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El modelo operativo integral para escalar con control y
rentabilidad en Amazon, Mercado Libre y Walmart.
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I NTRODUTCTCI ON

VENDER NO ES LO MISMO QUE OPERAR.

Abrir una cuenta, publicar un catalogo y activar campafas publicitarias no significa que una
compaiiia tenga una verdadera operacion de marketplaces. Vender puede ser relativamente
sencillo. Operar de manera rentable, consistente y escalable es mucho mas complejo.

A medida que un canal crece, comienza a demandar la coordinacién de multiples capacidades:

COMERCIAL MARKETING

Define surtido, precios y promociones. Contenido, campafas, posicionamiento y
trafico.

SUPPLY CHAIN FINANZAS

Garantiza inventario y fulfillment. Comprende costos, comisiones y rentabilidad.

CUSTOMER SERVICE TECNOLOGIA + DIRECCION

Resuelve incidencias. Conecta informacién y da visibilidad para
decidir.

Cuando estas areas trabajan de manera aislada, aparecen los puntos de friccion: el catalogo se
actualiza tarde, los precios no coinciden, las promociones se activan sin inventario suficiente, las
campafas generan trafico hacia productos sin disponibilidad y los reportes llegan cuando la
oportunidad ya pasé. Los equipos dedican horas a consolidar informacidn, pero poco tiempo a

interpretar qué deberian hacer.

EL RESULTADO ES UNA OPERACION REACTIVA. Y UNA OPERACION REACTIVA
DIFICILMENTE PUEDE ESCALAR.

El objetivo de este ebook es ayudarte a pasar de una ldgica de administracion de canales a un
modelo operativo integral. No se trata solamente de vender mas: se trata de construir las
capacidades necesarias para vender mejor, con mayor control y rentabilidad.
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EL MARKETPLACE COMO
ECOSISTEMA CONECTADO.

Uno de los errores mas frecuentes es tratar cada marketplace como si fuera Unicamente un

canal comercial. En realidad, es un ecosistema donde interactian multiples variables:

1.1 1.2 13 1.4 15

CATALOGO INVENTARIO PRICING CONTENIDO RETAIL MEDIA

1.1 CATALOGO

El catalogo es la base sobre la que se construye toda la operacion: identificadores, variantes,
categorias, atributos, titulos, descripciones, imagenes, videos, contenido enriquecido,
informacion logistica, dimensiones, peso, restricciones, documentacion, claims e
informacion regulatoria.

e Un error en un atributo puede impedir la publicacion.

e Una inconsistencia en una variante puede fragmentar la pagina de producto.
e Una categoria incorrecta puede reducir la visibilidad.
e Una imagen no autorizada puede provocar una suspension.

Por eso, el catdlogo no deberia administrarse como una tarea puntual: necesita procesos de
mantenimiento, validacion y mejora continua.

1.2 INVENTARIO

La disponibilidad influye directamente en ventas, posicionamiento, campaias y experiencia del
cliente. Un producto sin stock no solamente deja de vender: también puede perder
posicionamiento, relevancia y eficiencia publicitaria.

LA OPERACION NECESITA RESPONDER
¢Cual es el inventario disponible por canal? ¢Qué productos tienen riesgo de quiebre?
¢Qué productos estan sobreinventariados? ¢Qué promociones podrian generar una ruptura?

¢Qué inventario estd comprometido o en transito?  ;Qué productos reciben inversidn publicitaria sin
stock?



1.5 PRICING

El precio en marketplaces es dindamico: varia por competencia, promociones, costos logisticos,
comisiones, objetivos de margen, temporada, disponibilidad, reglas comerciales,
posicionamiento, eventos y estrategias de buy box.

Una marca necesita definir quién decide el precio, quién lo carga, quién lo valida y quién

monitorea sus resultados. Cuando el ownership no estd claro, los errores se multiplican.

1.4: CONTENIDO

El contenido cumple dos funciones: ayuda al algoritmo a comprender el producto y ayuda al
consumidor a decidir. Un contenido efectivo equilibra relevancia, claridad, diferenciacion,
persuasion, consistencia de marca, requerimientos del canal, palabras clave, informacion

funcional y resolucion de objeciones.

1.5 RETAIL MEDIA

La publicidad no funciona de manera independiente. Su rendimiento depende de la calidad del
contenido, el precio, las resefas, la disponibilidad, la velocidad de entrega, la conversion, la
competitividad del producto, la calidad del catadlogo y la rentabilidad.

Aumentar el presupuesto sin corregir estos elementos puede incrementar las ventas y, al
mismo tiempo, deteriorar el margen.
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LOS PRINCIPALES PUNTOS DE FRICCION.

2.1 INFORMACION FRAGMENTADA

ERP MARKETPLACE HOJAS DE PLATAFORMA REPORTES
CALCULO ADS LOGISTICOS

= CADA EQUIPO CONSTRUYE SU PROPIA VERSION DE LA REALIDAD

Cuando los datos no estan conectados, las reuniones se utilizan para discutir qué numero es
correcto en lugar de decidir qué hacer.

2.2 PROCESOS MANUALES

Los procesos manuales son utiles al inicio. El problema aparece cuando el volumen crece y la
estructura sigue operando igual: copiar 6rdenes, actualizar precios producto por producto,
revisar inventario manualmente, descargar reportes, consolidar archivos, actualizar dashboards,
responder siempre las mismas preguntas. Estas tareas consumen capacidad y aumentan la
posibilidad de error.

2.5 FALTA DE OWNERSHIP

Un problema sin owner se convierte en un problema recurrente. Cada proceso critico necesita
un responsable: alta de productos, contenido, inventario, pricing, promociones, publicidad,
incidencias, devoluciones, reporting, rentabilidad y relacion con el marketplace.

El owner no necesita ejecutar todo, pero si garantizar que el proceso funcione.

2.4 GESTION REACTIVA

OPERACION REACTIVA OPERACION MADURA

Detecta el quiebre cuando el producto ya no Monitorea cobertura y velocidad de venta.

estd disponible. Descubre un error de precio por Valida cambios e identifica anomalias de precio.
una queja. Advierte la caida de conversion al Analiza variaciones de conversion diariamente.

cierre del mes.



2.5 FALTA DE VISION SOBRE RENTABILIDAD

Ventas no es lo mismo que rentabilidad. El calculo debe considerar: precio de venta,
descuentos, comisiones, fulfillment, almacenamiento, publicidad, devoluciones, penalizaciones,
preparacion, integracion, costos operativos e impuestos.

UN PRODUCTO PUEDE CRECER EN REVENUE Y DESTRUIR MARGEN.
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DISENA LA BASE OPERATIVA.

3.1 DEFINE EL ROL DE CADA CANAL

Amazon, Mercado Libre y Walmart no necesariamente deben cumplir la misma funcién. Un canal
puede utilizarse para generar volumen, capturar nuevos consumidores, ampliar cobertura
geogréfica, introducir productos, liquidar inventario, desarrollar categorias, proteger presencia

de marca o complementar el canal directo.

Definir el rol evita tomar decisiones aisladas.

3.2 CONSTRUYE UNA MATRIZ DE RESPONSABILIDADES

PARA CADA PROCESO EJEMPLO

Quién decide Comercial define la regla de precio
Quién ejecuta Operaciones carga el cambio
Quién valida Finanzas verifica el margen

Quién debe ser informado Marketing ajusta campanfas

Qué SLA debe cumplirse Cambios reflejados en < 24 h

Qué sistema contiene la informacién ERP / PIM / plataforma

Qué indicador mide el resultado % de precios correctos publicados

3.5 ESTANDARIZA EL ALTA DE PRODUCTOS

01 Seleccion del surtido 02 Validaciéon comercial 03 Recoleccidn de informacion
04 Preparacion de contenido 05 Adecuacion por canal 06 Carga y validacion 07 Publicacion
08 Revisidn de indexacion 09 Seguimiento de desempefiio

3.4 DEFINE REGLAS POR EXCEPCION

No todos los productos requieren el mismo nivel de atencion. Segmenta el catalogo segun
ventas, margen, trafico, potencial, estacionalidad, prioridad estratégica, riesgo de inventario e

inversion publicitaria.

Los productos prioritarios necesitan una frecuencia de monitoreo mayor.
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OPERAR SIN FRICCION.

4.1 INTEGRA INVENTARIO Y ORDENES

La integracion reduce ventas sin stock, cancelaciones, errores de captura, duplicacion de tareas,
demoras, pérdida de trazabilidad e incumplimientos. No toda operacién necesita la misma
arquitectura: la solucién puede involucrar ERP, OMS, WMS, PIM, middleware, APIs, integradores,
plataformas especializadas o desarrollo a medida.

LA TECNOLOGIA DEBE RESPONDER AL MODELO OPERATIVO, NO AL REVES.

4.2 IMPLEMENTA ALERTAS

Las alertas deben sefalar situaciones que requieren una accion:

Productos sin stock Cobertura bajo objetivo Caida de ventas Caida de conversién

Mas cancelaciones Pérdida de buy box Variaciones de precio Campafias sin rentabilidad

Productos rechazados Contenido incompleto Ordenes demoradas Aumento de devoluciones

4.3 DISENA UNA RUTINA OPERATIVA

DIARIA SEMANAL MENSUAL
¢ Revisar disponibilidad e \entas y margen Desempefio integral
¢ Incidencias criticas e Analizar inventario Rentabilidad

Ordenes demoradas
Cambios de precio
Campafias con desvios
Atender alertas

Optimizar campanfas
Mejoras de contenido
Incidencias recurrentes
Plan promocional
Definir acciones

Evaluar categorias
Ajustar surtido
Niveles de servicio
Competencia
Priorizar automatizaciones
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AMAZON - MERCADO LIBRE - WALMART.

Cada marketplace tiene reglas de juego propias. El error seria copiar exactamente el modelo

utilizado en otro canal sin considerar sus particularidades.

AMAZON

Exige una operacion rigurosa
sobre contenido,
disponibilidad, reputacion,
fulfillment, pricing, buy box,
retail media, politicas y
resefias.

CLAVE: VELOCIDAD DE

EJECUCION Y CALIDAD
DEL CATALOGO

BALLOON GROUP - EBOOK

MERCADO LIBRE

Combina marketplace,
ecosistema logistico,
publicidad, reputacién, medios
de pago, promociones y
experiencia de entrega.
Coordina catalogo, stock,
Mercado Envios, atencion y
Mercado Ads.

CLAVE: REPUTACION DEL

VENDEDOR Y VELOCIDAD
LOGISTICA

WALMART

Particularidades segun pais y
modelo comercial: onboarding,
integraciones, catélogo,
inventario, fulfillment,
condiciones comerciales,
promociones, publicidad e
indicadores de servicio.

CLAVE: ENTENDER EL
MODELO DE CADA PAIS

OPERACION DE MARKETPLACES
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CONTENIDO QUE CONVIERTE.

Un buen contenido debe responder cinco preguntas:

01  ;Qué es el producto?

02 ;Para quién es?

03 ;Qué problema resuelve?
04  ;Por qué deberia elegirlo?

05 ;Qué necesita saber antes de comprar?

TITULO BULLET POINTS

Claro, relevante, consistente, descriptivo y Comunican beneficios concretos — no se limitan
adaptado a las reglas del canal. a enumerar especificaciones.

IMAGENES CONTENIDO ENRIQUECIDO

Secuencia efectiva: imagen principal - Explica, diferencia, resuelve objeciones,
beneficio principal - diferenciador = uso > construye confianza, presenta el portafolio y
dimensiones > comparacion - informacion facilita el cross-selling.

adicional - contenido de marca.
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RETAIL MEDIA CONECTADO AL NEGOCIO.

La publicidad necesita trabajar junto con las variables comerciales y operativas. Antes de
aumentar inversion, revisa: disponibilidad, precio, calidad del contenido, conversion, resefias,
margen, competencia, cobertura de inventario y promociones.

ESTRUCTURA DE CAMPANAS

La estructura deberia permitir distinguir marca, categoria, producto, objetivo, audiencia, tipo de
campafa, etapa del funnel y rentabilidad.

METRICAS RELEVANTES
No utilices una sola métrica para tomar todas las decisiones:
IMPRESIONES cLICS CTR CPC
CONVERSION VENTAS ATRIBUIDAS ROAS ACOS
TACOS NUEVOS SHARE MARGEN POST-ADS

COMPRADORES PUBLICITARIO
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REPORTING ACCIONABLE.

Un dashboard util no contiene todos los datos disponibles: contiene la informacion necesaria
para decidir. Todo indicador deberia estar conectado a una posible accion.

NIVEL EJECUTIVO NIVEL COMERCIAL

Ventas - crecimiento - margen - participacion por Ventas por producto - precio - promociones -
canal - inversién - rentabilidad - principales conversion - participacion de categorias -
riesgos y oportunidades. competencia.

NIVEL OPERATIVO NIVEL PUBLICITARIO

Inventario - cobertura - cancelaciones - fill rate - Inversién - ROAS - ACOS - TACOS - ventas
devoluciones - SLA - incidencias. atribuidas - campanas - keywords - productos

promocionados.
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MADUREZ OPERATIVA.

1- MANUAL 2 - ESTANDARIZADA 3 - INTEGRADA 4 - OPTIMIZADA 5. INTELIGENTE
01 0PERACION MANUAL 02 OPERACION ESTANDARIZADA
Procesos aislados - reportes manuales - Procesos documentados - responsabilidades
dependencia de personas - poca visibilidad - definidas - rutinas recurrentes - KPIs basicos.

reaccion tardia.

03 OPERACION INTEGRADA 04 OPERACION OPTIMIZADA

Sistemas conectados - reportes automatizados - Prondsticos - automatizacién avanzada -
alertas - gestion por excepcion - menos tareas rentabilidad granular - decisiones rapidas -
repetitivas. mejora continua.

05 OPERACION INTELIGENTE

Agentes y copilotos - recomendaciones automatizadas - acciones predictivas - datos conectados -
orquestacién multicanal.

BALLOON GROUP - EBOOK OPERACION DE MARKETPLACES
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<TU OPERACION ESTA LISTA PARA ESCALAR?.

Cada proceso critico tiene un owner.

<

El inventario se actualiza correctamente.

<

Los precios tienen reglas y validaciones.

<

La publicidad considera margen vy
disponibilidad.

v Existen alertas para los principales riesgos.

v Los datos comerciales y operativos estan
conectados.

< < < L

El catalogo tiene estandares definidos.
Las 6rdenes se procesan con trazabilidad.
Las promociones se planifican con inventario.

El reporting estd automatizado.

Las reuniones terminan con acciones y
responsables.

El equipo dedica mas tiempo a optimizar que a
consolidar.



C ONCLUSION

La friccidn no aparece Unicamente por falta de tecnologia. Aparece
cuando los procesos no estan claros, los datos estan fragmentados y

las responsabilidades no estan definidas.

LA MEJOR OPERACION NO ES LA QUE
AGREGA MAS HERRAMIENTAS: ES LA
OUE CONECTA MEJOR ESTRATEGIA,
PERSONAS, PROCESOS, TECNOLOGIA
Y DATOS

Cuando eso sucede, el crecimiento deja de depender de esfuerzos
extraordinarios y comienza a convertirse en una capacidad repetible.

C’Ba"OOn WWW.BALLOON-GROUP.COM - MATIAS@BALLOON-GROUP.COM
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