares iPhone nuevos que se consiguieron y 

de 2ª mano y entender sus motivaciones y reacciones a la interacción con 2Bite. 

Productos con las siguientes características generales: 

• Funcional: Conseguir el equipo iPhone con las especificaciones que el cliente 

desea.  

• Fiable: Garantía del equipo para generar confianza y monitorear las 

reacciones. Para ello: i) revisión con técnico experto en software y hardware 

de celulares, ii) revisión del IMEI del equipo para asegurar que no está en base 

de datos negativa.  

• Usable: Equipo limpio y en completas condiciones de uso, con estado de 

batería por encima del 80%, software actualizado y memoria limpia como 

vienen los equipos nuevos. 

• Diseño y experiencia: Equipo en las mejores condiciones de entrega y 

empaque. 

 
1 Mago de Oz: Técnica que sirve para poner a prueba la mecánica del producto una vez que ya se tiene la idea 

de la demanda. Hacia el cliente es plenamente funcional pero el BackOffice es manual. 



Métricas: 

Para los experimentos se plantean métricas para las pruebas los siguientes 

indicadores: 

• Leads: Número de Contactos realizados por 2Bite. 

• Leads calificados: Número de Personas que preguntaron por el producto o pidieron 

cotización. 

• Ventas: Número de Ventas realizadas. 

• Tasa de cierre: Ventas/Leads. 

En el camino de buscar una validación de mercado se fueron construyendo 

experimentos para ir conociendo el mercado y las variables que permitan a 2Bite activar las 

ventas en él. A continuación, se describen estos, indicando entre otros los objetivos, las 

características de la prueba y los principales aprendizajes. 

Experimento 1. Contacto posibles clientes vía voz a voz 

Objetivo  

Entender intereses, motivaciones, intenciones y prevenciones de los posibles 

compradores cuando son contactados únicamente por voz a voz. Ver posibles proveedores y 

posibilidad de generar margen frente al precio de compra.  

Características Prototipo 1  

Oferta de celulares usados y algunos nuevos, promocionando entre personas 

conocidas la oferta de estos. 

En un círculo de personas cercanas, se dio voz a voz de que se estaba en el 

emprendimiento de venta de celulares usados y nuevos marca iPhone de cualquier referencia. 

Para evitar tener inventario, se planteó conseguir el celular que se llegare a requerir mediante 

su búsqueda en el mercado y en particular en una red social a la que se tenía acceso: un grupo 



de Facebook (FB) dentro de una compañía a través del cual se ofrecen permanentemente 

diferentes bienes o servicios incluidos celulares. En forma adicional, con el fin de 

complementar la oferta, se consiguieron varios iPhone 12 de 128 GB nuevos comprados en 

EE. UU., indicando que se recibían usados en parte de pago.   

Se planteó tener un margen bruto de al menos 10% por encima del costo de 

adquisición en cualquier venta a realizar. 

Aplicación del Experimento 

• Un posible cliente de 40-50 años, se contactó con uno de los socios del proyecto 2Bite, 

ya que se enteró por voz a voz de su iniciativa de vender celulares usados. El planteó que 

necesitaba un celular de buena tecnología, batería y funcionamiento para regalarle a su 

hija que iba a cumplir 15 años, pero no quería invertirle tanto. Se lo asesora y se le 

recomienda un iPhone XS teniendo en cuenta el perfil de la hija; al día siguiente el cliente 

reconsidera mejor a un iPhone 8, que se le ofreció a $1.2MM. Luego del contacto con el 

comprador, se procede a buscarle el equipo a través de Facebook, para lo cual se publica 

un mensaje a través de Facebook indicando el interés en la compra de un equipo iPhone 

8 o superior. Ese mismo día se recibieron varias ofertas: i) iPhone 11 por $3.5MM, ii) 

iPhone 8 por $900 mil pesos. El mismo día se reescribe Post solicitando únicamente 

iPhone 8 de lo cual se reciben ofertas: i) iPhone 8 plus 64 GB por $1.1MM, ii) iPhone 8-

64 GB por $950 mil pesos, iii) iPhone 8- 256gb por $850 mil pesos. Se decide la 

negociación con el 3° por el menor costo y mayor capacidad. La vendedora es de 

Medellín, tenía guardado el celular hace algunos meses, sin anunciarlo, esperando 

venderlo en algún momento. Mostró mucho interés en su venta. Se hizo negociación 

telefónica acordando: i) $800 mil pesos de precio pagadero mitad contra comprobante de 

envío y mitad contra recibo y revisión a satisfacción, ii) despacho por cuenta de 



vendedora por valor de ($18,500), quien los envió al día siguiente por mensajería. Equipo 

llegó dos días después al destino en Bogotá. Se procedió a la revisión y mantenimiento: 

La revisión del equipo (software y hardware) se hizo por servicios con técnico 

especializado en Apple, reconocido en el sector por calidad y servicio. Los gastos de 

revisión, limpieza, cambio de batería, fueron $152 mil pesos incluyendo transporte de ida 

y vuelta donde el técnico. Se limpiaron todos los componentes internos, se le repuso cable 

y cubo de carga y se consiguió caja para entregarlos como vienen originalmente para 

proporcionar experiencia de recibirlo como nuevo. El equipo se entregó al cliente a 

domicilio 5 días después de su solicitud inicial. Se indagan por las razones que lo llevaron 

a decidirse en comprar el equipo con 2Bite y mencionó: i) el socio de 2Bite le dio 

confianza tanto por ser persona cercana, como por la asesoría que se dio, ii) el equipo 

estaba en buenas condiciones, iii) el precio estaba dentro de su presupuesto, y iv) 2Bite 

le hizo las revisiones pertinentes y lo puso a punto como lo había solicitado.   

• Otro posible usuario de 30 años contactó a otro socio de 2Bite indagando por los iPhone 

12 nuevos, ya que deseaba cambiar su iPhone 7plus de 128 GB de ser posible como parte 

de pago. Se le ofreció el equipo a $3.9MM recibiendo su equipo anterior en parte de pago 

previa revisión de este para verificar su buen estado. El equipo nuevo se le entregó en sus 

manos. Se le indagó por las razones que lo llevaron a decidirse por comprar el equipo con 

2Bite y mencionó: i) la confianza que le da la cercanía con el socio de 2Bite, ii) el haberle 

recibido el equipo anterior a un precio de mercado razonable dado su buen estado, iii) 

conseguir el equipo nuevo a un precio inferior al del mercado, iv) facilidad para poder 

hacer una actualización de su equipo.  

• Un tercer usuario contactó a los socios de 2Bite buscando un iPhone de bajo presupuesto 

para su hija de 13 años que había perdido su primer celular (un iPhone 7 de 32 GB). No 



quería invertirle tanto teniendo en cuenta que a su edad no requiere un equipo de alta 

capacidad, pero si quería que tuviera al menos 64 GB de memoria. Se le ofreció el iPhone 

7 plus de 128 GB que se tenía en inventario de la anterior venta y al cual sólo hubo que 

hacerle una limpieza general. Se le indagó por las razones que lo llevaron a decidirse por 

comprar el equipo con 2Bite y mencionó: i) tenía confianza porque conocía las personas 

de 2Bite, ii) el equipo estaba en buenas condiciones lo que le da una vida esperada larga 

y le evita futuros gastos de repotenciación por un buen tiempo, iii) el precio ($900 mil 

pesos) estaba en su presupuesto. 

• Otros usuarios preguntaron por celulares marca Xiaomi y por otros productos 

relacionados como AirPods, iPads y accesorios, no obstante, al no ser este el foco por el 

momento de 2Bite, estas solicitudes no se atendieron.  

Métricas: 

• Leads: 25 personas contactadas. 

• Leads calificados: 8. 

• Ventas: 3. 

• Tasa de cierre: 3/8. 

Aprendizajes 

• Se encuentra un perfil interesante posibles clientes: padres de familia de edad entre 40 y 

50 años con hijos adolescentes a quienes les deben conseguir celular y no quieren o no 

pueden invertir tanto, pero si darles un buen equipo. Estas personas están familiarizadas 

con algunas de las características que les gustan de los celulares Apple, pero no saben en 

realizad que versión les da lo que ellos necesitan, no tienen el detalle de los diferentes 

modelos y variedades y no disponen de mucho tiempo para buscarlo.  



• La compra se realizó por la confianza que proveyó el vendedor al ser cercano y la asesoría 

que dio. 

• Voz a voz permitió que llegar a varios usuarios, no obstante, su alcance fue limitado y no 

ha movido más equipos. 

• La asesoría que explica las diferencias de los equipos y modelos es un factor muy clave 

que el cliente agradece porque no tiene que invertir tanto y aumenta la confianza en 2Bite.  

• A la hora de comprarle el celular usado a una persona es muy importante para cerrar el 

negocio tener en cuenta la valoración que le da a este su usado, la cual se convierte en 

una variable decisión.  

Experimento 2. Promoción por WhatsApp  

Voz a voz se fue agotando, por lo que se hizo necesario ampliar el espectro de posibles 

clientes, por ello se pensó en recurrir a los múltiples contactos cercanos y lejanos. Para ello 

se buscaron grupos de WhatsApp (WSP) a los que se pudiera enviar un mensaje promocional 

de 2Bite. Asimismo, buscar nuevos proveedores. 

Objetivo  

Entender intereses, motivaciones, intenciones y prevenciones de los posibles 

compradores cuando son convocados a través de contactos de WhatsApp (WSP). Ver 

posibles proveedores y posibilidad de generar margen. 

Características Prototipo 2  

Oferta de celulares usados y algunos nuevos, promocionando a un grupo mayor de 

personas. Se tomaron varios grupos de contactos de WSP con una población de 522 personas, 

a los cuales se les envió el mensaje de disponibilidad de celulares iPhone usados y iPhone 12 

de 128 GB nuevos comprados en EE. UU. como ya se indicó en la prueba anterior, indicando 



que recibían usados en parte de pago. En caso de requerir equipos se continuó con la opción 

del grupo FB. 

Desarrollo prueba 

• La respuesta de WSP fue positiva, obteniendo indagaciones por los equipos 26 personas 

pidieron detalles en las 24 horas siguientes a su publicación.  

• En cuanto a ventas de obtuvieron los siguientes resultados: 

o Se concretó la venta de dos iPhone12 nuevos. Los clientes (ambos hombres 

mayores de 50 años) no entregaron usado en parte de pago y los requerían para 

su uso personal. Los celulares se vendieron a $4.0MM y $3.8MM vs un costo de 

$3.6MM. 

o Otro usuario contactó a un socio de 2Bite preguntando por un iPhone 12pro 

ofreciendo su iPhone 11 pro usado como parte de pago, se le cotizó para recibo a 

$2.8MM. El negocio no se concretó porque consideró éste un precio bajo. Para 

buscar la venta, se presentó la oportunidad de traer de EE. UU. un 12pro que se 

le ofreció a $4.6MM (se compró en $3.9MM), pudiendo ofrecerle $3.4MM por el 

11pro con lo cual el negocio se pudo concretar.  

o Otro usuario se interesó por iPhone 11pro disponible a $2.9MM, dando a cambio 

un 11 que se le recibía en $2.0MM. El negocio se concretó. 

o Otro interesado indagó por equipo nuevo de la gama iPhone 11 cuyo presupuesto 

se le ajustaba mejor. En el proceso de aproximación, se encontró que quería 

cambiar su celular y el de su hijo por ya tener tecnología muy anterior. Con esta 

información se le asesoró para comprar un celular iPhone 11 de segunda que se 

pudo obtener de una persona cercana, entregándolo en buenas condiciones y 

liberando el equipo del comprador para que se lo entregara a su hijo.  



o Como resumen de los contactos por medio de mensaje en WSP con estos usuarios 

se les pregunto sobre sus percepciones al comprar con 2Bite tenemos: i) el 

principal elemento es la confianza que sienten al comprar el equipo a 2Bite porque 

conocen a uno(s) de los socios, ii) la oferta está ubicada en un precio razonable 

para ellos permitiéndoles acceder a la tecnología que quieren sin invertir tanto, 

iii) resaltaron de forma importante la asesoría recibida que les permitió revisar 

sus necesidades, para comprar lo que les convenía más.  

Métricas: 

• Leads: 522. 

• Leads calificados: 26. 

• Ventas: 5. 

• Tasa de cierre: 5/26. 

Aprendizajes 

• Se abarcó un público mayor a través de WSP, con lo que se pudieron lograr mayor 

número de contactos, prospectos y ventas finales, obteniendo margen en las mismas. Los 

equipos nuevos (2 de los 5 vendidos) permiten atraer unos clientes que no están 

interesados en los usados, pero que con asesoría pueden cambiar de opinión hacia usados 

e incluso recibirle su equipo anterior como parte de pago.  

• Los usuarios que contactaron 2Bite, están buscando equipos de versiones más recientes 

a las que tienen, pudiendo acceder a la mejor tecnología sin pagar tanto; a futuro se debe 

diversificar la fuente de clientes y ver cómo enfocarse en los early adopters. 

• El perfil del padre consiguiendo equipos para su hijo volvió a aparecer con características 

parecidas a lo mencionado en la prueba 1. 



• Se repite como elementos clave para las ventas, el factor confianza por alguna cercanía o 

elementos comunes al pertenecer a grupos de WSP. El otro elemento clave que vuelve a 

aparecer es la importancia de la asesoría cercana para orientar al comprador en lo que 

necesita y lograr que pueda atender sus necesidades con el presupuesto que tiene. 

Experimento 3. Promoción por redes sociales para impulsar página web  

Como parte de buscar una mejor validación de mercado, se buscó hacer más formal 

la imagen de 2Bite para que apalancada en la confianza en sus socios, sea la marca la que se 

posiciona y dé mayor imagen de institución seria, en un mercado que ha estado muy marcado 

por la informalidad. Además, se vio la necesidad de tener un sitio web oficial para hacer las 

ventas. 

Objetivo  

Entender intereses, motivaciones y prevenciones de los posibles compradores cuando 

son convocados a través de contactos de WSP o acceden a la página web de 

www.2bitech.com. Ver posibles proveedores y posibilidad de generar margen. 

Prototipo 3  

Venta de celulares usados y algunos nuevos. Se tomaron varios grupos de contactos 

de WSP con una población de 55 personas, a los cuales se les envió el mensaje de 

disponibilidad de celulares iPhone usados y iPhone 12 de 128 GB nuevos comprados en EE. 

UU. En estos mensajes se planteaba el contacto directo con cualquier representante de 2Bite 

por medio telefónico y también se referenció a la página de aterrizaje construida para 2Bite 

www.2bitech.com, para ir posicionando esta página y permitirles ver detalles de la oferta o 

consejos sobre el equipo que mejor les podía funcionar para sus necesidades. 

Para esto se desarrolló ese sitio web para servir de landing page y concretar o dirigir 

los pedidos e iniciar el ciclo del negocio. Se compró el dominio www.2bitech.com con el fin 

http://www.2bitech.com/
http://www.2bitech.com/


de reservar el nombre que se quiere posicionar.  Esto tiene un costo de $47,500 Anual. En el 

Anexo 6 Página Web, se presentan imágenes de esta página web desarrollada. 

• Para el desarrollo de la página se realizó suscripción con software básico que provee 

wix.com, una plataforma que tiene varias herramientas para elaborar páginas web, con 

un costo de 13 USD/mes. 

• Se incluyó en la página la oferta de celulares disponibles de inventario propio y también 

la oferta de un proveedor identificado, Kiwicase ofrece equipos usados con garantía de 

origen y de funcionalidad por 6 meses.  

• En el mensaje WSP se incluye un PDF desarrollado por 2Bite con la oferta de los 

celulares disponibles organizados por categorías, precios y presentaciones para que los 

usuarios se puedan hacer una idea de los equipos disponibles y sus características.  

• Como teléfono de contacto, se compró un iPhone 6S por $300 mil pesos y una línea para 

efectuar y recibir llamadas con operador móvil Virgin Mobile. 

• El proveedor sería contactado en caso de tener solicitudes, esto con el fin de disminuir 

por el momento los costos de inventario y ensayar ese modelo de intermediación.  

• Se abrió una cuenta en Wompi, servicio de Bancolombia que permite a personas naturales 

o negocios recaudar sus ventas por medio de plataformas virtuales con una comisión 

inferior al 2.7% por transacción. Otras opciones son: efectivo, consignaciones en cuenta 

y Nequi.  

• Aunque la página web es funcional para hacer los recaudos, en este experimento los 

recaudos se plantearon fuera de la página para ir conociendo más a los usuarios sin 

ponerlos todavía a pagar mientras no vean el equipo que van a comprar.  



Es de anotar que con este prototipo se trató de recoger algunos aprendizajes de las 

entrevistas y los anteriores prototipos, en particular: 

• Necesidad de lograr que 2Bite provea la confianza que dan sus socios a las personas que 

los contactan. Para ello los anuncios por WSP se enviaron desde un número celular 

comprado por 2Bite, pero a contactos proveídos por los socios.  

• Asesoría personalizada en particular sobre los 3 aspectos que se detectaron como los más 

importantes: modelo que más le sirve, características, presupuesto, memoria, cámara y 

batería. Se considera conveniente para ayudar al cliente escoger el equipo que más le 

conviene, informarlos sobre los diferentes equipos, las diferencias entre ellos, los 

servicios que presta Apple para almacenamiento en la nube, lo que permite que el usuario 

no tenga que gastar tanto en memoria y con ello no comprar un equipo más costoso; 

también sobre el tipo de cámara que ofrece cada modelo y cual le conviene al usuario 

según sus necesidades. En el Anexo 4 Modelo de Asesoría se muestra una parte del 

esquema como se organizó el detalle de los principales aprendizajes sobre los equipos 

Apple que permiten ofrecer esta asesoría.  

• Se pretende que los usuarios encuentren valor en adquirir los equipos con 2Bite al 

conseguir la tecnología que necesitan sin necesidad de invertir tanto y generando un 

vínculo directo de confianza.  

Desarrollo prueba 

• La prueba se inició enviando por mensaje de texto y WSP un mensaje a 55 personas que 

cuentan con el perfil de Early adopters (padres de familia con edad entre 35 a 55 años, 

con hijos entre 8 y 14 años en la ciudad de Bogotá).  El mensaje incluía un folleto PDF 

con 4 categorías que le facilita tomar la decisión de compra. Ver Anexo 5 Folleto.  



• Se contrató servicio de promoción paga por Facebook dirigido a público objetivo ubicado 

en la ciudad de Bogotá con edad entre 35 a 55 años con hijos entre 8 a 14 años y con 

estado civil casado, con esta publicación se invitó a los usuarios para que conocieran a 

2Bite y accedieran a la página web para obtener asesoría y con opción de ver la oferta de 

equipos disponibles para la venta. Estos equipos son inventario propio más la oferta del 

proveedor Kiwicase para atraer la atención de los Early adopters, con un costo/ día de 

experimento $14,000 para un alcance estimado de 1,500 a 3,000 personas con esas 

características.  

• Esta promoción obtuvo un alcance en Facebook de 600 vistas, 3 interacciones y 0 ventas.  

• En la página web www.2bitech.com se obtuvo un tráfico de 12 usuarios nuevos, 8 

usuarios recurrentes, 0 interacciones y 0 ventas. 

•  Se enviaron mensajes de texto y WSP, para ese día la página conto con un tráfico de 20 

visitas, estadísticas de la aplicación Wix. (Anexo 9 Grafico del tráfico de usuarios en 

página web) 

Durante los días de la prueba se dispuso de una persona para dar asesoría y responder 

los mensajes de los usuarios interesados, quien acompañó cada visita a la página con 

mensajes de bienvenida y disposición para brindar asesoría.  

De las 55 personas de las cuales se le envió mensaje de texto y WSP, uno respondió 

el mensaje y mostro interés por adquirir un celular usado, proceso que se detalla a 

continuación.  

• Este usuario pregunto por WSP y solicito asesoría para la compra de un celular para 

regalar a su hermano en navidad. La compra la realizarían entre 2 personas, mama e hija, 

siendo la hija quien recibe la asesoría por tener algo de conocimiento en celulares, se le 



indagó por el presupuesto disponible y si se le pregunto si se había basado en el PDF 

enviado con las 4 categorías de celulares (ver Anexo 5 Folleto) donde muestra al usuario 

año de lanzamiento, vida útil estimada y precio por referencia.  El usuario se inclinó por 

recibir asesoría y por ver las diferencias en las referencias incluidas en las categorías de 

menor valor (1 y 2 en el PDF, Anexo 5 Folleto).  

• Luego de un proceso de asesoría por WSP que se desarrolló por un par de horas, el usuario 

definió un presupuesto para la compra de $2MM, se decidió por un iPhone XR de 128GB 

de color negro de la categoría 2 con precio de venta de $1.8MM. Durante la asesoría el 

usuario menciona que le gusta Apple, que es buena opción para su hermano siendo una 

marca reconocida, con valor en el tiempo y lo más importante su hermano había 

mencionado que quería tener un iPhone. 

• El usuario solicito cotización de los accesorios originales Apple como cargador, cubo de 

carga y audífonos. Se le indico que se tiene la posibilidad de obtenerlos y entregar el 

celular con estos accesorios, sin embargo, el precio aumenta a $2MM. No vio problema 

y decidió continuar con la compra. 

• En ese momento se revisó el inventario propio y al no tener a referencia específica que 

solicitaba se contactó a Kiwicase, la respuesta no tardo más de 5 Minutos en indicar que 

contaban con un equipo de esas características, se pidió domicilio, pero por ser domingo 

no tenían disponibilidad de mensajería, por lo cual se decidió que uno de los socios de 

2Bite fuera a recogerlo en el punto de venta.  

• La experiencia de compra con el proveedor fue satisfactoria, cuentan con disponibilidad 

y con atención todos los días de la semana, mensajería e inventario.  El equipo se compró 



en estado físico 10 de 10 y batería del 90%. En la compra obsequiaron la caja, cargador 

y cubo de carga genéricos.  

• Teniendo disponible el equipo se contactó al usuario y se le indico que ya se podía 

programar la entrega, sin embargo, el usuario indico que no tenía afán con la compra y 

que prefería programar la entrega para la siguiente semana en día hábil. 

• El día de la entrega del equipo se contactó al usuario, quien respondió luego de 1 hora 

indicando que tenía una reunión y que se contactaba más adelante. Se busco contactar al 

usuario en varias ocasiones y sobre las 2pm respondió indicando que contaba con el 

tiempo necesario para la entrega del iPhone, se procedió a la entrega, la cual fue 

satisfactoria.  

Métricas Mensaje de texto y WSP: 

• Leads: 55. 

• Leads Recibieron y vieron el mensaje WSP: 36. 

• Contactos x asesoría: 1. 

• Ventas: 1. 

• Tasa de cierre: 1/36. 

Continuando con el alcance obtenido en Facebook a 584 personas, de estas 3 solicitaron 

mayor asesoría o preguntaron de que se trataba el anuncio.  

• Usuario 1: Solicitó más información, se procedió a enviar un mensaje con la 

disponibilidad para brindar asesoría y enlace de la página web para que se enterará 

un poco más de 2Bite. El usuario no volvió a responder.  



• Usuario 2: Solicitó disponibilidad de equipos, se procedió a enviar un mensaje con 

la disponibilidad para brindar asesoría y enlace de la página web para que se enterara 

un poco más de 2Bite. El usuario no volvió a responder. 

• Usuario 3: Vio interés en comprar un celular de la marca Xiaomi, se indicó que 2Bite 

solo ofrece equipos iPhone, se asesoró brevemente en la compra de un iPhone 7, para 

cumplir con el presupuesto que el definió $750 mil pesos, sin embargo, el usuario no 

volvió a responder los mensajes.  

Métricas Facebook: 

• Leads: 584. 

• Leads interacción con la publicación: 124. 

• Contactos por asesoría: 3. 

• Ventas: 0. 

• Tasa de cierre: 0/124. 

 

Aprendizajes 

• En el contacto con los usuarios, dando asesoría sobre iPhone fue necesario disponer de 

tiempo, con el usuario que desistió de la compra esta asesoría se tardó más de 2 horas, ya 

que el cliente necesitaba esa asesoría por su bajo conocimiento de los celulares, pero 

requería de alguien que le diera confianza en lo que le convenia más para la compra. El 

proceso fue necesario para generarle confianza.  

• El usuario mencionó en varias oportunidades que no tiene conocimientos amplios en 

tecnología y no se siente seguro de que sus pocos conocimientos le permitan tomar la 

mejor decisión de compra y más en un celular usado. 



• Como la compra la está haciendo con mucha anticipación, el usuario se toma su tiempo 

para decidir y ganar confianza. Además, como es para un regalo, quiere que la 

presentación del equipo pueda ser percibido como nuevo incluyendo cargador, manos 

libres y caja. 

• El usuario inicialmente mostro interés en 2Bite, porque no le requiere desplazarse, recibe 

el equipo a domicilio, y la asesoría le ayudaba a obtener el equipo que más se ajustaba a 

sus necesidades. Es decir que la asesoría y el servicio a domicilio siguen identificándose 

como características valiosas.  

• Fotos de buena calidad son clave, para evitar que usuario se lleve ideas equivocadas del 

equipo. En este caso, el usuario tuvo cierta duda por fotos que no lo convencían, a pesar 

de que el equipo estaba en perfecta condición.  

• Se buscó ofrecer el servicio completo consiguiendo los accesorios adicionales que 

solicito el usuario esto incremento el precio total, sin embargo, no fue problema para el 

usuario quien accedió a comprar el equipo.  

• Hay usuarios que aun teniendo un perfil de early adopter, puede tener un convencimiento 

o inseguridad para comprar un equipo usado a pesar de que se le muestren los beneficios 

las garantías y demás argumento. Ese tipo de usuarios, no parecen ser parte del mercado 

inicial para 2Bite, no obstante, se hace el debido proceso en la argumentación de ventas. 

En todo caso brindan información valiosa para ir ajustando el producto. 

 

 


